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SOUHRN

1. Cil price:

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

2. Vyzkumné metody:

Pro vyzkum aktudlniho 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 ukazal, Ze vnimani interni komunikace je rozdilné v zavislosti na velikosti firmy. Ve vétsich firmach
je interni komunikace vice personaln¢ zastoupend 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 uvazku. Data ukazala, Ze nejcastéjsi prekazkou
v efektivit¢ interni komunikace je pravé nedostatek persondlni kapacity, a to u firem vSech velikosti. Vcelku
pozitivni zprdvou je, Ze definovanou vizi, misi a strategii firmy ma vice nez 80 % firem a strm¢ narostl i pocet
firem, které provadi alespoti né¢jakou formu mefeni efektivity interni komunikace, ve srovnani s diivéjsimi pri-
zkumy, na zaklad¢ kterych byly definovany hypotézy. Zaméstnanci firem v ceském prostiedi maji také mozZnost
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 alespoti 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 doporu¢enim je zajisténi dostatecné persondlni kapacity. U firmy zmitiované velikosti je to minimaln¢ jedna
osoba na plny tivazek s nutnosti plnohodnotného zauceni dalSich pracovniki, nebo 2 osoby u firem v horni
poloviné rozptylu. Dal$im doporuc¢enim je definovdni mise, vize a strategic spoleCnosti. KliCova je nejenom
samotnd definice, ale také seznameni zaméstnancu s témito hodnotami. Tteti doporuceni je vybér vhodnych
nastroju, které jsou podrobné popsany vcetn¢ své ekonomické nakladnosti. Dal§imi doporu¢enimi jsou organi-
zace pravidelnych firemnich akci a zapojeni zaméstnancti do CSR aktivit spolecnosti, véetn¢ konkrétnich navrhi
ru¢eni 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 zamestnanciim do prace po skonceni epi-
demie onemocnéni Covid-19.
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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 dneSni dobé plné nejistoty potieba vice nez kdykoliv diive. Epi-
demie onemocnéni Covid-19 zasahla kazdou firmu, at’ uz ptfimymi restrikcemi, kdy bylo nutné
zcela omezit podnikani, nebo protiepidemickymi opatfenimi, které se dotykaly kazdého za-
meéstnance. Firmy byly nuceny rychle a efektivné informovat své pracovniky o planovanych
opatfenich, poCtu 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 dulezitou spojkou mezi managementem a zameéstnanci. Firmy, které si
dulezitost interni komunikace uvédomovaly, byly ve zna¢né vyhod¢€. Diky nastavenym proce-
sum a efektivnim komunika¢nim kanalim mohly plynule informovat své zaméstnance, vnitro-
podnikova komunikace zistala konzistentni a nevznikal chaos.

Interni komunikace je dynamicky obor, ktery se neustale vyviji. Jesté v prvni dekade 21. stoleti
byla v nasich podminkach povazovéana za popelku a odbornici vénujici se tomuto tématu za
pouhé nadsence. V dnesni dob€ vSak firmy zaméstnavaji i nékolik pracovnikti vénujici se této
agendé a interni komunikace je povazovana za strategicky nastroj managementu firmy. Spolec-
nosti jsou ochotny investovat nemalé financni prostfedky do efektivnich komunikacnich ka-
nalt, pomoci kterych mohou komunikovat se svymi zaméstnanci a poskytnout moznost zpétné
vazby. Autorka prace je presvédCena, Ze interni komunikace bude povazovana za stale dulezi-
t&j§i nastroj managementu firem, které tak budou ve stale vétsi mife hledat odborniky na tuto
oblast.

Tato diplomova prace je rozdélena na dvé Casti, teoreticko-metodologickou Cast a praktickou
Cast. Teoreticko-metodologicka Cast Cerpa poznatky z vice nez 60 odbornych knih a ¢lanka
Ceského 1 zahrani¢niho vydani posledni doby. Prvni kapitola uvadi interni komunikaci do kon-
textu marketingu na HR, popisuje jeji historii, ucastniky a roli v organizaci, strué¢né predstavi
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, socialni sit¢ ¢i videa. Tteti kapitola predstavi off-line nastroje interni komunikace,
jako jsou tistény Casopis, firemni porady, hromadna setkani zameéstnancu, plakaty a LED obra-
zovky. Ctvrta kapitola je vénovana 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 dobé epidemie Covid-19.

Prakticka Cast prace je vénovana vlastnimu Setfeni v oblasti interni komunikace, které je zde
podrobné popsano. V ramci vyzkumu je zji§tovan stav interni komunikace v ¢eském prostredi
metodou dotaznikového Setfeni. Dale je zde popsana tvorba dotazniku, charakteristika zkou-
maného vzorku a popis ziskavani a sbéru dat. Vsechna data jsou nasledn€ vyhodnocena a inter-
pretovana. Na zaklad¢ ziskanych dat jsou zde statisticky testovany predem definované hypotézy
ajsou urceny intervalové odhady vyzkumnych otazek pomoci binomického testu. V neposledni
fadé jsou v praktické Casti koncipovana doporuceni pro efektivni interni komunikaci firem se
100-2000 zaméstnanci spolu s ekonomickou nakladnosti navrhovanych feSeni.

Cilem diplomové prace je zjistit aktualni stav interni komunikace firem v Ceském pro-
stfedi a navrhnout doporuceni pro efektivni interni komunikaci firem se 100-2000 zamést-
nanci. Tato doporuceni budou navrhnuta na zakladé€ 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, ktera pfinasi praxi podlozeny pohled na interni



komunikaci firem v Ceském prostredi. Dale prace Cerpa z publikace Interni komunikace v teorii
a praxi od autorky Jany Holé a z publikace Public Relations od autorky Denisy Hejlové.

Tato diplomova prace muze 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 doporuc¢eni pomohou spolecnostem na-
stavit zakladni strategii interni komunikace, jako je zajiSténi dostatecné personalni kapacity,
definovani mise, vize a strategie spoleCnosti ¢i vybér vhodnych nastroji. Navrhnuta jsou i do-
poruceni tykajici se organizace pravidelnych firemnich akci ¢i zapojeni zaméstnanci do CSR
aktivit. V neposledni fadé¢ jsou navrhnuta doporuceni tykajici se méfeni efektivity interni ko-
munikace a pravidelnych prizkumu, stru¢n€ jsou navrhnuta i doporuceni tykajici se navratu
zaméstnancu do prace po skonceni epidemie Covid-19. Ke kazdému z navrhovanych feseni je
zpracovana ekonomicka nakladnost.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka Cast prace se zabyva interni komunikaci, ktera je povazovana za di-
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 odd€lenim lidskych zdroja neboli HR. Dale je zde popsana historie
interni komunikace, jeji ucastnici a role v organizaci a organizacni strukture. V neposledni radé
bude vysvétlen pojem CSR a jeho navaznost a vyuziti v interni komunikaci a krizova komuni-
kace.

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

Treti kapitola se bude zabyvat off-line nastroji interni komunikace, mezi které patfi tistény Ca-
sopis, firemni porady, hromadna setkani zameéstnancu, plakaty v budovach a LED obrazovky
¢i manazer, jelikoz 1 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, i jak jich maze firma dosahnout.

Pata kapitola se vénuje hodnoceni efektivity interni komunikace. Je zde vysvétleno, pro¢ by
meéla firma vénovat energii a cas do méteni efektivity. Déle jsou zde popsany moznosti méteni
efektivity.

Sesta kapitola se zabyva krizovou komunikaci. Strucné 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 zakladem komunikace ve vSech orga-
nizacich, ackoliv Casto byva podcenovana. Kovarikova (2016, s. 5) popisuje interni komunikaci
jako v8e, co se na pracovisti odehraje, od formalit po neformélni komunikaci s kolegy. Dvora-
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 uvnitt organizace a je jeji hybnou silou.

Dle Institutu interni komunikace se spolecnosti prostfednictvim interni komunikace snazi zlep-
Sit vztahy se zaméstnanci a informovat je o vSem, co se ve firmé déje a kam firma sméfuje.
Zaméstnanci tak budou védét jaka je jejich role a budou chtit pfispét firemnim cilim. A protoze
jsou to praveé zameéstnanci, kdo vytvari organizaci a stoji za jejim uspéchem, je interni komuni-
kace strategicky nastroj, kterému by méla byt vénovana patfi¢na pozornost.

Dle Hol¢é (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 zameéstnanci pilitfem manazerské prace. Jak dale zdlraziuji, sdéleni
informaci spolupracovnikiim ve spravny Cas, na spravném misté, bez prostoru k dezinformacim
a s moznosti okamzité zpétné vazby povede ke koordinovanému jednani mezi vedoucimi a vy-
konnymi pracovniky.

Ackoliv se dle nekterych autort stava interni komunikace samostatnou disciplinou, velmi uzce
souvisi s dal§imi obory, primarné s marketingem a na n¢j navazujicimi vztahy s vefejnosti



neboli public relations (PR), lidskymi zdroji neboli human resources (HR) a v neposledni fadé
samotnym managementem. Prave tizka souvislost interni komunikace s dal§imi obory ¢asto ur-
Cuje roli a postaveni interni komunikace v organizaéni struktufe spolecnosti, kdy muaze byt sou-
Casti praveé vySe zminénych utvart. Nasleduyjici kapitola se bude vénovat interni komunikaci ve
vztahu k marketingu, souc¢asti kapitoly bude i model znazorfiujici zafazeni 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 potieby
a prani v procesu vyroby a smény produktii “. Prakticky proces marketingového fizeni pak pred-
stavuje tzv. marketingovy mix (znamy také jako 4P), ktery obsahuje Ctyfi prvky (Kotler
a Keller, 2013, s. 55-56; Jakubikova, 2013, s. 190; Karlicek, 2018, s. 152; Bacuvcik, 2015,
s. 72; Piikrylova, 2019, s. 19):

- produkt (product);

cenu a kontrak¢ni podminky (price);

distribuci, misto/umisténi (place);

marketingovou komunikaci/propagaci (promotion).

Neékteti autofi v§ak povazuji koncepci 4P za zastaralou metodu, proto ji nahrazuji ¢i razné do-
pliuji. Existuji dopliiujici koncepce 5P, 7P (Janouch, 2020, s. 17), nebo naptiklad koncepce 4C,
ktera je narozdil od firemniho pohledu v koncepci 4P z pohledu zékaznika (Piikrylova, 2019,
s. 45; Janouch, 2020, s. 17-18) a mluvi o tzv. zdkaznické hodnoté (Bacuvc¢ik, 2015, s. 74). Pro
pochopeni vztahu interni komunikace a marketingu vSak tyto koncepce nehraji kli¢ovou roli
a postaci porozuméni koncepci 4P.

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

Komunikacni mix obsahuje discipliny marketingové komunikace, kterymi jsou (Ptikrylova,
2019, s. 45):

- reklama;

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

- public relations neboli PR;

- sponzoring;

- osobni prodej.

Karli¢ek (2016, s. 17) do disciplin marketingové komunikace dale zatfazuje:

- event marketing;

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

- Interni PR (interni komunikaci), jehoz cilovou skupinou byli zaméstnanci, vedouci
pracovnici a dalsi osoby zaji§t'ujici chod organizace;



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

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 riiz-
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 zdkonodarnymi a statnimi afedniky;
- media relations aneb vztahy s médii;

- interni komunikaci aneb vztahy se zaméstnanci.

Dvoréakova (2012, s. 394) uvadi, ze spoluprace interni a externi komunikace je jednim z klico-
vych faktori uspéchu. Dopliiuje, Ze informovani zaméstnanct jako prvnich pii jakékoliv za-
sadni udalosti by mélo probéhnout bez diskuse. Stejn¢ tak by meéla byt nastavena pravidelna
koordinace témat s Utvarem marketingové komunikace. Cowan (2017, s. 8-9) uvadi, ze veskera
interni komunikace je zarovenl komunikaci externi a veskera externi komunikace je zaroven
komunikaci interni; a to pfedevsim z divodu, ze kazdy zaméstnanec je komunikatorem, ktery
komunikuje s ostatnimi zaméstnanci i s okolnim svétem, a to formalné 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,
pfimy marketing, osobni prodej, event marketing a sponzoring. Tyto discipliny tvoii komuni-
kacni mix, ktery je podsystémem mixu marketingového a zaroven jednim z jeho prvku.

Ackoliv fada autorti zafazuje interni komunikaci pod aktivity PR, velmi tizce souvisi také s ak-
tivitami lidskych zdroji 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 utvar lidskych zdroj&i (human resources) nemohl fun-
govat bez zaméstnancl. Nelze tedy pochybovat o tom, Ze pro obé tyto oblasti jsou zameéstnanci
klicovi, a proto je zde provazanost agend i cilii té€chto Gtvar patrna na prvni pohled.

Interni komunikace byva u nékterych organizaci spojena s oblasti lidskych zdroja (human re-
sources); nékteré nastroje interni komunikace pak hranici s nastroji fizeni lidskych zdroja (Prfi-
krylova, 2019). S timto nazorem souhlasi 1 Dvorakova (2012, s. 392-393) a Vesela, Salova
a Rakova (2020, s. 150), dle kterych muze 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 pusobit 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 program, interni komuni-
kace podava HR pomocnou ruku s volbou spravnych komunikacnich kanalt a zajisténim, Ze se
zprava dostane k cilovému publiku. Stejnou myslenku popisuje i Dvotakova (2012, s. 393), pro
kterou je utvar lidskych zdroji jednim z nejpodstatnéjSich zadavatelG témat pro interni



komunikatory a mél by vyuzit jejiho potencialu v co nejvétsi mire, i co se kreativity tyce. Do-
pliiyje, ze prostiednictvim interni komunikace 1ze usporadat fadu prazkumi, které jsou pro per-
sonalisty nepostradatelné, zejména ve zmeén¢ piistupu k zameéstnanciim.

Interni komunikace tedy muze byt soucasti vice utvari ve spolecnosti, at’ uz zminiovaného
utvaru PR, marketingové komunikace ¢i HR. Vzdy je vsak nejdilezitéjsi spoluprace zminénych
utvarid a snaha o integraci agend vSech utvara.

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

Historie interni komunikace

Jak jiz bylo uvedeno, dle Holé (2017, s. 9) se v posledni dob¢ 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-
nancu, 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 prestala uvazovat
o zameéstnancich pouze jako o zivych strojich a zacala pro né vytvaret lepsi podminky a o téchto
podminkach s nimi komunikovat. Dopliiu;ji, ze v prub€hu 20. let 20. stoleti si nutnost komuni-
kace se zaméstnanci a zlepSeni pracovnich podminek zacalo uvédomovat stale vice firem, a to
predevsim diky vysledkim, které ukazovaly, Ze spokojeny zaméstnanec dosahuje lepSich vy-
sledka.

Piiblizn& ve stejném obdobi se zdklady interni komunikace objevuji i na izemi Ceskoslo-
venska. Dle Hejlové (2015, s. 69) se prukopnikem stal, stejn€ jako v jinych oblastech, Tomas
Bat'a ve svych zavodech na vyrobu obuvi. Jak dopliiuje Schejbalova (2019), Bat'a zapojil ko-
munikaci se zaméstnanci do systému fizeni firmy a zarover zafidil pro své zaméstnance spoustu
benefitt, vCetné 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, Zze hlavni vystup této
konference byl novy pfistup, ktery ma byt zalozen na komunikaci se zaméstnanci. Déle uvadi,
Ze tento pristup byl koncipovan a popsan jednou z ti¢astnic Alexandrou Heronovou v roce 1942
v knize ,,Sharing information with employees®™. Uvadi, ze jiz v této knize je mozné nalézt mys-
lenku, Ze pro zaméstnance je nejdalezit€jsi védét o tom, co se ve firme déje, a znat informace
o chodu firmy a jeji budoucnosti.

Az do 60. let 20. stoleti 1ze dle M.C.Brandona (in Hol4, 2017) hovofit o prvni fazi interni
komunikace, ktera vychazela primarné z prumyslovych vztaha. Jak uvadi, hlavnim cilem
bylo zlepsit moralku zaméstnancu, ktefi tak diky tomu budou vyrabét kvalitnéjsi produkty. Dale
dopliuje, ze komunikace byla vice osobni a zaméfena na konkrétni lidi, velkou roli v ni hraly
i osobni vztahy na pracovisti.

Zmeéna v pristupu piichazi v 60. letech s publikaci knihy Lidska stranka podnikani autora Dou-
glase McGregora (Thougfarmer 2020). Zmény v pristupu v tomto obdobi (znacené jako druhé
stadium) popisuje i M.C.Brandon (in Hola, 2017), ktery uvadi, ze hlavni inspiraci pro komu-
nikaci se stava zZurnalistika. Dopliiyje, ze do pozic komunikatort se ve firmach dostavaji lidé
z oblasti zurnalistiky a interni komunikace se tak méni vice smeérem k informovanosti, ktera je
ovsem stroha a upousti od osobni formy.



Posledni, tedy tieti stadium podle M.C. Brandona (in Hola 2017) pfichazi 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 piinaSen diraz na manazerské a komunika¢ni kompetence
a objevuje se termin Corporate Communications. Zduraziuje, Ze interni komunikace jiz neni
pouze o informovanosti, ale prechazi k vicestranné komunikaci.

Tabulka 1 Historie interni komunikace

CharakterlStika | go 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

Diiraz na: jednotlivee fakta organizaci

Forma: kamaradstvi zpravodajstvi podpora fizeni

Pristup: osobni chladny, skepticky proaktivni s orientaci na
byznys

Zamg¢ieni 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 dolt, v 90. letech se ukotvuje termin zaméstnanecka angazovanost a objevuje se mnoho
pruzkumd, které firmy na toto téma mezi svymi zameéstnanci délaji. Jak dale popisuji, tato ko-
munikace s sebou pfinasi vétsi propojenost zameéstnanct s firmou a jeji vykonnosti a zamést-
nanci jsou ochotni obé&tovat vice ze sebe pro uspésné vysledky firmy.

V novém tisicileti pfichazi rozmach socialnich siti a komunikace skrze video kanaly. ZvétsSuje
se obecna informovanost a diky tomu se zvétSuje i transparentnost interni komunikace
(Thoughtfarmer 2020). Globalizace s sebou v posledni dobé pfinasi i podle Holé (2017) mnoho
zmén v ramci interni komunikace. Jak popisuje, nadnarodni firmy vytvaii 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 stiva 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. Mize byt prekvapivé, ze jako
prvni pfisli s interni komunikaci sami zaméstnanci; a az poté, co si firmy zacaly uvédomovat,
ze spokojeni zameéstnanci jsou produktivné)si, zacali se o interni komunikaci zajimat 1 ony.
Novodobou interni komunikaci rozdéluji autoti do tfech stadii. Prvni staddium bylo uzce spjato
s pramyslovymi vztahy, jeho cilem bylo zvysit moralku zaméstnanci. Druhé stadium vycha-
zelo ze zurnalistiky a cilem bylo informovat zamé&stnance. Treti stadium pak vychéazelo z mar-
ketingu a cilem bylo implementovat strategii. Nové tisicileti pak pfineslo pfedevsim vétsi trans-
parentnost interni komunikace, ktera se stala vicestrannou.



Nasledujici kapitola predstavi ucastniky interni komunikace, ktefi jsou klicovi od pocatku do
soucasnosti.

Ucdastnici interni komunikace

Aby mohla interni komunikace fungovat, je nutné, aby interni komunikator znal zameéstnance,
ke kterym komunikuje. Kazda spoleCnost je jina a zaméstnava jiny typ zameéstnanct v ruzné
demografické, socialni 1 vzdélanostni vrstvé. Zcela jinak bude interni komunikator komuniko-
vat k délnikiim na stavbé se zakladni znalosti Ceského 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 bezpodminecné ji musi porozumét (Barkley, 2014, s. 31).

Zaméstnance muzeme rozde€lovat dle nékolika kritérii, napiiklad dle pohlavi, v€ku, trovné
vzdélani, délky pracovniho poméru ¢i vySe v organizacni strukture. 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 zameéstnance pracujici v kancelafi,
- délnické profese aneb modré limecky;

- obchodni zastupce;

- kreativce;

- IT specialisty.

Board predstavuje tizkou skupinu nejvysSiho vedeni spole¢nosti. Vrcholovi manazefi se na
firmu divaji ze své perspektivy, zaujmou je pifedevsim informace globalniho charakteru, které
jim pomohou pochopit fungovani jednotlivych tsekt ¢i oddéleni, ale i informace, které jsou
urcené pro n¢j jako zameéstnance, naptiklad co bude k ob&du ¢i kdy se chysta tymovy vecirek
(Kovartikova, 2016, s. 40).

Manazefi jsou fidici pracovnici a zaroven dalezitou spojkou mezi vedenim spolecnosti (boar-
dem) a fadovymi zamé&stnanci. Jak uvadi Kovatikova (2016, s. 42) jako recipienti informaci
jsou zkuS$eni a technicky zdatni, interni komunikatofi tak mohou v komunikaci s nimi pouzivat
jakékoliv digitalni kanaly. Dopliiuje, ze manazefi oceni navod, jak konkrétni informace preda-
vat svym podiizenym v podobé€ komunikacniho balicku, ale i rizné formy vzdélavani v oblasti
komunikace.

Administrativni pracovnici, znaCeni také pojmem bilé limecky (Jandourek, 2012, s. 144)
oznacuji zamé&stnance pracujici nemanualnég, standardné u pocitace v kancelarském prostredi.
Z hlediska interni komunikace je pravé pristup k pocitaci a internetu velmi podstatny, protoze
tyto osoby lze snadno zasdhnout sdélenimi v digitalni podobé, navic tyto osoby dokazou snadno
Sifit informace dal a poradi si i se slozitéjsimi formy sdéleni (Kovarikova, 2016, s. 43).

Délnické profese, znaceni pojmem modré limecky (Jandourek, 2012, s. 144) oznacuji manu-
alné pracujici zaméstnance. Tito zaméstnanci maji na rozdil od administrativnich pracovnikiim
malokdy prtistup 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 zaméstnanci a mnohdy az laxni pfistup k déni ve spolecnosti (Kovaiikova,
2016, s. 43-44).

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



Kovarikové (2016, s. 44) byvaji Casto suverénni a egoisti¢ti, coz muze zhorSovat komunikaci
s nimi, navic jsou Castymi cestami postaveni mimo firemni kulturu. Do obchodnich zastupct
jsou vsak vkladany nemalé prostfedky; kazdy novy obchodni zéastupce stravi Skolenim par
tydnd az mésict (Kotler a Keller, 2013, s. 598). Casto se viak stava, 7e pii sebemensim kon-
fliktu naznacuji odchod ke konkurenci 1 se svymi kontakty (Kovatikovéa, 2016, s. 44). Jelikoz
jsou cCasto 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 Kovatikova (2016, s. 46), Casto maji
problém s autoritami a pravidly, je t€¢zké je zaujmout, a dokonce se mohou pokusit interni ko-
munikaci zesmé$nit, tteba néjakou vtipnou parodii. Na druhé strané by za firmu dychali, a kdyz
si je interni komunikator ziskd na svou stranu, napfiklad vtipem, hrou ¢i zabavou, mohou se
stat skvélymi ambasadory i dodavateli unikatnich podkladu.

IT specialisté se mohou zdat odlisni, predevsim kvili specifickému jazyku i tvofenim vlastnich
tymu a skupin, kde se spolu shlukuji. Jak vSak zduraziuje Kovatikova (2016, s. 48), pro inter-
niho komunikatora jsou nepostradatelnou pomocnou ruku pfi sprave intranetu, tvorbé newslet-
teru ¢i hromadném rozesilani e-maild, proto je dulezité, byt s nimi za dobfe. Dodava, ze tyto
zameéstnance je lepsi oslovovat pouze digitalné, tisténa média jim pripadaji zastarala.

Neni to vSak pouze naplii pracovni pozice, kterd od sebe zaméstnance rozdéluje. Kuptikladu
vek je dalsi z oblasti, ktera déli zaméstnance do né€kolika skupin. Diversifikace na zakladé
véku tak tvori dalsi aspekt, ktery musi brat interni komunikator v potaz, a to nejenom pii tvorbé
sdéleni, ale 1 pti vybéru vhodného komunikacniho nastroje.

Zatimco mladi pracovnici nemaji pevné nastavené hodnoty a je pro né typicka neformalnost,
energicnost, touha po okamzitych vysledcich, odmitani hranic a nedivéra v autority, starsi ge-
nerace ma hodnoty pevné nastaveny, cti jasné dané meze, upfednostiiuje formalnost a respek-
tuje autority (Rabusicova a kol., 2016, s. 115). Jak shrnuje Muntean (2018, s. 47), uméni fidit
tymy s riznymi vékovymi 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 komunikacnich technologii
proménily fadu kolektivii ve firmach v multikulturni pracovisté a tymy. Dopliiuje, Ze v ev-
ropskych firméch se tato diversifikace stava dokonce firemni strategii, protoze jedin€ vyuzitim
jedine¢ného potencialti kazdého zaméstnance mohou firmy obstat v dnesnim vysoko konku-
renénim prostiedi. Horvathova, Blaha a Copikova (2016, s. 167) pak uvadi, Ze zaélen&ni opo-
mijenych pracovnich skupin, jako jsou dichodci, cizinci, hendikepovani, matky s malymi détmi
¢i absolventi bez praxe do pracovniho kolektivu zajisti oziveni tymu i zadouci diverzitu.

Jak jiz bylo uvedeno, dnesni pracovni prostiedi je velmi riznorodé. Vysoka doba doziti a glo-
balizace pfispé€ly k tomu, Ze zaméstnanci mohou pracovat mnohem déle nez dfive, a navic témét
kdekoliv na svéte. V organizacich se tak potkavaji pracovnici riznych generaci, kultur, narod-
nosti a samoziejmé dalSich specifickych vlastnosti. Pro interni komunikaci je klicové pocho-
peni jednotlivych segmentt ucastnika interni komunikace a pfizptisobeni komunikace na miru
kazdé skupiné tak, aby ji bezpodminecné porozumeli.

Nasledujici kapitola bude vénovana roli interni komunikace v organizaci. Ta se totiz muze
velmi lisit, a urcenti jeji role je kli¢ové pro vyhodnoceni jeji tspésnosti.



Role interni komunikace v organizaci

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, interni komunikace je komplexni disciplina, ktera tizce souvisi
a v mnoha ohledech se prolina s agendou PR (public relations), HR (human resources) ¢i mar-
ketingu. At je jeji organizacni zafizeni v ramci spolecnosti jakékoliv, vzdy mé potencial stat se
uspeéSnym a efektivnim nastrojem managementu firmy.

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

- operativni komunikatori: interni komunikatofi v této roli ¢ekaji na pozadavky, které
poté zpracuji a rozsifi mezi zameéstnance, ackoliv se mohou zdat uspesni ve své pozici,
napiiklad diky rychlym a pfesnym reakcim, nepfinaseji nejlepsi mozné vysledky prede-
v§im kvuli chybéjici strategii;

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

- proaktivni komunikatori: interni komunikatofi v této roli jsou jiz zb&hli v identifiko-
vani potieb a poznavani prilezitosti, Casto sice jeste plni pozadavky na komunikaci nizsi
urovné, maji ale proaktivni pfistup v komunikaci pfedevs§im smysluplnych projekta;

- integrovani komunikatori: interni komunikatofi v této roli koordinuji rizné komuni-
kacni kanaly pro efektivni §ifeni zprav a zarovefi Uizce spolupracuji s ostatnimi tymy,
aby byly zpravy konzistentni, ¢asto vice spolupracuji s vedenim spolecnosti;

- strategi¢ti komunikatori: interni komunikatofi v této roli nastavuji strategii interni ko-
munikace, kterd je v souladu s poslanim organizace, propojuji planovani a akci, rozvijeji
pisemnou komunikaci a neustale se snazi své plany vylepsovat, jejich vysledky jsou
meéfitelné, zamétuji se predevsim na to, co je dulezité, nikoliv co je urgentni;

- exekutivni poradci: interni komunikatofi v této roli pomahaji organizaci vytvaret vizi
a urCovat smér, kterym se bude ubirat, maji svijj hlas v oblasti rozhodovani a poskytu;ji
rady v oblasti interni komunikace ve vSech dulezitych oblastech.

Pro interniho komunikatora mize byt velmi tézké 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 spolecnosti 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 stuper tzv. proaktivniho komunikatora. Je tedy ukolem
vedeni spolecnosti zajistit oddeleni interni komunikace takové podminky, aby jeji role mohla
rast, a mohla se stat jeho poradcem a partnerem.

Pokud je interni komunikace partnerem vedeni, jeji agenda mize byt rozsifena i o dalsi aktivity,
napiiklad o agendu spoleCenské odpoveédnosti firmy. Nasledujici kapitola bude pojednavat
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 Cestiné znamy jako
spoleCenské odpovédnost firem (Tetfevova, 2017). Jak uvadi autoti, CSR ma jiz dlouhou his-
torii, dle Kunze (2012, s. 14) se intenzivné a dynamicky vyviji uz desitky let.
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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 integrovdni socialnich a ekologickych hledisek do kaZdodennich
firemnich operaci a interakci s firemnimi stakeholders*, Business for Social Responsibility pak
jako ,.zpusob podnikani, ktery odpovida ci jde nad ramec etickych, zdkonnych, komercnich
a spolecenskych ocekavani (Pavlik a BEICik, 2010, s. 19). Z definic je tedy patrné jedno: akti-
vity spoleCenské odpoveédnosti 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 nejcasteji se zminiované 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 (lid¢) 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. Dopliiuje, ze firma muze
zapojit zaméstnance do CSR aktivit riznymi zpusoby, napfiklad darovanim krve ¢i dobrovol-
nictvim a manualni pomoci neziskovym organizacim, ale 1 motivaci pro navrhy energetickych
uspor, kvalitnéjsiho nakladani s odpady ¢i zlepSeni pracovniho prostiedi, naptiklad formou nej-
raznéjsich soutézi.

Z integrace socialni odpovédnosti firmy do interni komunikace mohou tézit vSechny zii¢astnéné
strany, tedy firma, zaméstnanci 1 neziskova organizace. Gillis (2011, s. 74) poukazuje na fakt,
Ze zapojeni zaméstnanct do dobro¢innych aktivit zlepsuje jejich dovednosti, a to i ty v bézném
pracovnim zivoté malo vyuzivané. Dale uvadi, ze neziskové organizace se diky CSR aktivitdm
dostanou k fadé odbornikli na vSech urovnich, které by si za normalnich okolnosti nemohly
dovolit, at uz formou mentoringu, vyukou gramotnosti, u¢enim studentd ¢i pomoci malym pod-
nikiim v neutéSené situaci.

Kapitola Interni komunikace v kontextu marketingu a HR zaradila interni komunikace do kon-
textu zminénych obort, definovala samotny pojem interni komunikace, predstavila historii
oboru, jeji ucastniky a roli v organizacni struktufe. Na zavér byl vysvétlen pojem CSR neboli
spoleCenské 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 dobé existuje nepieberné mnozstvi nastroju interni komunikace, po kterych muize in-
terni komunikator sdhnout. At uz si zvoli tradi¢ni nastroje, jako firemni noviny ¢i ¢asopis, tis-
koviny ve formé plakati ¢i nastének; nebo se rozhodne pro vyuziti modernich nastroju do
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kterych fadime interni socialni sité, newslettery Ci intranet, je velmi dualezité zvazit vhodnou
formu pfedevsim s ohledem na cilovou skupinu a komunikovanému sdélenti.

Kovartikova (2016, s. 50) charakterizuje nastroje a kanaly interni komunikace jako zptsoby, jak
sdéleni dostat ke svym pfijemctim. Dale zdiraziiuje nutnost pouziti spravnych nastroji, které
je potieba volit s uvazenim mentality a technické zdatnosti cilové skupiny, protoze jeding tehdy
bude komunikace efektivni a plynula. Wright (2016, s. 96), pak zduraziuje, Ze vSechny nastroje
interni komunikace by mély jit ruku v ruce s pravidly pro uzivani znacky (tzv. brand guideli-
nes). Dodava, ze zaméstnanci neoCekavaji okazalé a nakladné formy komunikace, mnohdy by
je dokonce mohli brat jako zbytecné utraceni penéz.

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

- cilovou skupinu, pro kterou je sdéleni urceno;

- preferenci v konzumaci cilové skupiny z hlediska obsahu;
- kanaly, kterymi mtuzeme cilovou skupinu zasahnout;

- silné a slabé stranky vybranych kanalu;

- ¢eho chce spolecnost komunikaci dosdhnout;

- kanaly, které pomohou k dosazeni urceného cile.

V nasledujicich podkapitolach budou podrobnéji popsany vybrané digitalni nastroje interni ko-
munikace, od tradi¢nich nastroji po nejnovéjsi trendy, které se poji pfedevsim 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 uspésné
nahrazovat ¢i dopliiovat tisténa periodika, ktera ztracela na aktualnosti.

Intranet je softwarovy nastroj pfistupny vyhradné zameéstnancim, ktery umoziuje ukladani
a sdileni dokumenta ¢i procest (Lynn, 2020). Rozdil mezi internetem a intranetem je jednodu-
chy: internet je vefejna sit’, ktera neni ve vlastnictvi subjektu, zatimco intranet je v soukromém
vlastnictvi a neni vetrejné pristupny (Socialchorus, 2020).

Dle Ceského statistického ufadu (2019) vyuzivala v roce 2019 intranet piiblizné tfetina viech
podnikt s vice jak 10 zaméstnanci, coz je v posledni dekadé 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 pfivétivy, mize usnadnit komunikaci na
pracovisti a zvysit zapojeni zameéstnanci. Dale vSak uvadi, Zze pro maximalizaci jeho uzitku je
nutné identifikovat cile dané organizace i to, jak v jejich dosazeni muze intranet pomoci. Ko-
vatikova (2016, s. 52) uvadi, ze vyznamny dopad ma tento nastroj hlavné u firem, ve kterych
jsou zaméstnanci dislokovani, napfiklad diky vétSimu mnozstvi pobocek ¢i u zaméstnancu pra-
cyjicich v terénu a z domova, kdy miva nezastupitelnou roli zdroje informaci.

Mezi vyhody intranetu patfi moznost ukladani velkého mnozstvi dokumentt a informaci na
jedno centralni misto, jednoduchy zptisob komunikace mezi zaméstnanci prostiednictvim pro-
fila s informacemi o danych pracovnicich a vyuziti intranetu jako CMS (content management
system), diky kterému muzeme zaméstnance informovat ¢lanky a aktualitami (Socialchorus
2020). Kovarikova (2016, s. 52-53) spatiuje vyhody intranetu v rychlosti, on-line podobé&, moz-
nosti vyuziti audiovizualnich materialti a propojeni intranetu s firemnim newsletterem ¢i ulo-
zistém. Jak dale popisuje, zaméstnanci mohou byt na intranet vedeni z pracovnich divodu a pro
vedeni je tak snazsi predani nutnych informaci.

12



Jako nevyhodu Kovarikova (2016, s. 52) zdiraziuje, ze pouziti intranetu je mozné jen u za-
meéstnancu, ktefi maji pfistup na pocitac, u vyrobnich pracovnikli nebyva vétsinou efektivni ani
pii zfizeni kiosku s piistupem k dané siti. Stejnou myslenku potvrzuji i Socialchorus (2020),
ktefi dodavaji, ze i kdyz se zaméstnanci bez osobniho pocitace na intranet dostanou, informace
jiz nemusi byt aktualni a nalezeni aktualnich informaci maze byt pro tyto pracovniky slozit€.

Hromadné e-maily & elektronicky newsletter

Hromadné informovani zaméstnanct prostfednictvim e-mailu patii mezi nejrychlejsi, nejjed-
nodussi a nejlevnéjsi nastroj, jelikoz k nému neni zapotiebi zadny specialni software, ktery by
jiz spoleCnost nevyuzivala. Slabou strankou tohoto nastroje vSak muze byt zahlceni zamést-
nancu e-maily, které se stava stale vétSim problémem, a na ktery upozoriuje i nékolik autord.

Primérny administrativni pracovnik obdrzi denné 121 e-maill, s kazdym rokem pak oceka-
vame narust okolo 3 % (Radicati, 2015). Muntean (2018, s. 135) pak uvadi, ze vyfizovanim e-
mailt stravime vice nez 40 % pracovni doby. Kovatikova (2016, s. 54) popisuje neustale ros-
touct trend pouzivani 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 zaméstnanci dostavaji nemalé mnozstvi e-mailt denné, a je tak velmi obtizné
zamestnance e-mailem zaujmout.

Dle Kovarikové (2016, s. 54) je u hromadnych firemnich e-mail nejdulezitéjsi, aby byly roze-
silany v co nejmensi mife a pokazdé ze stejné adresy, na kterou si zaméstnanci zvyknou. Zdu-
raziuje, ze by mély obsahovat pouze ta opravdu stézejni sdélent, jinak je zaméstnanci nebudou
Cist. Interni komunikatofi by si tak vzdy méli rozmyslet, jestli je dané sdéleni natolik dilezité,
aby muselo byt odeslano hromadnym e-mailem, nebo jestli se najde vhodnéjsi nastroj, ktery ma
spolecnost k dispozici. Barkley (2016, s. 53-54) radi napsat e-mail kratky a k véci, vhodné muaze
byt 1 zvyraziiovani predmétu e-mailu barvami, zaméstnanci si tak mohou zvyknout, ze urcita
barva znamena nutnost okamzité reakce, kdezto jina ma pouze informativni charakter. Jak zda-
raziiuje FitzPatrick (2014, s. 103), je nutné mit v patrnosti i mozné preposlani e-mailu osob¢,
které nebyl urcen, a to zejména pfi zasilani citlivych informaci.

Vhodné&jsim zpliisobem oproti hromadnym e-mailim miize byt elektronicky newsletter, ktery
zpravidla obsahuje vice informaci na jednom misté, je vizualn€ atraktivnéjsi a muze byt odesi-
lan na pravidelné bazi, na kterou si zamé&stnanci zvyknou.

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

Socialni sité
Socialni sité vladnou svétem marketingu a ve stale vétsi mife jsou dennodenni soucasti zivota
lidi vSech vékovych kategorii. Neni tak divu, Ze se socialni sité dostavaji do prostiedi firem

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

Ackoliv zatim neni mnoho pruzkumd, které by prokazovaly efektivitu internich socialnich siti,
organizace je vyuzivaji ¢im dal Castéji, zejména kvili moznosti zasazeni velkého mnozstvi za-
meéstnancu (Sedej a Justinek, 2013, s. 85). Thomas a Barlow (2011, s. 173-174) uvad€ji mezi
dalsi vyhody moznost vytvareni komunit, sdileni informaci a zkuSenosti, rychlého feseni pro-
blému a Gsporu Casu zameéstnancu.
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Jednou z vnitropodnikovych socialnich siti je Yammer. Firma Microsoft (2020), ktera tuto so-
cialni sit’ provozuje tvrdi, ze pomoci Yammeru muaze firma docilit oteviené a dynamické ko-
munikace v ramci spolecnosti a zlepSit zapojeni zaméstnanct. Dale popisuje, ze na Yammeru
je mozné vytvaret komunity, ziskavat zpétnou vazbu a informovat vSechny zameéstnance.
Microsoft tvrdi, ze 85 % firem z zebficku 500 Fortune spolupracuje v ramci socialni sité Yam-
mer (Microsoft, 2020). Zebiitek 500 Fortune je kazdoroéné zvefejiiovany seznam 500 firem
z USA sefazenych dle vynosu (Fortune, 2020).

Dalsi z vnitropodnikovych sociélnich siti je Workplace vyvinuta spolecnosti Facebook. Work-
place (2020) slibuje zapojeni vSech zaméstnanci z organizace, i kdyz pracuji na dalku. Dale
popisuje moznosti spojeni se s kymkoliv z organizace, vyuziti prekladace, ziskani zpétné vazby
pomoci reakci, komentait a anket. Na svém webu tvrdi, Ze tuto socialni sit’ vyuziva vice nez 5
miliond firem.

Kovatikova (2016, s. 53) popisuje interni socialni sit’ jako nastroj, po kterém interni komuni-
katoti touzi, a vedeni se ho snazi vyvarovat. Vysvétluje, ze ve vedeni spolecnosti totiz panuje
strach, Ze nelze mit socialni sit’ pod kontrolou, Ze si na ni budou zaméstnanci psat co chtéji, a
ze na ni budou travit velké mnozstvi ¢asu. Jak vSak dale popisuje, interni socialni sit€ maji
zna¢né technické moznosti, které nabizi spoleCnostem networking, angazovanost zaméstnancu
1 sepjeti s firmou 1 mezi sebou navzajem.

Videa

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

Institut interni komunikace (2020) tvrdi, Ze minuta videa je jako 1.8 miliont slov nebo 3600
stranek textu. Sinclair (2020) pak popisuje, ze lidé si jsou schopni zapamatovat 20 % toho, co
slysi, a 30 % toho, co vidi; kombinaci téchto smysli si vSak zapamatuji az 70 % informaci ze
sdéleni. PR Klub (2020) pak na zakladé svého vyzkumu uvadi, ze 41 % firem ma v planu po
krizi zptsobené epidemii koronaviru v roce 2020 investovat vice finan¢nich prostredki praveé
do video obsahu a podcastti, coz mize byt zptisobeno i tim, Ze zejména mladi lidé nechtgji Cist,
a to ani ti§t€né materialy, ani ty elektronické (Institut interni komunikace, 2020).

Liskova (2019) popisuje 4 typy internich videi: video generalniho feditele, které mize snizit
propast mezi nim a podfizenymi, video updaty, které snizuji informacni ptehlcenost, E-lear-
ningy, které umoziiuji hladsi a flexibilnéjsi vzd€lavani a videa z team-buildingg, které zlepsuji
firemni image.

Jak popisuji autofi 1 nejvyznamnéjsi instituce v oboru, videa maji v interni komunikaci jistou
budoucnost. Interni komunikator by v§ak vzdy mél myslet na vhodnou formu videa. Roztifepany
obraz z nekvalitni kamery mobilniho telefonu nebude idealni na dulezitou informaci od gene-
ralniho feditele, ale jako pozdrav z hor koleglim na interni socialni siti postaci a doda na auten-
ti€nosti.

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

Oft-line nastroje jsou vhodnym doplitkkem k on-line nastrojim interni komunikace. Jejich ide-
alni pomér zalezi na samotné firmé a dosazitelnosti jejich zaméstnanct. Zcela jiny pomér on-
line a off-line nastroja budou vyuzivat firmy z oblasti informacnich technologii a vyrobni spo-
le€nosti, ve kterych pracovnici nemaji pfistup k pocitaci. Nize je predstaveno nékolik vybra-
nych off-line nastroju interni komunikace. Popsan bude firemni ti§tény Casopis, firemni porady,
hromadna setkani zaméstnanct, plakaty v budovach a LED obrazovky a manazer, ktery je no-
sitelem sdéleni interni komunikace a tedy 1 jejim nastrojem.

TiStény casopis

Jak jiz bylo uvedeno v Casti tykajici se historie, tiStény Casopis ma ve svété interni komunikace
dlouhou historii. V dnesni turbulentni dobé si vSak lze jen tézko predstavit spolecnost, jejiz
jedinym nastrojem interni komunikace by bylo tisténé periodikum. V Case vSudypiitomné digi-
talizace a rychlého prenosu informaci, kdy je témér vSe on-line, v§ak muze byt zaméstnanecky
Casopis stale vhodnym dopliikem k digitalnim nastrojam.

Dle Langerové (2019) je tistény asopis médium, které upeviiuje vztahy mezi firmou a zamest-
nanci 1 kolegy navzajem. Navic dodava, ze samotna tiSténa forma ma mnoho vyhod — zamést-
nanci se do magazinu mohou zacist kdykoliv, tfeba 1 cestou z prace a odpocinout si tak od
obrazovek a displejti, navic si ho mohou precist i dalsi osoby, jako rodinni pfislusnici ¢i kole-
gové. Stejnou mySlenku popisuje i Dvorakova (2012, s. 398), podle které je pravé moznost
vyuzit Casopis jako nastroj ke komunikaci s blizkym okolim zaméstnanciim to, co jej stale Cini
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 Casopis nesmi stat pouhym nastrojem public relations, ale musi obsahovat infor-
mace, které zaméstnance skute¢né zajimaji.

Zlaty stfednik (2020) je kazdoro¢né poradana profesni soutéz, ktera ocenuje nejlepsi interni
a externi média. Jednou z kategorii Zlatého stfedniku je i1 Interni tiStény Casopis a noviny,
v ramci které se oceriuji zaméstnanecka periodika vydavana minimalné 2x ro¢né (Zlaty stied-
nik, 2020). Dalsi z podobnych soutézi je i Fénix content marketing (2020), ktera vyhlasuje ka-
tegorii B2E noviny, tedy novin pro zaméstnance, které informuji o déni ve firme.

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

Firemni porady

Firemni porady jsou jednim z nejvyuzivanéjsich nastrojii interni komunikace, od firem s n¢ko-
lika zaméstnanci po statisicové konglomeraty. Firmy nejruznéjsich velikosti, nejriaznéjsich ob-
lasti, ty vSechny pravidelné organizuji firemni porady s jedinym cilem: najit spole¢né feseni.

Plaminek (2012, s. 12) definuje poradu jako komunikaci vice tcastnikt, ktefi ji zorganizovali
za ucelem spoluprace v urcité oblasti. Popisuje, Ze porady jsou svolavany s cilem, ze dana sku-
pina ucastnikl bude mit diky spolecnému usili lepsi vysledek, nez by méli ucastnici samostatné.
Kovatikova (2016, s. 56) zduraziuje, ze dobfe vedena porada je asi nejucinngj§im nastrojem
interni komunikace ve firmé, je ale dualezité se na ni dobfe pfipravit a nezapomenout na tvofi-
vost, jinak se ucastnici budou nudit.

Stejné jako jsou zejména administrativni pracovnimi ptehlceni e-maily, Casto jsou zaméstnanci
zavaleni 1 mnozstvim porad, kterych se ucastni. Lopez (2020) popisuje, ze zaméstnanci jsou
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v pruméru ucastniky 62 porad mesicné a 90 % pracovnikti dokonce piiznava, ze se na poradach
zcela nesousttedi. 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, dukladné pfipravy porady a agendy, ktera bude k dispozici vSem ucastnik(l jesté
pred zacatkem porady, vymezeni konkrétniho €asu na poradu, pozvani pouze kli¢ovych tucast-
nikd a shrnuti zaveéra porady. Kiivanek (2019, s. 622) predstavuje jako jednu z inspiraci porady
poradané vestoje, pii kterych je komunikace efektivnéjsi, rychlejsi a ti¢astnici 1épe udrzi pozor-
nost. Trenda v oblasti efektivnich porad je Siroka paleta, proto je vhodné, aby se s ni manazefi
a organizatofi porad seznamili, vyzkouseli riizné varianty a spole¢né s tymem probrali, ktery
pfistup jim nejvice vyhovuje.

Porad se mize ucastnit maly tym, celé oddéleni Ci rovnou cela fima. Crosby (2019) popisuje,
ze hromadné zaméstnanecké porady (Casto zvané jako townhally ¢i all-hands meetingy) pfinasi
zaméstnancum transparentnost a vedeni spoleCnosti jedinecnou piilezitost odkomunikovat vizi
spolecnosti. Dodava, ze téchto hromadnych porad by se mély zacastnit vSichni, tedy zamést-
nanci na vsSech pozicich i zaméstnanci pracujici vzdalené. Dale popisuje, ze nékteré firmy or-
ganizuji tyto porady vzdalené, at’ uz ve virtualnim prostfedi ¢i natoCenim videa, aby dokazali
pokryt v§echny skupiny zaméstnanca. Dle Dvorakové (2012, s. 399) setkani s managementem
podporuji firemni diskusi, vyménu informaci mezi vedenim a zaméstnanci a vedou k oteviené
podnikové kultufte.

Hromadna setkani zaméstnancu

Eventy neboli zaméstnanecké akce, at’ uz formalni ¢i neformalni formy, patii mezi nejoblibe-
néjsi formy interni komunikace u zaméstnancti (Dvorakova, 2012, s. 400). Kromé toho jsou ve
firm¢e dobfe vidét a mohou byt skvélou pfilezitosti, jak se muze zaméstnavatel ukazat a zlepsit
vztah se svymi zamé&stnanci (Kovatikova, 2016, s. 57). Jen tézko bychom hledali jiny néstroj,
kterym lze vylepsit vztahy na pracovisti v takové mite, jako je tomu u hromadnych setkani
neboli eventtl.

Bednar (2018, s. 115) tvrdi, ze aby méla spolecna zameéstnanecka akce smysl, je dulezitéjsi jeji
pravidelnost nez nakladnost. Déle doporucuje, ze idealni frekvence akce je 2x za kalendaini rok
a spolupodileni zaméstnanct. Dvorakova (2012, s. 400) pak shodné dopliiuje, Ze spole¢né za-
meéstnanecké akce mohou plnit tlohu ritualt, které daji rytmus podnikové kultufe, navic mohou
zasahnout i blizké okoli podniku, tfeba organizaci rodinnych dni.

Nevyhodou muze byt, ze eventy byvaji ¢asto velmi nakladné a maze se stat, Ze na né nepfijde
dostatecny ¢i ocekavany pocet zaméstnanci (Kovarikova, 2016, s. 58). S timto tvrzenim vSak
nesouhlasi Dvorakova (2012, s. 400), dle které se do spoleCenskych akci mize promitnout
i CSR neboli spolecenska odpovédnost, napiiklad formou nenakladnych dobrovolnickych dnt,
dobroCinnych bazart ¢i aukci.

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, kteri
nemaji pfistup k pocitaci. Vzdy je vSak nutné zvolit vhodné misto umisténi téchto tiskovin.

Jak uvadi Sinclair (2020), plakaty jsou levné, snadno se aktualizuji a cili na urcité zamestnance.
Jsou tak velmi efektivnim néstrojem interni komunikace a idealnim startem po spolecnosti,
které s agendou interni komunikace zacinaji. Stejné tak i dle Kovatikové (2016, s. 51) mohou
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mit plakaty s aktualnimi ¢i organizacnimi informacemi neCekany efekt. Jak popisuje, lidé jsou
ochotni vénovat svou pozornost plakatim zejména na nepracovnich mistech, naptiklad v ku-
chyiice €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 sam manazer, jelikoz i on je nositelem komunikova-
nych sdéleni. Komunikace ze strany manazera je jednou z jeho klicovych roli a dovednosti, a to
jak smérem k zakazniklim a partneriim, tak smérem k zaméstnanciim, kolegim a zpatky k ve-
deni spolecnosti (Vodacek a Vodackova, 2013, str. 67). Dle Holé (2017, s. 43) je tato obou-
smérnost komunikace patrna v tom, ze smérem k zameéstnanciim pfinasi nejen cile a ukoly,
které urcuje vedeni spolecnosti, ale také novinky a zpravy, které chce vedeni spoleCnosti za-
méstnancum sdélit; od zaméstnanci smérem k managementu pak pfinasi 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 zmeéni ¢i zkresli pivodni verzi sdéleni, z tohoto
divodu je nutné jasné definovat, co a jak maji manazefi svym podiizenym komunikovat, a to
idealné pisemnou formou. Role manazera jako interniho komunikéatora je uplatnitelna pres né-
kolik manazerskych roli a tiloh, napfiklad v ramci tymovych meetingt, kde je mozné hromadné
sdilet novinky a pfedavat informace, ¢i ziskdvanim informaci o celkové naladé v ramci tymu,
at’ jiz na hromadnych poradach ¢i osobné s kazdym zaméstnancem zvlast (Stamenova, 2021).

Autofi se shoduji zejména na jedné véci. Manazer je pro fungujici interni komunikaci nezbytny
ajeho komunikacni schopnosti zavisi na uspéchu nejen jeho samotného, ale 1 na ispéchu celého
tymu, ptipadné spolecnosti jako celku. Jak popisuje Hola (2017, s. 43), komunikacni schopnosti
manazera hraji roli nejenom v oblasti interni komunikace, ale hlavné v rdmci plnéni jeho pra-
covnich ukolt, a zarover rozhoduji o Gspé€snosti manazera ve své roli. Dle Dvorakova a kol.
(2012, s. 400) je komunikace s podfizenymi jednou z kauzalnich dovednosti, které musi mana-
zer ovladat. Dodava, ze pokud chce mit podnik fungujici interni komunikaci, musi se vyvarovat
nekomunikativnich manazert. To potvrzuje 1 Hola (2017, s. 43), podle které muze byt dopad
nefungujici komunikace manazera smérem k zaméstnancim mnohem patrné€j$i nez v pripadé
zcela fungujici komunikace.

2.4 Cile interni komunikace

Dle Dvorakové (2012, s. 401-402) stoji uspesna interni komunikace na jasné a dlouhodobé ko-
munikacni strategii, podpore vedeni spolecnosti a jeji aktivni ucasti, na spolupraci s fadou dal-
Sich Gtvart organizace a na schopnych a kvalifikovanych internich komunikatorech. Dodava,
ze nezbytna je 1 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 mnozstvi zdroji musi
byt alokovano a zaroven ukazuji, jaky by mohl byt uspéch. Zarover upozoriiyje, 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 jasné;
- méfitelné (measurable), tedy existuje zpusob, kterym muzeme sledovat vyvoj plnéni;
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- dosazitelné (achievable), tedy cile jsou splnitelné;

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

- Casove vymezené (timely), tedy je definovan jasny Casovy ramec pro dokonceni prace.

Dostupné zdroje déli cile interni komunikace a pfinosy vedouci ze splnéni téchto cili do tiech
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 spole¢nost si musi nastavit konkrétni cile dle specifik SMART pifimo
pro své vlastni prostiedi s ohledem na cile své organizace.

Kooperativni cile

Jednim z cila 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 spatfuje ve tfech rovinach:

- tymovost vedeni spolecnosti, které musi puisobit na zameéstnance jednotn€ a mit stejny
pohled na vyznam interni komunikace v organizaci;

- tymovost v ramci jednotlivych oddéleni, useku ¢i organizacnich slozek;

- tymovost v ramci celé firmy.

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

Dal§im 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 zaméstnancu
roste pracovni nasazeni, cit pro odpovédnost a chut’ ptichazet s vlastni iniciativou. Dopliiuje
vSak, Ze neni automaticka; spravné pouziti nastroju, které motivaci zaméstnancu zvysi, je tak
tikolem kazdé organizace. Sikyt (2016, s. 147) pak potvrzuje, Ze spoletnost musi pouZit takové
stimuly, které motivaci zaméstnanct podpofi. Matschnig (2020, s. 74) se na problematiku mo-
tivace zameéstnancu 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 upozoriiuje, tento ,, pracovni mikro-
kosmos “ se muze velmi snadno vychylit z rovnovahy, a to tieba i diky nefunk¢ni interni komu-
nikaci. Zdiraziiuje, ze pravé nefunkcnost interni komunikaci mize zpuisobit Spatnou naladu
a rozladéni tymd, coZz maze mit dopad i na motivaci a vykonnost pracovniki.

Podstatnou slozkou tykajici se spoluprace v tymu je i angazovanost jednotlivych zaméstnancu.
Kucirek (2017, s. 60) uvadi, ze angazovanost lidi v tymu je zaloZena na tvur¢i energii jeho
¢lent. Doplnuje, ze pokud jsou néktefi Clenové dominantnéjsi v diskusi vice nez jini, je ukolem
a cilem interni komunikace nastolit takovou atmosféru, ktera da prostor k vyjadreni i méné
dominantn¢j§im ¢lentim tymu a potlaci priliSnou exhibici ¢lenli s nadmérnym egem.

Kooperativni cile interni komunikace souvisi se spolupraci v organizaci. Cilem interni komu-
nikace ve spole€nosti je zajistit spolupraci mezi vedenim, mezi manazery a jejich tymy, mezi
jednotlivymi Gtvary ¢i tymy 1 mezi zamestnanci navzajem. DalSim cilem je zvySovat motivaci
a sounalezitost zaméstnancu, protoze jediné tehdy, kdyz budou lidé motivovani a budou drzet
spolu, bude moct spolecnost dosahnout svych cill. Dulezitym aspektem pro splnéni
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kooperacnich cill je i angazovanost zamé&stnancli. Tu by se méla interni komunikace snazit
udrZovat v optimalni urovni, kdy bude zvySovat angazovanost neangazovanych zaméstnanca
a bude usmérniovat angazovanost pfili§ exhibicionistickych zaméstnanct.

At ma firma desitky, stovky nebo tisice zaméstnanct, vzdy ma svou vlastni firemni kulturu,
ktera velmi Gzce souvisi s interni komunikaci. A pravé firemné-kulturni cile interni komunikace
budou popsany v dalsi kapitole.

Firemné-kulturni cile

Aby mohly byt definovany a blize popsany firemné-kulturni cile, je tfeba definovat si pojem
firemni kultura, ktera tvori zaklad kazdé organizace.

Dle Vysekalové, MikeSe a Binara (2020, s. 67) firemni kultura je odrazem charakteru firmy,
celkové atmosféry a vnitiniho zivota, ktery ovliviiuje chovani a mysleni zaméstnancu. Jak dale
dopliiyji, firemni kultura odrazi i zvyklosti a ritualy firmy, dokonce muze vytvafit hodnoty
obecnych vzorci chovani a jednani jejich zaméstnanct. Jak vSak zduraziuje Karasek (2017,
s. 96), ackoliv jsou spolutvurci firemni kultury vSichni zaméstnanci, jejim hlavnim tvircem
a nositelem by mél byt vzdy nejvyse postaveny manazer — tedy majitel nebo vrcholovy ma-
nagement. Dopliiuje, Ze firemni kultura se vzdy formuje odshora dolli. Toto tvrzeni ¢astecné
potvrzuje Kovatikova (2016, s. 14), dle které je sice idealni, aby se firemni kultura formovala
shora, ale uvadi, ze tomu tak v praxi vzdy neni, a mnohé aspekty firemni kultury formuje cho-
vani samotnych zaméstnanca.

Jak zduraznuje Kovatikova (2016, s. 16-17), diky interni komunikaci se firemni kultura do-
stava k zaméstnancum. Dopliiuje, Ze vedeni spolecnosti tak mutize s jeji pomoci ovlivnit a na-
smérovat zamestnance k plnéni cilt, zlepsit firemni atmosféru, posilit ¢i potlacit tendence jejich
chovani a jednoduse jim sdé¢lit, co maji délat.

Miller (2019) predstavuje jako firemné-kulturni cile interni komunikace napfiklad:

- budovani vztahu se zaméstnanci a davéry;

- budovani tzv. internich ambasadoru znacky;

- podpora vét§iho naslouchani a uceni jeden od druhého;
- motivace zaméstnancu k jednani.

Cil vybudovani daveéry zduraziuje i Jouany (2019), pro kterou je jednim z nejdilezitéjsich cila,
jelikoz zvySuje produktivitu, angazovanost a energi¢nost zaméestnanci, a naopak snizuje stres.
Dopliiuje, ze k davére se spole¢nost dopracuje primarné otevirenou a transparentni komuni-
kaci.

Firemné-kulturnim cilem interni komunikace tak je pfedev§im dostat firemni kulturu od vedeni
spolecnosti k zaméstnancim. Jedin€ tehdy, pokud budou zaméstnanci zit firemni kulturou, kte-
rou nastavilo vedeni spoleCnosti s ohledem na vizi, misi a strategii organizace, nebudou mit
tendenci vytvaret vlastni kulturu, ktera by fungovala zcela nefizené a chaoticky.

Nasledujici kapitola definuje provozné-efektivni cile interni komunikace. Cilem kazdého pod-
niku je totiz dosdhnout co nejvyssi efektivnosti provozu, bez ohledu na zameéteni firmy.

Provozné-efektivni cile

Aby mohla firma fungovat sama o sobé a interni komunikace byla plynuld, je nutné mit nasta-
venou predev§im jasnou organizaci a strukturu (Kovatikova, 2016, s. 27). Ta se tak stava
nutnosti pro to, aby byly splnény provozné-efektivni cile organizace. Jak autorka dopliiuje, ze
pokud neni jasné nastaveno, kdo ma co délat, za co ma odpovédnost a na co ma pravomoc,

19



muze se stat, ze ¢ast ukold nikdo neudéla, navic mohou vznikat informacéni a komunikacni
Sumy.

Dal§imi provozné-efektivnimi cili interni komunikace je dle Jouany (2019) zajisténi, aby
vSichni zaméstnanci (nejenom vysSi a stfedni management) rozuméli a vérili misi a cilum
spolec¢nosti, chapali, jak jejich prace spolecnosti pfispiva, rozumeéli celkovému podnikani spo-
leCnosti a tim padem véfili v jeji produkty. Stejné tak Ellspermann (2021) doporucuje infor-
movat zaméstnance prostfednictvim interni komunikace o skuteCnosti, jak si spolecnost vede,
jaké jsou trendy jeji efektivity, dosazené cile a pokroky. Jak uvadi, tyto metriky dokazou za-
meéstnance motivovat a zlepsit jejich moralku, zvlasteé tehdy, jsou-li zobrazovany na urovnich
jednotlivych tymu ¢i jednotlivea.

2.5 Hodnoceni efektivity interni komunikace

Hodnoceni efektivity je soucasti agendy interni komunikace. Autofi uvadi, ze ackoliv je méfeni
v této oblasti velice vagni a obtizné (Ruck, 2015, s. 98), existuji nastroje, jak ho zrealizovat
(Dvorakova (2012, s. 400).

Prikrylova (2019) zduraziiuje, Ze je potieba zjistovat predevsim efektivnost nastroju interni
komunikace, protoze jsou do této oblasti vkladany nemalé financni prostiedky. Zcela stejnou
myslenku zdlraziuje i Quirke (2021, str. 318), podle kterého je zasadni, aby komunikacni tym
investoval do nastroju s jasnou a prokazatelnou navratnosti investic. Podle Vergherse (2012,
s. 38) je pak pfimy dopad zasahu interni komunikace kli¢ovy pro vnimani tymu interni komu-
nikace jako obchodniho partnera spolecnosti.

Terry (2020) radi internim komunikatorim nasledovat ¢tyfi kroky, které pomohou zhodnotit
efektivitu interni komunikace a urcit komunikacéni strategii:

- provedeni inventury stavajicich nastroju interni komunikace;

- rozhodnuti, zdali stavajici nastroje interni komunikace spliuji svuaj ucel (osloveni
vSech zaméstnancl, moznost obousmérné komunikace);

- sledovani metrik stavajicich nastrojui interni komunikace, napt. zasah (reach), Ctenost
(open/read rate), zapojeni (engagement rate);

- srovnavani, testovani a vylepSovani stavajicich kanal.

Kovartikova (2016, s. 61-62) definuje dvé oblasti z4jmu pii méfeni interni komunikace:

- pocity a vnimani lidi (tzv. soft data), napt. spokojenost s praci manazerd, mira infor-
movanosti o firemnim déni, spokojenost s praci v tymu;

- konkrétni exaktni idaje (tzv. hard data), napt. poCet nav§tév na intranetu, pocet klik-
nuti na Clanek, pocet acastnikt akce.

Dodava, ze at’' uz interni komunikator méfi cokoliv, mél by si vzdy promyslet otazky a plan
meéfeni, nepodcenit pfipravu a informovani zameéstnancu, zvolit vhodné médium, prezentovat
vysledky, uvést nektera feSeni do praxe a opakovat méfeni na pravidelné bazi.

Dvorakova (2012, s. 400) pak doporucuje spoleCnostem které teprve zacinaji s organizovanou
interni komunikaci provedeni tzv. komunikaéniho auditu, ktery bude obsahovat kvantitativni
1 kvalitativni formy vyzkumu, tedy napt. dotaznikové Setfeni i hloubkové rozhovory se skupi-
nou zaméstnancu.
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Kvantitativni méreni

Dle Piikrylové (2019) lze pro zjisténi efektivity interni komunikace provadét nejriznéjsi in-
terni pruzkumy kvantitativnim méfenim, napf. dotaznikovym Setfenim mezi zaméstnanci.
Interni prizkum formou dotazniki vnima jako vhodnou formu i Dvorakova (2012, s. 400),
podle které mohou zmapovat troveri slozek interni komunikace ¢i efektivnost jednotlivych ko-
munikacnich kanald, a tim navést interni komunikatory k vytvoreni vhodné strategie.

Walker (2012, s. 14) uvadi, Ze pred zvefejnénim prazkumu je vhodné odpovedét si na nasledu-
jici otazky:

- proc se pruzkum d€la, co pfinese businessu v praxi, jaké vystupy chceme ziskat;

- kdo je za vyzkum zodpovédny, jak bude probihat spoluprace mezi zucastnénymi;

- kde bude vyzkum zrealizovan a jaké typy zameéstnanct oslovi;

- kdy je nejefektivnéjsi vyzkum zrealizovat, jakému obdobi se radéji vyhnout;

- jak bude vyzkum zrealizovan, rozhodnuti o interni/externi realizaci.

Ruck (2015, s. 110) zdarazinuje, ze identifikacni udaje jako pohlavi, veék, délka zaméstnanec-
kého poméru a oddéleni by vzdy mély byt na konci dotazniku, a idealn€ by mély byt dobro-
volné, z davodu moznych obav zaméstnancu z identifikace. Zduraziuje, ze by vzdy méla byt
garantovana anonymita odpoveédi.

Kvalitativni méreni

Jak uvadi Dvorakova (2012, s. 400), prikladem kvalitativniho méfeni mohou byt napiiklad
hloubkové rozhovory se zaméstnanci. Jak jiz vypovida samotnd metoda, v pfipadé kvalitativ-
niho méfeni l1ze zkoumat mensi skupinu osob, zato vice do hloubky.

Dunstan a Osborne (2017, s. 11) uvadi, ze dlouhodobym cilem internich komunikatort by mélo
byt pravidelné méteni a srovnavani vysledka. Dopliuji, ze data, ktera méfenim ziskame je nutné
interpretovat, a to nejenom grafy, ale i detailnim popisem; tedy co pro spolecnost znamenaji,
jaké jsou jeji problémy, ale i prilezitosti. Bednar (2018, s. 95) zdarazinuje, ze pokud se ptame
lidi na postoje i nazory, jak néco zménit, je velmi podstatné, aby nékteré z navrhu byly uva-
dény do praxe, ato bez zbyte¢ného zdrzovani. Dodava, ze jediné tehdy zaméstnanci budou mit
pocit, Zze mohou néco zménit.

2.6 Krizova komunikace

Krizova komunikace je slozitou disciplinou Public Relations a muze se tykat kazdé spolecnosti.
Dle vyzkumu EMC realizovaného v roce 2013 (in Hejlova, 2015) musela témét polovina ev-
ropskych manazerti zodpovédnych za komunikaci fesit hned nekolik krizi za rok, pouze 32 %
manazer nemuselo fesit krizi zadnou a pétina dotazanych fesila béhem jednoho roku krizi
jednu. Jak uvadi zdroje, tézko se spolecnosti mohou domnivat, ze se jich krize netykaji.

Dle Karlicka a Krale (2011, s. 131) se jako krize oznacuje jakakoliv situace, kdy je ohrozena
povést znacky negativni publicitou. Jak vSak uvadi Chalupa (2012, s. 45), dobra povést firmy
je klicova: motivuje zakazniky ke koupi a ma pozitivni vliv na zaméstnance a jejich vykon.
Zcela souhlasné jako predesli autofi tak upozoriuje, ze v krizovém obdobi se jedna o jednu
z nejohrozenéjSich hodnot, kterou si musi spolecnost hyckat. Ftorek (2012, s. 121) pak dopl-
fiyje, ze krome povésti patti mezi dalsi ohrozené hodnoty ve vyjimecnych situacich i bezpecnost
a stabilita podniku, Juraskova a Hornidk (2012, s. 104) pak do seznamu ohrozenych hodnot
pridavaji 1 poskozeni firemni image a pokles prosperity.

Coombs (2015, s. 2-4) rozdé€luje krize na dvé oblasti dle spoustécich mechanismu na:

21



- Krize organizacni, které zptsobi neptredvidatelna udalost ohrozujici oekavani stake-
holdera v souvislosti se zdravim, bezpecnosti, zivotnim prostiedim ¢i ekonomickych
zalezitosti a které mohou ohrozit povést podniku;

- Kkatastrofy, které jsou dusledkem pfirodnich pohrom.

V ramci interni krizové komunikace jmenuji autofi pfedevsim jednu zasadu: se vzniklou situaci
by méla spolecnost v prvni Fadé seznamit zaméstnance jesté piedtim, nez o ni zacne hovofit
s novinafi a informovat vefejnost (Chalupa, 2012, s. 135). Zde tedy pfichazi na fadu interni
krizova komunikace.

Karlicek a Kral (2011, s. 132) definuji tfi zakladni pravidla pro krizovou komunikaci firmy:

- vule komunikovat, jelikoz profesionalni komunikace mize odvratit nasledky krize;
- rychla reakce, avSak ne zbrkla, komunikace jen pfesnych a podlozenych informaci,
- zodpovédné chovani, tabu je zatajovani informaci nebo lhani.

Chalupa (2012, s. 45) do zékladnich pravidel pridava, ze predpokladem uspéchu krizové ko-
munikace je nastaveni komunikaéni strategie v klidném obdobi, tedy jesté pfed vypuknutim
krize. Dopliiuje, ze dalsim predpokladem jsou 1 fungujici vztahy s médii.

Chalupa (2012, s. 82-84) upozortiuje i na krizi, kterou zpiisobi zaméstnanec ¢i zamé&stnanci.
Uvadi, ze takovym piikladem mohou byt kradeze citlivych dat, zneuziti know-how firmy, Sifeni
pomluv, poskozovani majetku ¢i nedovolena manipulace s produkty. Dopliiyje, Ze at’ uz se za-
meéstnanec rozhodne poskodit firmu z divodu nespokojenosti v praci ¢i osobnim Zivoté, firma
by na takového situace méla byt pfipravena, méla by monitorovat naladu na pracovisti, mit
pfipraven mechanismus kvalitni interni komunikace, odhalovat zarodky potencialnich krizo-
vych situaci a v€as na né reagovat. Kovatikova (2016, s. 10-11) upozoriiuje, ze i samotna ne-
funk¢ni interni komunikace mtze byt piic¢inou krizové obdobi. Dodava, ze tehdy zaméstnanci
nevi, co maji délat, nemaji dostatek informaci nebo maji informace prekroucené ¢i netplné,
vznikaji famy a drby, objevuji se dohady a nejistota, roste nespokojenost, klesa angazovanost
a rozkladaji se vztahy na pracovisti.

Krizova interni komunikace firem v dobé epidemie Covid-19

Na zacatku roku 2020 zasahla svét epidemie koronaviru zpusobujici onemocnéni Covid-19.
Tato epidemie zasahla kazdou firmu na svéte, at uz v malé ¢i velké mite, nékteré firmy bojovaly
a stale bojuji o preziti, nékteré jiz svlyj boj prohraly a svou Cinnost na nasledky epidemie a s ni
souvisejici protiepidemicka natfizeni ukoncily.

vvvvvv

nez kdykoliv dfiv. Field (2021, s. 73) dopliiuje, ze interni komunikatoti museli zcela transfor-
movat svou praci a pracovni tempo. Mazzei (2021) zcela souhlasi s autory a trefné tvrdi, ze
Covid-19 ukazal korporacim hodnotu interni komunikace.

Jak odhalil prizkum celosvétového Institutu interni komunikace (2020) realizovany na jare
roku 2020, drtiva vétsina odbornik( na oblast interni komunikace tvrdi, ze epidemie bude mit
kladny dopad na dlouhodobou divéryhodnost interni komunikace, pti¢emz 90 % z téchto od-
bornikd véfi, Ze epidemie bude mit velmi pozitivni (32 %) ¢i pozitivni (58 %) dopad na profesi
internich komunikatort jako takovou.

Jak uvadi Eckart (2021, s. 25), epidemie koronaviru zcela zménila zptisob komunikace ve firmé
a digitalni komunikac¢ni technologie se staly prvni volbou pii snaze o zachovani pracovni schop-

nosti zameéstnancu. Field (2021, s. 73) také upozoriiuje na skutecnost, ze se firmy v dobé epi-
demie zaméfily na témata tykajici se duSevniho zdravi, tzv. well-beingu (dusevni pohody)
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a lidskosti. Je tak velmi pravdépodobné, Ze tato témata budou rezonovat interni komunikaci
1 v budoucnu.

Jak upozoriiyje Sinclair (2020), mésice po skonceni epidemie budou pro interni komunikatory
velmi narocné, jelikoz budou muset op€tovné zapojit zaméstnance do nové situace a pomoci
jim zorientovat se v novych procesech. Dle Ellspermann (2021) je vSak pravé tento ¢as idealni
na implementaci nové interni komunikacni strategie, ktera zaméstnance stmeli, motivuje a za-
poji do firemniho déni.

2.7 Metodika

Cilem prace je zjistit aktudlni stav interni komunikace firem v ¢eském prostiedi a navrhnout
doporuceni pro efektivni komunikaci firem se 100-2000 zaméstnanci. Pro vlastni vyzkum byla
vybrana metoda dotaznikového Setfeni, ve které byli osloveni interni komunikatofi firem
z tzv. vybérového vzorku, ktery je podmnozinou vzorku zékladniho. Zakladni vzorek obsa-
huje viechny firmy, které maji v Ceské republice alespoii 10 zamé&stnanct a které maji alespoi
jednoho zaméstnance zodpovédného za agendu interni komunikace. Firmy nemusely byt ¢eské,
musely viak mit zastoupeni v Ceské republice. Samotni respondenti pak museli spliiovat jeden
pozadavek: mit na starost agendu interni komunikace ve své firmé, ¢i se na ni podilet.

Pro urceni stavu interni komunikace v Ceském prostiedi byly definovany nasledujici hypotézy:
1. Vice nez 25 % firem ma nedostateCnou personalni kapacitu oddéleni interni komunikace.
2. Ve vice nez 50 % firem maji interni komunikaci na starost minimalné 2 osoby.

3. Mén¢ nez 20 % firem méfi v interni komunikaci tzv. hard data, jako je napt. pocet kliknuti
na Clanek ¢i otevieni e-mailu.

Vsechny hypotézy byly definovany na zaklad¢ dfive uskute¢nénych relevantnich pruzkumau.
Jednalo se o prizkum Institutu interni komunikace z roku 2014 a dale o priizkum spolecnosti
IPSOS pro Institut interni komunikace z roku 2017. Podrobna charakteristika a vysledky téchto
vyzkumd, na zakladé€ kterych jsou definovany hypotézy, jsou popsany v nasledujici kapitole.

Pro urceni stavu interni komunikace v Ceskych firmach byly dale definovany nasledujici vy-
zkumné otazky:

1. Jaky podil firem ma definovanou vizi, misi a strategii firmy?
2. Jaky podil firem ma spise planovanou interni komunikaci?
3.V jakém podilu firem maji zaméstnanci moznost zapojit se do minimalné jedné CSR aktivity?
Dotaznikového Setreni se zucastnili interni komunikatoii z celkem 108 firem, a to konkrétné:
- 20 internich komunikatort z firem komunikujici na mén¢€ nez 100 zaméstnancu;
- 51 internich komunikatort z firem komunikujici na 100-2000 zaméstnanci;
- 37 internich komunikatora z firem komunikujici na vice nez 2000 zameéstnancu.

Tvorba dotazniku je podrobné popsana v podkapitole Tvorba dotazniku. V ramci tvorby do-
tazniku byl bran zfetel predev§im na jasnost a vystiznost otazek a také na adekvatni délku, které
nemela presdhnout 10 minut na vyplnéni dotazniku. Dotaznik obsahoval na zacatku vstupni
informace, jako je ucel dotazniku, zaruCeni anonymity a pfedpokladanou dobu vyplnéni. Elek-
tronicky dotaznik byl vytvoren na platformé Google Forms. Pro zjednoduseni byl vytvoren
redirect https://1url.cz/@interka, ktery oslovené respondenty presméroval na stranku s dotazni-
kem. Pred rozeslanim dotazniku cilovym respondentim byl uskutecnén tzv. predvyzkum,
které se zacastnili celkem tfi respondenti:
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- respondent 1 z firmy, ktera komunikuje na méné nez 100 zaméstnanci;
- respondent 2 z firmy, ktera komunikace na 101-2000 zamé&stnancu;
- respondent 3 z firmy, ktera komunikuje na vice nez 2000 zameéstnancu.

Sbér dat probihal od 26. 11. 2020 do 25. 1. 2021 prostiednictvim internetu, z etickych davoda
neprobihalo oslovovani respondentti v pribéhu vanoénich svatki. Sbér dat probihal celkem
Ctyfmi riznymi cestami:

- aktivni hledani a nasledné oslovovani osob na profesni socialni siti LinkedlIn;

- zvefejnéni dotazniku ve skupiné ,,Institut interni komunikace* na profesni siti LinkedIn;

- zvefejnéni dotazniku v profesnich skupinach na socialni siti Facebook: Holky z marke-
tingu, HRdinky a HR (k) sob¢;

- oslovovani kontakt autorky prace a sdileni pfispévkt na vlastnim profilu na socialni
siti LinkedIn.

Navratnost dotazniku se ukazala byt nejefektivnéjsi v ramci prvni (navratnost 40 %, vygene-
rovani 70 % respondentil) a ¢tvrté metody (navratnost 80 %, vygenerovani 20 % respondentt).
Podrobné je sbér dat a navratnost dotaznikii popsana v podkapitole Ziskavani a sbér dat.

V ramci zpracovani a vyhodnoceni dat byla data zpracovana metodami popisné statistiky, ve
které byly pro otazky dotazniku vytvoreny sloupcové a kolaCové grafy s absolutnimi a relativ-
nimi Cetnostmi. Ziskana data z dotaznikového Setteni byla prevedena do programu Microsoft
Excel, ve kterém byly vytvoreny tabulky a grafy s pomoci kontingen¢nich tabulek.

Dale jsou v praci matematicky testovany predem definované hypotézy a jsou uceny intervalové
odhady vyzkumnych otazek. VSechny vypocty byly provedeny pomoci programu TIBCO
STATISTICA 13. Intervaly spolehlivosti byly vypocteny pomoci Clopper Pearsonovy metody.
Zvolena hladina vyznamnosti €inila 5 %.

Na zaklad€ dat ziskanych z vlastniho Setfeni a na zéaklad€ teoretickych znalosti ziskanych
z tvorby teoreticko-metodologické Casti jsou navrhnuty doporuceni pro efektivni komunikaci
firem komunikujici na 100-2000 zaméstnanct. K témto doporucenim je vypracovana i ekono-
micka nakladnost.
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3 Prakticka c¢ast prace

Prakticka Cast této prace navazuje na Cast teoreticko-metodologickou. Teoreticko-metodolo-
gicka Cast prace se zabyvala interni komunikaci, uvadéla tento obor do kontextu marketingu
a HR, definovala on-line a off-line nastroje, cile, hodnoceni efektivity a krizovou komunikaci.
Prakticka Cast prace vychazi z téchto poznatki a snazi se zjistit aktualni stav interni komunikace
firem v Ceském prostfedi pomoci zkuSenosti ziskanych z tvorby teoreticko-metodologické
Casti.

Hlavnim cilem prace je zjistit, jaky je aktualni stav interni komunikace firem v ¢eském prostiedi
a navrhnout doporuceni pro efektivni interni komunikaci firem, které komunikuji na 100-2000
zamestnancu. Tato doporuceni budou koncipovana na zakladé teoretickych znalosti ziskanych
z tvorby teoreticko-metodologické ¢asti a z dat ziskanych z vlastniho Seteni.

Prvni kapitola popisuje pouzité metody a postupy. Jsou zde definovany hypotézy a vyzkumné
otazky, které budou nasledné testovany. Jelikoz byly hypotézy definovany na zaklad¢ dat dri-
vé€jSich vyzkumu, jsou zde popsany i tyto vyzkumy. Dale je v prvni kapitole popsana tvorba
a koncipovani dotazniku, ktery byl zvolenou metodou vlastniho Setfeni. V kapitole je dale
popsan zkoumany vzorek, v€etné definovani zakladniho a vybérového vzorku. Podrobné¢ je zde
popsano i ziskavani a sbér dat.

Ve druhé kapitole jsou ziskana data vyhodnocena a interpretovana. Jsou zde podrobné popsany
vysledky dotaznikového Setfeni vCetné metody zpracovani dat a dale jsou zde statisticky testo-
vany hypotézy a intervalové odhady vyzkumnych otazek. Ziskana data jsou hodnocena jak
slovné, tak grafickym znazornénim pomoci tabulek a graft.

Prakticka cast je ukoncena kapitolou vysledky a doporuceni. V této kapitole jsou vystizné shr-
nuty hlavni vystupy vlastniho Setfeni a jsou navrhnuta vyse zminéna doporuceni.

3.1 Pouzité metody a postupy

Pro vyzkum aktuélniho stavu interni komunikace firem v Ceském prostredi byla vybrana me-
toda dotaznikového setfeni. Dotaznikové Setfeni bylo zalozeno na dotazovani po internetu me-
todou CAWI, tedy Computer Assisted Web Interviewing (Tahal a kol., 2017, s. 59).

Cilem vyzkumu je zjistit, jaky je aktualni stav interni komunikace firem v ¢eském prostiedi,
a to potvrzenim ¢i vyvracenim vyzkumnych hypotéz a zodpovézenim na vyzkumné otazky.

Pro urc¢eni stavu interni komunikace v Ceském prostiedi byly definovany nasledujici hypotézy:
1. Vice nez 25 % firem ma nedostatecnou personalni kapacitu oddé€leni interni komunikace.
2. Ve vice nez 50 % firem maji interni komunikaci na starost minimalné 2 osoby.

3. Mén¢ nez 20 % firem méfi v interni komunikaci tzv. hard data, jako je napt. pocet kliknuti
na Clanek ¢i otevieni e-mailu.

Vsechny hypotézy byly definovany na zakladé dat jinych relevantnich vyzkuma uskutecnénych
v minulosti. Prvni hypotéza ,,vice nez 25 % firem ma nedostate¢nou personalni kapacitu oddé-
leni interni komunikace™ byla definovana na zakladé vyzkumu Institutu interni komunikace
z roku 2014 (Institut interni komunikace, 2014 in Hejlova, 2015, s. 153), ktery mimo jiné zjis-
toval nejcastejsi prekazky v interni komunikaci firem. Vyzkum ukézal, ze 27 % z(c¢astnénych
uvedlo nedostatek zaméstnanct pracujici pro interni komunikaci za velkou piekazku, dalSich
45 % jako ¢astecnou prekazku. Mezi respondenty byli zastupci nejvyssiho vedeni spolecnosti,
liniovi manazefi 1 vykonni pracovnici, primarné z oblasti komunikaci, HR a PR a samostatného
oddéleni interni komunikace.
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Druhé hypotéza ,,ve vice nez 50 % firem maji interni komunikaci na starost minimalné¢ 2 osoby*
byla definovana na zaklad€ vyzkumu firmy IPSOS pro Institut interni komunikace (IPSOS pro
Institut interni komunikace, 2017 in Hospodarské noviny, 2017) zrealizovaného v roce 2017,
kterého se zacastnili pracovnici na vysSich pozicich z celkem 85 firem. Vyzkum ukéazal, ze
nejcasteji jsou vyhrazeni na interni komunikaci dvé osoby (41 %), objevuji se ale i firmy se
ttemi (10 %), ¢tyfmi (2 %) €i vice nez Ctyimi (8 %) pracovniky.

Treti hypotéza ,,méné nez 20 % firem méfi v interni komunikaci tzv. hard data, jako je napft.
pocet kliknuti na Clanek ¢i otevieni e-mailu“ byla stejné€ jako prvni hypotéza definovana na
zakladé vyzkumu Institutu interni komunikace z roku 2014 (Institut interni komunikace, 2014
in Hejlova, 2015, s. 155), ktery potvrdil, Ze pouze 14 % firem pravidelné¢ méfi operativni me-
triky interni komunikace jako je ¢tenost, click-rate ¢i poCet unikatnich navstév u mailingu.

Hypotézy budou potvrzeny ¢i vyvraceny pomoci statistického testu. Po zvazeni byl pro testo-
vani hypotéz vybran test parametricky, tedy test, ktery tvoii predpoklady a pracuje s parame-
try. Dle Walkera (2013, s. 153-154) jsou parametrické testy lepsi nez testy neparametrické,
jelikoz jsou silngjsi, tedy dokazou odhalit s vétsi pravdépodobnosti odhalit i mensi rozdily.

Pro urceni stavu interni komunikace v Ceskych firmach byly dale definovany nasledujici vy-
zkumné otazky:

1. Jaky podil firem mé definovanou vizi, misi a strategii firmy?
2. Jaky podil firem ma spise planovanou interni komunikaci?

3. Vjakém podilu firem maji zaméstnanci moznost zapojit se do minimalné jedné CSR aktivity?

Tvorba dotazniku

Metodou priuzkumu pro zjisténi stavu interni komunikace ve firmach bylo dotaznikové Setfeni.
Jelikoz byl dotaznik respondentim zasilam elektronicky a byl vypliiovan na pocitaci bez moz-
nosti osobniho kontaktu tazatele s respondentem, byl kladen diraz pfedev§im na jasnost a vy-
stiznost otazek. Tazatel nemél moznost upfesnit ¢i vysvétlit respondentovi otazku v pripade
potieby, otazky tak musely byt snadno pochopitelné a jasné formulované. Z tohoto divodu byla
u nékterych otazek také vysvétlivka, pro pfipad, ze se respondent s danym pojmem nesetkal
nebo by mohl mit potiz s jeho pochopenim. Dal§im kritérium tvorby dotazniku byla i jeho ade-
kvatni délka. Jak uvadi Tahal a kolektiv (2017, s. 55), respondent je schopen udrzet pozornost
pfiblizn€ po dobu 10—15 minut. Cilem tak bylo dodrzet maximalni limit 10 minut na vyplnéni
dotazniku respondentem.

Na samém zacatku dotazniku byly uvedeny tzv. vstupni informace. Ty maji dle Nenadala
(2015, s. 178) za cil seznamit respondenta se smyslem a cilem sbéru informaci a popsat zptisob
vyuziti ziskanych dat. Ve vstupnich informacich tak bylo uvedeno, komu je prizkum urcen
ak ¢emu slouzi. Zaroven zde byla zaru€ena anonymita odpovédi a respondent byl seznamen
s o¢ekavanou dobou vyplnéni dotazniku v minutach. Jak totiz uvadi Tahal (2017, s. 55), je
vhodnéjsi uvadet dobu vyplnéni dotazniku spiSe v minutach nez podle poctu otazek.

Prvni otazka dotazniku byla tzv. filtra¢ni neboli screeningova (Tahal a kolektiv, 2017, s. 55).
Jak dale zdroj uvadi, jejim cilem je urcit, zda respondent spada do cilové skupiny. V pfipadé,
ze respondent do cilové skupiny nespadal, byl prizkum ukoncen a respondentovi bylo podéko-
vano za ochotu. Jednalo se o uzavienou otazku ,,Mate na starost interni komunikaci ve vasi
firmé, Ci se na ni podilite?“ s moznostmi odpovédi ,,ano“ a ,,ne“. Pro lepsi pochopeni otazky,
primarné pro potencialni respondenty, ktefi jsou laici v oblasti interni komunikace, byla uve-
dena vysvétlivka, co se interni komunikaci ve firmé& mysli. Cilem této otazky totiz bylo ukoncit
pruzkum s respondenty, ktefi interni komunikaci na starost nemaji.
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Po prvni otazce nasledoval blok péti otazek, které zjistovaly informace o firmé respondenta.
Jednalo se o tzv. identifikacni otazky (Tahal a kolektiv, 2017, s. 55), které slouzi ke tfidéni do
skupin pfi nasledné analyze dat.

Druh4 otazka byla opét uzavrena a navazovala na otazku prvni. Jejim cilem bylo zjistit, kolik
osob se v dané firmé vénuje interni komunikaci a znéla: , Kolik zaméstnancu se ve vasi firmé
vénuje interni komunikaci?*“. Respondenti vybirali z celkem Ctyt variant odpovédi: pouze ja,
jako doplnék ke své standardni pozici ¢i brigadn€; pouze ja, na plny uvazek; 2—4 osoby; 5 a vice
0sob.

Treti otazka opét navazovala na otazku druhou a stejné jako v predchozich ptipadech byla uza-
viend. Jednalo se o doplnéni tvrzeni ,Personalni kapacita oddéleni interni komunikace
v nasi firmé je:*. Respondenti méli urcit dostatecCnost ¢i nedostateCnost jejich personalni ka-
pacity, mohli se vSak priklonit k variantam ,,zcela“ ¢i ,,spiSe”. Pro snadnéjsi urent, a tedy 1 re-
levantnégjsi odpovédi, byly varianty odpovédi rozsifeny o blizsi popis, ktery pfiblizil respon-
dentiim, jak dostatecna ¢i nedostatecna kapacita interni komunikace vypada v praxi. Ti si tak
mohli porovnat aktualni personalni kapacitu svého oddéleni s timto popisem a snadnéji se roz-
hodnout pro jednu z variant odpovédi:

- zcela dostate¢na, vSechny ukoly plnime vCas, mame dostatek ¢asu vSe planovat a vy-
hodnocovat, pomahame jinym oddélenim s jejich agendou;

- spiSe dostatecnd, vSechny ukoly plnime v¢as, mame dostatek Casu vSe planovat a vy-
hodnocovat;

- spiSe nedostatecna, vCas plnime pouze vybrané aktivity, na nékteré nezbyva Cas;
- zcela nedostatecna, vybirame jen ty nejnutnéjsi aktivity.

Ctvrta otazka zjisfovala organizalni za&lenéni oddéleni interni komunikace ve spole¢nosti
aznéla: .V jakém oddéleni pusobite v ramci vasi firmy?“. Jednalo se o polouzavienou
otazku, kdy respondenti mohli vybrat z odpovédi, nebo zvolit variantu ,,jind“. Mezi variantami
bylo oddéleni komunikaci; oddéleni marketingu; oddéleni HR; management a externi
sluzba/agentura.

Pata otazka meéla za cil zjistit, jak velka je cilova skupina interni komunikace respondenta
a znéla: ,Na jaky pocet zaméstnancu komunikujete?“. Ackoliv se otazka mize zdat zvlastne
polozena, je detailné promyslena. Pii tvorbé dotazniku zamérné€ nebyla polozena otazka typu
,kolik zaméstnanci ma vase firma?“, jelikoz by si respondent nemusel byt jist, zda se ptame na
pocet zaméstnancu celé firmy, Ceského zastoupeni ¢i urcitého segmentu (napt. odstépného vy-
robniho zavodu ¢i dcefiné spolecnosti), ve kterém muze mit interni komunikaci na starost jina
osoba nez v centrale spoleCnosti. Slovni spojeni , komunikovat na zaméstnance™ je navic v ob-
lasti interni komunikace ustalené slovni spojeni, a tudiz respondentim dobie znamé. Jednalo se
o uzavienou otazku, kde respondenti vybirali ze tfech moznosti: méné nez 100 zaméstnancu;
100-2000 zaméstnancu a vice nez 2000 zaméstnanc.

Sesta otazka zjistovala, v jakém odvétvi podnikaji firmy, kde jsou respondenti zamé&stnani
aznéla: .V jakém primarnim odvétvi podnika vase firma?“. Odvétvi byly rozdé€leny do cel-
kem tfech kategorii, a to hlediska provazanosti jednotlivych odvétvi i typu pracovnika, které
zameéstnavaji na:
- automobilovy, strojirensky & petrochemicky pramysl, energetika, plynarenstvi, staveb-
nictvi, doprava;

- bankovnictvi, investice, pojiS§tovnictvi, advokacie, poradenstvi, audit & dang;
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- FMCQG, farmacie & zdravotnictvi, informacni technologie, telekomunikace, Skolstvi,
media, sluzby a statni sprava.

Sesta otazka souvisela s otazkou predchozi a zji§tovala, jaky typ zaméstnancl ve firmé preva-
zuje. Otazka znéla: , Jaky typ zaméstnancu ve vasi firmé prevazuje?“. Jednalo se o uzavie-
nou otazku, kde respondenti vybirali jednu z nasledujicich variant: bilé limecky, modré limecky
a priblizné pul na pll. Jelikoz pojmy ,,modré a bilé limecky* nemusi byt v§em respondentim
znamy, byla u otazky uvedena vysvétlivka, ktera pojmy vysvétlila.

Po Sesté otazce nasledoval druhy blok otazek, ktery se tykal aktivit, agendy, témat, cilt a efek-
tivnosti oddéleni interni komunikace respondenta.

Sedma otazka zjistovala, které aktivity jsou soucasti agendy interni komunikace respondentd,
a znéla: , Které aktivity jsou soucasti agendy vasi interni komunikace?. Jednalo se o vybér
z variant, kdy respondenti vybirali ze ctyfech variant aktivit, ale mohli vyuzit 1 odpovédi ,,jiné*
a doplnit svou vlastni aktivitu. Mezi Ctyfmi variantami byly:

- informujeme zaméstnance: posilame hromadné e-maily, vydavame ¢lanky, vésime pla-
katy;

- motivujeme zaméstnance: implementujeme motivacni systém, spolupracujeme s mana-
zery;

- zvySujeme angazovanost zaméstnancl: zapojujeme zameéstnance do firemniho déni;

- stmelujeme zaméstnance: organizujeme eventy a hromadna setkani.

Osma otazka zjistovala, jaka témata respondenti komunikuji v ramci své interni komunikace
a znéla: ,Jaka témata komunikujete v ramci interni komunikace?“. Stejn¢ jako u predchozi
odpoveédi se jednalo o vybér z variant, kdy respondenti oznacovali libovolny pocet témat a dale
mohli doplnit vlastni téma do odpovédi ,,jina*. Témata byla:

- provozni zalezitosti: havarie vody, odstavka elektfiny, podepisovani dafiovych prohla-
Seni atd.;

- déni ve firmé: co kdo d¢la, na Cem se zrovna pracuje, uspéchy jednotlivct i tymu atd.;

- finan¢ni vysledky firmy: jak se firmé dafi, jak si stoji na trhu, co pomohlo k uspéchu
atd.;

- vize, mise a strategie firmy: kam firma smeéfuje, jakou roli v ni hraji zaméstnanci atd.;

- nepracovni témata: work-life balance, zdravy zivotni styl, jak na praci z domu, soutéze
atd.

Devata otazka byla uzaviena s dvéma moznostmi odpovedi. Jednalo se o doplnéni tvrzeni
,,NaSe interni komunikace je spiSe:*“. Respondenti volili mezi moznostmi:

- planovana: mame dlouhodoby komunikaéni plan, kterého se drzime;
- reaktivni: komunikujeme témata, ktera jsou praveé aktualni.

Desata otazka méla za ukol zjistit, zdali maji respondenti definovany cile své interni komuni-
kace a znéla: ,, Mate definovany cile vasi interni komunikace?“. Jednalo se uzavienou otazku,
na kterou respondenti vybirali odpovéd’ z celkem Ctyt variant:

- ano, fidi se podle nich cela strategie interni komunikace;
- ano, ale jsou spiSe obecné, nemaji vliv na pfimy obsah interni komunikace;

- vime Ceho chceme dosahnout, ale definované to nemame;
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ne, cile definovany nemame.

Jedenacta otazka zjistovala, zdali je v respondentovée firmé definovana vize, mise a strategie.
Otazka byla uzaviena a zné¢la: ,,Mate definovanou vizi, misi a strategii firmy?“. Respondenti
vybirali z celkem péti odpoveédi:

ano, v§e mame pisemné definované a aktualizujeme je na pravidelné bazi. Zaméstnance
vzdy s novou vizi, misi a strategii seznamime;

ano, vizi, misi a strategii mame definované, ale malokdo by asi védél, kde takové infor-
mace najde;

vizi, misi a strategii mame definované jen Castecné. Pokud se néco meéni, sezndmime
zameéstnance se zménami, ale sepsané to nemame;

ne, vizi, misi a strategii definované nemame. Vedeni se se zaméstnanci pravidelné
schazi a vSichni tak védi, co maji délat a kam smétujeme;

nejsem si jist/a, jestli néco takového mame.

Dvanacta otazka byla opét formou vybérem moznosti, kdy respondenti mohli zvolit libovolny
pocet variant odpovédi a pripadné pfidat i svou vlastni odpovéd’. Otazka znéla nasledovneg:
,,Jaké vidite nejvétsi prekazky v efektivité vasi interni komunikace?“. Odpovédi pak byly:

zadna ¢i mala podpora vedeni spolecnosti;

nedostatek personalni kapacity;

nedostatek financi;

nedostatecna ¢i nizka kompetence interniho komunikatora rozhodovat samostatne¢;
nedostatecné technologické vybavent;

nizky dosah, Spatné zasazitelni zaméstnanci,

nedostatecné ¢i §patné definovana mise, vize a strategie spolecnosti.

Trinacta otazka byla zaméfena na méteni interni komunikace a znéla: ,, Mérite efektivnost in-
terni komunikace?“. Jednalo se o uzavienou otazku s péti variantami odpovedi:

meéfime pouze Hard data, napt. pocet kliknuti na ¢lanek, otevieni e-mailu, pocet ucast-
nikd akce atd.;

meétime pouze Soft data, napt. spokojenost se Clanky na intranetu, spokojenost s praci
manazeru, mira informovanosti o firemnim déni apod.;

meéfime Hard data i Soft data;

obcas se podivame na Ctenost clankl nebo se zeptame zaméstnanct, jestli jsou spoko-
jeni, ale zadné statisticky si nedélame;

zadné méfeni neprovadime.

Ctrnacta otazka navazovala na otazku tfinactou. Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti,
kteti zvolili u tfinacté otazky variantu ,,métime pouze Hard data, napt. pocet kliknuti na ¢lanek,
otevieni e-mailu, pocet t¢astnikl akce atd.” nebo ,,métime Hard data i Soft data®. Otazka znéla:
,,Pokud jste uvedl/a, ze mérite Hard data efektivnosti vasi interni komunikace, jaky mate
prumérny dosah na zaméstnance u standardnich sdéleni (napf. open rate e-mailu, pre-
cteni ¢lanku)?“. Jednalo se o uzavienou otazku s péti variantami odpovédi odpovidajici pra-
meérného dosahu na zaméstnance v procentech: 0-20 %, 2140 %, 41-60 %, 61-80 % a 81—

100 %.
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Patnacta otazka byla zameétena na vyuziti CSR v interni komunikaci a znéla: ,, Zapojujete za-
méstnance do CSR aktivit prostrednictvim interni komunikace?“. Jednalo se o uzavienou
otazku s péti moznostmi odpovedi:

- ano, zameéstnanci maji moznost zapojit se do nékolika CSR aktivit;

- ano, mame jednu ¢i dvé aktivity, kterych se mohou zameéstnanci t¢astnit;

- onaSich CSR aktivitach spiSe informujeme, zaméstnanci se jich pfimo netcastni;
- ne, prozatim jsme CSR do interni komunikace neimplementovali;

- CSR aktivity neorganizuje na$e firma vubec.

Po patnacté otazce nasledoval tfeti blok otazek, ktery byl zaméten na nastroje interni komuni-
kace. Tento blok obsahoval celkem tfi otazky.

Sestnacta otazka zjistovala vyuziti nastroji interni komunikace a zn&la nasledovng: ,, Jaké na-
stroje pouzivate v ramci interni komunikace ve vasi firmé?“. Respondenti oznacovali libo-
volny pocet odpovédi z nasledujicich: intranet, intranetové ¢lanky; hromadné e-maily; elektro-
nicky newsletter; socialni sité (napt. Yammer, Workplace); komunikacni aplikace (napt. MS
Teams, Slack, Zoom);, firemni tiSténé noviny; firemni porady; eventy, hromadna setkani za-
meéstnancu; plakaty v budovach, LED obrazovky, TV; nasténky; mobilni aplikace, SMS a Vi-
dea. Dale méli respondenti moznost napsat svou vlastni odpovéd’ do kolonky ,,jina".

Sedmnacta otazka navazovala na otazku predchozi, respondenti zde meli zhodnotit efektivitu
vSech nastrojui interni komunikace z predchozi otazky. Jednalo se o uzavienou otazku a varian-
tami odpovédi velmi neefektivni, spise neefektivni, spiSe efektivni a velmi efektivni. Respon-
denti byli pozadani o hodnoceni kazdého z nastroju, bez ohledu na to, jestli je v dané organizaci
vyuzivan.

Osmnacta otazka se opét tykala nastroju interni komunikace a znéla: ,,Které z nastroju interni
komunikace byste radi vyuzivali vice v budoucnu a které byste naopak chtéli omezit?“.
U jednotlivych nastroji respondenti vybirali jednu z variant ,,ukoncit, omezit, zachovat, rozsi-
fit, zacit“. Pokud dany nastroj neni ve firme respondenta vyuzivan a ani neni v planu s nim
zacit, byli respondenti pozadani o zanechani prazdného radku.

Nasledujici dvé otazky se tykaly zaclenéni ostatnich oddéleni a vSech zaméstnancti do interni
komunikace.

Devatenacta otazka zjistovala, kdo je tviircem vétSiny obsahu interni komunikace a znéla: ,, Jste
tvircem veskerého obsahu v interni komunikaci, nebo ¢ast obsahu prebirate od jinych
oddéleni?*. Jednalo se o polouzavienou otazku, ve které respondenti vybirali z Sesti odpovéedi
a dale mohli napsat svou vlastni odpoveéd’ do varianty ,,jind*. Varianty byly nasledujici:

- jsem tvurcem vétSiny obsahu;

- jsem zpracovatel obsahu, dal§i oddéleni firmy ¢i centrala spolenosti mi zasilaji pod-
klady;

- jsem distributor, kazdé odd¢leni si tvoii obsah samo, ja zajistuji zvetejnéni,

- jsem podporovatel, kazdé oddéleni si zajiSt'uje obsah samo vcetn€ distribuce, ja na vse
dohlizim;

- veskeré podklady dostavam pfimo od managementu, poté vSe zpracuji a distribuuji;

- veskery obsah je dodavan externi agenturou na zakladé pozadavku z organizace.
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Dvacata otazka se tykala moznosti zapojeni zaméstnanct do interni komunikace a znéla: ,, Maji
zaméstnanci moznost podilet se na obsahu interni komunikace? Napr. vydani ¢lanku na
intranetu ¢i prispévku na socialni siti?*“. Jednalo se o uzavienou otazku se ¢tyfmi variantami
odpovedi:

- ano, kazdy zaméstnanec muze okamzité zvetejnit svij obsah;

- ano, kazdy zaméstnanec mize pfijit s navrhem, interni komunikator mu pak pomize
s obsahem a distribuci;

- s navrhem mohou pfijit pouze zastupci jednotlivych oddé€leni ¢i managementu, nikoliv
radovi zameéstnanci;

- ne, veSkery obsah tvofi pouze interni komunikator/komunikatofi, aby nebyli zamést-
nanci zahlceni.

Dvacata prvni otazka méla za cil zjistit, zdali se ve firmach respondenti provadi pravidelné
pruzkumy interni komunikace a znéla: ,,Provadite pravidelné pruzkumy interni komuni-
kace?“. Jednalo se o uzavienou otazku s peti moznostmi odpovedi:

- ano, pruizkumy provadime pravidelné, vse in-house;

- ano, pruzkumy provadime pravideln¢, pomaha nam externi agentura,
- pruzkumy provadime, kdyz je potieba, ¢i na zadost vedeni;

- pruzkum jsme zatim neprovedli, ale mame to v planu;

- pruzkum jsme nikdy neprovedli a ani to nemame v planu.

Nasledujici dveé otazky se tykaly aktualni situace souvisejici s epidemii koronaviru zpusobujici
onemocnéni covid-19.

Dvacata druha otazka zjist ovala nutnost pouziti jinych komunikacnich kanalt v dobé epidemie
a znéla: , Prinesla epidemie onemocnéni Covid-19 do vasi firmy nutnost pouziti jinych ko-
munikacnich kanala?“. Jednalo se o uzavienou otazku, kde respondenti vybirali z celkem Ctyt
odpovedi:

- ano, museli jsme pfejit do on-line prostiedi, které jsme predtim viibec nevyuzivali,

- ano, museli jsme kompletné prejit do on-line prostredi, které jsme predtim vyuzivali
v omezené mire;

- ne, on-line prostfedi jsme vyuzivali uz diive, nebyli jsme zaskoceni;

- ne, nic se nezménilo, zustali jsme v off-line prostiedi, do prace jsme chodili/chodime
stale stejne.

Dvacata treti otdzka méla za cil zjistit, jestli epidemie pfinesla personalni zmény v oblasti in-
terni komunikace. Na uzavienou otazku ,, Zpusobila epidemie onemocnéni Covid-19 perso-
nalni zmény v oddéleni zajiSt'ujici interni komunikaci ve vasi firmé?*“. Respondenti vybirali
z celkem péti odpovedi:

- ano, jeden ¢i vice internich komunikatort pfislo o praci;
- ne, k zadnym personalnim zménam nedoslo;

- ano, nyni ndm s komunikaci poméha i dalsi kolega (kolegové), ktery mél predtim jinou
pozici;

- ano, museli jsme/planujeme zaméstnat dalsiho kolegu ¢i kolegy, abychom pokryli roz-
sahlejsi agendu;
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- s interni komunikaci jsme zacali az v dobé epidemie, piedtim jsme ji nepotebovali.

Posledni, dvacata ¢tvrta otazka dotazniku byla zcela dobrovolna. Jednalo se o otevienou otazku:
,,Chtéli byste mi podrobnéji popsat fungovani interni komunikace ve vasi firmé, i se po-
délit o cokoliv dalsiho? Vyuzijte prosim pole nize.“ Zde méli respondenti pfilezitost doplnit
své odpovedi ¢i podrobnéji popsat fungovani interni komunikace v dané firmé v celych vétach,
aniz by byli limitovani délkou odpovédi.

Pted rozeslanim dotazniku cilovym respondentim byl uskutecnén tzv. predvyzkum neboli pre-
test, pii kterém byl dany dotaznik testovan pro svou funkcnost (Sedlakova, 2014, s. 63). Jak
dale zdroj uvadi, cilem predvyzkumu je potvrdit funkénost a odhalit pfipadné nedostatky da-
ného nastroje, konkrétné srozumitelnost a jednoznacnost kladenych otazek; a to otestovanim
dotazniku na malém vzorku respondentq, piiblizné 1-2 % vyzkumnych jednotek z cilové po-
pulace. Predvyzkum byl dle doporuceni uskute¢nén na zkusebnim vzorku respondentd, ktefi
dotaznik vyplnili a nasledné poskytli svou zpétnou vazbu. V ramci predvyzkumu byli osloveni
celkem tf1 respondenti:

- respondent 1 z firmy, ktera komunikuje na méné nez 100 zaméstnanci;
- respondent 2 z firmy, ktera komunikace na 101-2000 zamé&stnancu;
- respondent 3 z firmy, ktera komunikuje na vice nez 2000 zameéstnancu.

Provedenim pfedvyzkumu byla otestovana funkcnost dotazniku a bylo potvrzeno, ze kladené
otazky jsou pro respondenty srozumitelné a jednoznacné. Zaroven byly nékteré otazky upra-
veny na zaklad€ navrha zkusebniho vzorku respondentt, jednalo se vSak jen o malé zasahy,
které neménily smysl otazky. Dotaznik je k nahlédnuti v pfiloze A.

Popis zkoumaného vzorku

V ramci dotaznikového Setteni byli oslovovani respondenti z tzv. zakladniho souboru. Zakladni
soubor obsahuje vSechny subjekty, které jsou cilem statistického zkoumani (Tahal a kolektiv,
2017, s. 49). V ramci vyzkumu této prace tvori zékladni soubor vSechny firmy, které maji
v Ceské republice alespoti 10 zaméstnanct a které maji alespoii jednoho zamé&stnance zodpo-
védného za agendu interni komunikace. Firmy nemusely byt ¢eské — mohlo se jednat o nadna-
rodni korporace, musel vSak byt splnén minimalni pocet zameéstnancti v ramci ceského zastou-
peni, horni limit pak nebyl omezen. Firmy byly ze vSech oblasti, v ramci dotaznikového Setfeni
se pak selektovaly do celkem tfech kategorii. JelikoZ nebylo mozné oslovit v§echny firmy ze
zakladniho souboru, byli osloveni vybrani respondenti, ktefi jsou povazovani za tzv. vybérovy
vzorek. Tento vybé&rovy vzorek je povazovan za reprezentativni obraz zakladniho souboru.

Samotni respondenti pak museli spliiovat jeden pozadavek: mit na starost agendu interni komu-
nikace ve své firmé, Ci se na ni podilet. Do prizkumu tak nebyly zahrnuty firmy, z nichz zadny
ze zaméstnancli nema agendu interni komunikace na starost. Vybérovy vzorek byl vybiran na
zakladé ,,vybéru dle uvazeni®, pti kterém tazatel vybira respondenty na zékladé svého usudku.
Tazatel tak napf. neoslovil respondenty, ktefi nehovoii Cesky, jelikoz by nedokazali vyplnit
dotaznikové Setfeni, a dale interni komunikatory v dlouhodobé pracovni neschopnosti a matky
a otce na matefské Ci rodicovské dovolené, jelikoz nemaji aktualni informace o chodu spolec-
nosti.

Dotaznikového Setfeni se zicCastnili interni komunikatofi z celkem 108 firem, a to konkrétné:
- 20 internich komunikatora z firem komunikujici na méné€ nez 100 zaméstnancu,
- 51 internich komunikatora z firem komunikujici na 100-2000 zamé&stnanct,

- 37 internich komunikatora z firem komunikujici na vice nez 2000 zaméstnancu.
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Sbér dat probihal celkem Ctyfmi riznymi cestami, které jsou podrobnéji popsany v dalsi kapi-
tole.

Ziskavani a sbér dat

Elektronicky dotaznik byl rozesilam osobam, které by mohly mit na starost interni komunikaci
ve své firmé. Elektronicky dotaznik byl vytvoren na platformeé Google Forms. Stranka s dotaz-
nikem byla plné responzivni a uzivatelsky ptivétiva, dotaznik tedy bylo mozné vyplnit na ja-
kémkoliv chytrém zafizeni s pfipojenim k internetu, napt. na PC, notebooku, tabletu ¢i chytrém
telefonu. Pro zjednoduSeni byl vytvoren redirect https://1url.cz/@interka, ktery oslovené re-
spondenty pfesméroval na stranku s dotaznikem. Soucasti stranky s dotaznikem byly Gvodni
informace o prizkumu a instrukce k vyplnéni dotazniku; nechybéla ani informace o anonymité
dotazniku a ocekavaném casu vyplnéni dotazniku v minutach.

Pro rozesilani téchto dotaznikti byly pouzity celkem Ctyfi cesty. Sbér dat probihal od 26. 11.
2020 do 25. 1. 2021 prostiednictvim internetu, z etickych divoda pak neprobihalo oslovovani
respondentt v prubéhu vanocnich svatku.

Prvni cestou oslovovani vhodnych respondent bylo aktivni hledani a nasledn€ oslovovani osob
na profesni socialni siti LinkedIn. LinkedIn je nejvétsi sit’ profesionalt na svété, ktera byla
spusténa v roce 2003. V soucasnosti ji pouZziva vice nez 645 miliond uZzivateld z 200 zemi svéta.
Vizi sit€ LinkedlIn je vytvaret ekonomické prilezitosti pro kazdého, poslanim je pak propojovani
sit LinkedIn nabizi hledani a filtrovani osob, spoleCnosti, pracovnich pozic, prispévku, skupin,
Skol, udalosti a kurzti. V ramci oslovovani vhodnych respondentt byly vyhledavany osoby, je-
jichz profil odpovidal agend€ internim komunikatorim ve firmach. Nejcastéji se jednalo o pro-
fily osob s pracovni pozici:

- specialista/manazer/koordinator interni komunikace;

- specialista/manazer/koordinator vnitrofiremni komunikace;
- HR specialista/manazer/koordinator;

- PR specialista/manazer/koordinator;

spolu s anglickymi variantami t&chto pozic. Casto byly pozice spojené s jinou agendou, nejéas-
téj1 se jednalo o spojeni:

- specialista/manazer/koordinator interni a externi komunikace;
- specialista/manazer/koordinator interni a marketingové komunikace;

opét spolu s anglickymi variantami téchto pozic. Vzdy byly oslovovany pouze osoby, jejichz
profil odpovidal agend¢ interniho komunikatora, kdy nej¢astéji byla tato informace pfimo sou-
casti nazvu pracovni pozice, piipadné byla agenda interni komunikace uvedena v popisu pra-
covni pozice. Vybrané osoby byly osloveny s zadosti o tzv. ,,propojeni (Connect), jejiz sou-
Casti byla zprava s zadosti o vyplnéni dotazniku spolu s odkazem na elektronicky dotaznik.

Druhou cestou oslovovani vhodnych respondentt bylo zvefejnéni dotazniku ve skupiné ,,Insti-
tut interni komunikace* na profesni siti LinkedIn. Tato skupina je spravovana Institutem interni
komunikace a hosti celkem 348 Clenti. Skupina slouzi primarné ke zvefejniovani planovanych
akci Institutu interni komunikace, v soucasné chvili neni vyuzivana k diskusi mezi €leny ¢i sdi-
leni know-how. Z tohoto divodu se zda byt skupina vcelku neaktivni.

Tteti cestou oslovovani byly profesionalni skupiny na socialni siti Facebook. Dotaznik byl vlo-
zen do celkem tfech profesnich skupin: Holky z marketingu, HRdinky a HR (k) sobé&. Ze
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skupiny Holky z marketingu byl ptispévek po par hodinach smazan z divodu nepovoleného
sdileni dotaznikti ve skupiné. Nejefektivnéjsi skupinou z hlediska navratnosti vyplnénych do-
taznika byla skupina HRdinky.

Ctvrtou cestou bylo oslovovani kontaktd autorky prace a sdileni piispévkd na vlastnim profilu
na socialni siti LinkedIn. Kontakty sbirala autorka prace po celou dobu svého profesniho a stu-
dijniho zivota, predevsim na akcich Institutu interni komunikace a PR klubu, na konferencich,
workshopech ¢i pfednaskach zameétenych na PR a interni komunikaci.

Navratnost dotaznika se ukazala byt nejefektivnéjsi v ramci ctvrté metody, kdy byly oslovo-
vany kontakty autorky prace. Zde dosahovala navratnost dotaznikt pfiblizné 80 % a vygenero-
vala necelou pétinu vSech respondentt. Velmi efektivni byla i prvni metoda, kdy byly oslovo-
vany osoby skrze profesni sit’ LinkedIn, navratnost této metody byla piiblizn€ 40 % a vygene-
rovala vice nez 70 % vsech respondentti. U druhé a tfeti metody jde navratnost méfit jen velmi
tézko, jelikoz se prispévek na socialni siti zobrazi vzdy jen urcitému poctu Clenu. I pfesto tyto
cesty vygenerovaly pfiblizné desitku respondentii. Za navratnost dotazniku je povazovano, kdy
respondent potvrdil vyplnéni dotazniku.

Ptiblizn€ polovina respondenttl pozadala o zaslani vysledkt vyzkumu, které by radi pouzili pro
svou dalsi profesni Cinnost. O zaslani vysledkt pozadali i osoby, které se vyzkumu pifimo neua-
Castnili, jelikoz nebyli cilovou skupinou.

3.2 Zpracovani a vyhodnoceni dat

V této kapitole jsou zpracovana a vyhodnocena data z vlastniho Setfeni v oblasti interni komu-
nikace firem v ¢eském prostredi. Data byla zpracovana metodami popisné statistiky, ve které
byly pro otazky dotazniku vytvoreny sloupcové a kolacové grafy s absolutnimi a relativnimi
cetnostmi. Ziskana data z dotaznikového Setieni byla prevedena do programu Microsoft Excel,
ve kterém byly vytvoreny tabulky a grafy s pomoci kontingenc¢nich tabulek.

Dale jsou v této kapitole matematicky testovany pfedem definované hypotézy a jsou uceny in-
tervalové odhady vyzkumnych otazek. VSechny vypocty byly provedeny pomoci programu TI-
BCO STATISTICA 13. Zvolena hladina vyznamnosti ¢inila 5 %.

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 24 otazek a zucastnilo se ho celkem 108 internich ko-
munikatora z firem z ¢eského prostiedi.

Prvni otazka ,, Madte na starost interni komunikaci ve vasi firmé, ci se na ni podilite? ““ dotazniku
byla filtracni, v dotazniku tak pokracovali pouze ti, ktefi na ni odpovédéli ,,ano. Tuto odpoved
zvolilo 108 respondentti. Odpoveéd ,,ne“ zvolili pouze 2 respondenti, coz znaci velmi dobrou
strategii pii ziskavani dat a potvrdilo, ze dotaznik byl v naprosté vét§in€ zaslan relevantnim
osobam. Osobam, které zvolili variantu ,,ne bylo podékovano a vyzkum byl ukoncen.

Druhé otazka ,, Kolik zaméstnancii se ve vasi firmé vénuje interni komunikaci? “ byla uzaviena.
Pruzkum ukazal, Ze nejCastéji se ve firmé vénuje interni komunikaci 2-4 osoby (47,2 %), na-
sledovany jednou osobou na plny uvazek (22,2 %), jednou osobou majici agendu interni komu-
nikace jako doplné€k ke své standardni pozici ¢i brigadné (20,4 %) a 5 a vice osob (10,2 %).
Prizkum potvrdil, Ze ¢im vétsi je firma, tim vice osob ma na starost interni komunikaci.
Zatimco 40 % firem do 100 zaméstnanci ma pouze jednu osobu na interni komunikaci, ktera
ma tuto agendu jako doplnék ke své standardni pozici ¢i je zaméstnana brigadn€, u firem nad
2000 zaméstnancl nebyl takovy pripad zaznamenan zadny. Naopak u téméf Ctvrtiny téchto fi-
rem m4 interni komunikaci na starost 5 a vice osob, coz je u menSich a stfednich firem spisSe
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vyjimkou (po jednom piipadu u obou variant). Data ukazala, ze personalni zastoupeni interni
komunikace ve firmach, zvlasté v téch s vét§im poctem zameéstnancd, je vcelku vysoké. Interni
komunikace se tak stava oborem, do které¢ho se firmy neboji investovat své penize. Je pravde-
podobné, ze odbornici na interni komunikaci budou ve stale vétsi mire vyhledavanymi pracov-
niky na trhu prace.

Graf 1 — Vyhodnoceni otazky ¢. 2
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti otazka ,, Personalni kapacita oddélent interni komunikace v nasi firmé je: “ byla opét uza-
viend se ¢tyfmi moznostmi odpovedi. Ackoliv nejcetnéjsi odpoveédi byla moznost spiSe nedo-
stateCné kapacity, v souctu tésné prevazuje dostatecnost personalni kapacity, a to spise do-
stateCnou (41,7 %) ¢i zcela dostateCnou kapacitou (12 %) nad zcela nedostate¢nou (3,7 %) ¢i
spiSe nedostatecCnou kapacitou (42,6 %). AvSak ani dostate¢nost personalni kapacity u 53,7 %
firem neni pfili§ pozitivni zpravou. Oddéleni interni komunikace firem, které maji nedostatec-
nou personalni kapacitu plni v€as pouze vybrané aktivity a na né€které jim nezbyva Cas, a z to-
hoto diivodu se interni komunikace nemuze stat efektivnim nastrojem managementu firmy. Ve-
likost firmy na dostatecnost ¢i nedostateCnost personalni kapacity nema velky vliv, ackoliv je
zde patrné, ze u malych firem do 100 zaméstnanct se nedostateCnost personalni kapacity obje-
vuje ve vyssi mife (55 %), oproti vétSim firmam.

Je otazkou, proc€ je nedostatek personalni kapacity problém v téméf poloving spolecnosti. Jed-
nou z variant je, ze tyto spolecnosti nechtéji do interni komunikace investovat vétsi financni
prostiedky, a tedy zaméstnat vice osob na tuto agendu. Problém ale miize byt i v nedostatecné
specifikované roli interni komunikace, ktera kromé jiného muze plnit i jiné funkce (napfiklad
zpracovavat podklady vedeni spolecnosti). V neposledni fadé mize byt problém v nizké efek-
tivité interni komunikace, kdy je napftiklad vyuzivano pfili§ mnoho internich nastroji, které
musi interni komunikator plnit obsahem, ackoliv efektivita téchto nastrojii mize byt velmi
nizka. Prehlceni interniho komunikatora muaze byt zptisobeno i nefungujici spolupraci s dal§imi
oddélenimi spoleCnosti, které je pro efektivni interni komunikaci klicové.

Resenim nedostatené personalni kapacity mdize byt kromé& najmuti dalsich pracovnikd i dele-
govani vybranych ukoli mén€ vytizenym zameéstnancim v ramci spole¢nosti, ale i delegovani
aktivit externim spolecnostem. Pokud si interni komunikator zpracovava sam veskeré materialy
do vice jazykd, muze ocenit sluzbu externiho ptrekladatele; pokud si zpracovava sam grafické
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materialy, maze ocenit sluzbu grafického studia. Ukoly jako je v&3eni plakatd &i aktualizace
obrazovek pak muze obstarat naptiklad recepCni, asistentka i pracovnici spravy budovy.

Graf 2 — Vyhodnoceni otazky ¢. 3
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Ctvrta otazka ,,V jakém oddéleni piisobite v ramci vasi firmy? “ zjistovala, v jakém oddéleni
v ramci firmy dotazovani interni komunikatofi pusobi. Otazka byla polouzaviena, kromé vy-
béru z variant mohli respondenti napsat vlastni odpoveéd’. Data ukazala, ze témér polovina do-
tazovanych pusobi v ramci oddéleni komunikaci (44,4 %), dale oddéleni HR (26,9 %), od-
déleni marketingu (15,7 %) a managementu firmy (5,6 %). V odpovédich ,,jina“ se objevovaly
kombinace téchto oddéleni, napt. oddéleni komunikaci a marketingu ¢i komunikaci a HR, po
jednom piipadu se vSak objevilo 1 oddé€leni IT, commercial, spojeni s pozici exekutivni asis-
tentky ¢i office managementem. Pouze v jednom piipadé bylo uvedeno, ze respondent ptisobi
v ramci externi sluzby ¢i agentury, na zékladé ¢ehoz lze tvrdit, ze agenda interni komunikace
je v naprosté vétsSiné pripadu reSena interné z vlastnich zdroji a neni dale delegovana. To
1ze ptisuzovat predevs§im faktu, ze interni komunikator musi znat zaméstnance, ke kterym ko-
munikuje, byt s nimi v kontaktu a zit firemni kulturou.

Graf 3 — Vyhodnoceni otazky ¢. 4
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Pata otazka ,, Na jaky pocet zaméstnancii komunikujete? *“ zjist ovala, na jaky pocet zaméstnancu
respondent komunikuje. Jednalo se o uzavienou otazku s tfemi variantami odpovedi: méné nez
100 zaméstnanct, 1002000 zaméstnanct a vice nez 2 000 zaméstnanct. Nejvice zastoupena
byla skupina respondent komunikujici na 100-2000 zameéstnancu (47,2 %) nasledovana sku-
pinou komunikujici na vice nez 2000 zaméstnanct (34,3 %). Nejméné zastoupenou skupinou
byli respondenti komunikujici na méné nez 100 zaméstnanct (18,5 %), coz muZze byt zpuisobeno
predevsim faktem, ze tyto firmy ¢asto nemaji osobu zodpoveédnou za agendu interni komuni-
kace, ¢i ma tuto agendu na starost osoba, kterd ma jako primarni naplii prace jinou agendu a tim
padem nemusela byt oslovena. Hledani respondenti z firem komunikujici na méné nez 100
zamestnancu bylo nejslozitéjsi, jelikoz tyto osoby na rozdil od internich komunikatorti vétsich
firem jsou méné Casto ¢leny instituci sdruzujici profesionaly v této oblasti.

Graf 4 — Vyhodnoceni otazky ¢. 5
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Zdroj: vlastni zpracovani

Sesta otazka ,, V jakém primdrnim odvétvi podnikd vase firma? “ byla opét uzaviena s tiemi
moznostmi odpovédi. Nejvice zastoupenou skupinou byli respondenti z odvétvi FMCG, farma-
cie & zdravotnictvi, informacnich technologii, telekomunikaci, Skolstvi, medii, sluzeb a statni
spravy (43,6 %), nasledovani odvétvim automobilového, strojirenského & petrochemického
prumyslu, energetiky, plynarenstvim, stavebnictvim a dopravou (30,6 %) a bankovnictvi, in-
vestic, pojistovnictvi, advokacie, poradenstvi, auditu & dani (25,9 %).

Graf 5 — Vyhodnoceni otazky ¢. 6
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Sedma otazka ,, Jaky typ zaméstnancii ve vasi firmé prevazuje? “ byla uzaviena s tfemi moz-
nostmi odpovédi. Nejvice zastoupena (65,7 %) byla odpoved’ ,,bilé limecky*, znacici nemanu-
alné pracujici zaméstnance, nasledovana variantami ,,modré limecky* (17,6 %) a variantou
,,priblizné pul na pul“ (16,7 %). Zastoupeni velkého mnozstvi firem, jejichz zaméstnanci pracuji
spiSe nemanualné, muze byt pficinou, proC jsou preferovany on-line nastroje interni komuni-
kace, coz 1ze vidét v otazce €. 17.

Graf 6 — Vyhodnoceni otazky ¢. 7
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Zdroj: vlastni zpracovani

Osma otazka ,, Které aktivity jsou soucdsti agendy vasi interni komunikace? “ byla polouza-
viena. Prizkum ukazal, Zze nejcastéji interni komunikatofi své zaméstnance informuji
(94,4 %), stmeluji (89 %) a zvySuji angazovanost (86 %). Pouze 54,6 % internich komunika-
tori zaméstnance motivuje, coZz muze byt zpusobeno piedevsim obecnym nazorem, Ze tato
agenda patfi spiSe oddé€leni HR ¢i pfimo konkrétnim manazerim. V otevienych odpovédich se
objevila ve tfech pfipadech aktivita ,,vzdélavame/skolime* a ve dvou pfipadech ,,podporujeme
firemni kulturu®. Zbylé oteviené odpovédi spiSe konkretizovaly agendu interni komunikace
jako takovou.

Graf 7 — Vyhodnoceni otazky ¢. 8
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Devata otazka , Jakd témata komunikujete v ramci interni komunikace? “ byla opét polouza-
viena. Nejcastéji interni komunikatofi komunikuji déni ve firmé (86,1 %), vizi, misi a strategii
firmy (80,6 %), nepracovni témata (79,6 %) a dale finan¢ni vysledky firmy (73,1 %) a provozni
zalezitosti (70,4 %). V otevienych odpovédich se objevily ve dvou ptipadech CSR aktivity, po
jednom pfipadu organizacni zmeény ¢i krizova komunikace.

Na zakladé¢ dat je patrné, ze interni komunikatofi firem komunikuji téméf totozny obsah, ktery
se zasadné nelisi. Pfekvapivé muze byt, ze pouze 70 % firem komunikuje provozni zalezitosti,
které se vSak tykaji kazdé firmy, je tedy pravdépodobné, ze v téchto firmach existuje dalsi in-
formacni kanal, ktery neni v téchto firmach soucast interni komunikace.

Graf 8 — Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Jaka témata komunikujete v ramci interni komunikace?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Desata otazka ,, Nase interni komunikace je:* byla uzaviena s dvéma moznostmi odpovédi.
Celkem 66,7 % dotazovanych internich komunikatoriu uvedlo, Ze jejich interni komuni-
kace je spiSe reaktivni; tedy ze komunikuji témata, ktera jsou praveé aktualni. Zbylych 33,3 %
respondentt uvedlo, ze jejich interni komunikace je spiSe planovana, tedy ze maji dlouhodoby
komunikacni plan, kterého se drzi. Jak vyplyva z pruzkumu, firmy, které maji spise planovanou
interni komunikaci maji ¢astéji definovany cile interni komunikace (94 %) oproti firmam, které
maji spise reaktivni interni komunikaci (43 %). To potvrzuje, ze chce-li firma dosahnout ur¢i-
tych cil, musi pro né mit definovany plan. Dal§im zajimavym faktem je, Ze interni komunika-
tofi, ktefi maji agendu interni komunikace jako doplnék ke své standardni pozice ¢i jsou za-
meéstnanci brigadné, maji z vice nez 90 % reaktivni interni komunikaci. To muze znacit napfi-
klad to, Ze tyto osoby nemuseji mit dostate¢nou ¢asovou kapacitu na to, aby byly schopny plan
komunikace vytvofit, i pro to nemaji dostateCnou podporu.

Ackoliv se mize zdat, ze komunikovat aktualni témata a mit spise reaktivni interni komunikaci
je dostacujici, pro splnéni cilti interni komunikace je vzdy vhodnéjsi mit naplanovanou strategii,
kterou se bude interni komunikator fidit. Jediné tehdy totiz maze vedeni spole¢nosti piedlozit,
jak si interni komunikace spolecnosti pod jeho vedenim vede a jak byly naplnény jeji cile.
V ocich vedeni muize byt interni komunikace, ktera ma jasné definovany plan a strategii, brana
dileziteji, nez interni komunikace, ktera komunikuje aktualni témata a reportuje své aktivity
pouze zpétng.
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Graf 9 — Vyhodnoceni otazky ¢. 10

Nase interni komunikace je spise:
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jedenacta otazka , Mdte definovany cile vasi interni komunikace? “ byla uzaviena se ¢tyfmi
moznostmi odpovedi. Celkem 27,8 % respondenti ma definovany cile interni komunikace,
podle kterych se tidi cela strategie interni komunikace a 31,5 % respondenti ma definovany
spiSe obecné cile, které nemaji vliv na ptimy obsah interni komunikace. Na zaklad¢ dat 1ze tedy
konstatovat, Ze vice nez polovina firem ma definovany cile interni komunikace, ¢astéji jsou
vSak pouze obecné a nefidi se podle nich strategie. Pfesné 25 % respondentt uvadi, ze vi, ceho
chtéji v interni komunikaci dosahnout, ale definované to nemaji. Zbylych 15,8 % pak nema cile
definované viibec. Nejcastéji maji cile interni komunikace definovany velké firmy komuni-
kujici na vice nez 2000 zaméstnanct (73,7 %), nasledovany stfednimi firmami komunikujici na
100-2000 zameéstnanct (64,7 %) a malymi firmami komunikujici na méné nez 100 zamé&stnancti
(25 %). Lze tedy fict, ze ¢im vétsi firma je, tim pravdépodobnéji ma definovany cile interni
komunikace. Divodem, pro¢ malé firmy nemaji definované cile interni komunikace, mize byt
praveé nedostatek personalni kapacity, které tyto firmy potvrdily.

Graf 10 — Vyhodnoceni otazky ¢. 11

Mate definovany cile vasi interni komunikace?
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Dvanacta otazka ,,Mdte definovanou vizi, misi a strategii firmy? “ byla uzaviena s péti moz-
nostmi odpoveédi. Vice nez polovina dotazovanych, piesnéji 56,5 % respondenti uvedlo, ze vSe
maji pisemné definované a aktualizuji je na pravidelné bazi, zaroven vzdy seznami zameéstnance
s novou vizi, misi a strategii. Alarmujicich 25 % firem uvedlo, ze ackoliv maji vizi, misi a stra-
tegii definované, malokdo by asi védél, kde takové informace najde. Je tedy k zamysleni, pro¢
tomu tak je u takového mnozstvi firem. Tato data potvrdila, Ze s vizi, misi a strategii firmy by
méli byt vzdy seznameni i zaméstnanci, ktefi by k témto informacim méli mit snadny pfistup.
Necelych 15 % firem pak uvedlo, ze vizi, misi a strategii maji definované jen ¢aste¢né; tedy ze
zameéstnance vzdy seznami se zménami, ale sepsané tyto informace nemaji. Shodna necela 2 %
respondentt pak uvedla, ze tyto informace definovany nemaji, nebo si respondent nebyl jist.

Graf 11 — Vyhodnoceni otazky ¢. 12

Mite definovanou vizi, misi a strategii firmy?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ttinacté otazka ,,Jaké vidite nejvétsi prekdazky v efektivité vasi interni komunikace? *“ byla po-
louzaviena, respondenti mohli zvolit libovolny pocet ze sedmi moznosti odpoveédi, doplnit
mohli ale 1 svou vlastni odpoveéd’. Ziskana data ukazala, ze nejcastéjsi prekazkou v efektivité
interni komunikace firem je nedostatek personalni kapacity (55,6 %). Presn¢ Ctvrtina re-
spondentt pak uvedla jako prekazku nedostate¢nou ¢i nizkou kompetenci interniho komunika-
tora rozhodovat samostatn€, o néco méné respondentd pak uvedlo zadnou ¢i malou podporu
vedeni spolecnosti (23,1 %), nedostatek financi (21,3 %) a nedostate¢né technologické vyba-
veni (21,3 %). Pétina dotazanych pak uvadi jako pfekazku nizky dosah a §patné zasazitelné
zameéstnance (20,4 %) a dalSich 14,8 % nedostatec¢né ¢i Spatné definovanou vizi, misi a strategii
spolecnosti. Celkem 7 respondentd pak v oteviené odpovédi uvedlo, ze nevnimaji zadné pre-
kazky, které by branily efektivité jejich interni komunikace. Mezi dalSimi otevienymi odpo-
véd'mi se objevilo ve dvou piipadech pfili§ mnoho témat ke komunikaci, dale nizka soucinnost
koleg ¢i ostatnich zaméstnanct a Spatna spoluprace s IT ¢i technickymi oddélenimi, po jedné
odpovédi pak nejasné specifikovana ocekavani, nizka odezva team-leaderti ¢i zdlouhavy proces
schvalovani.

41



Graf 12 — Vyhodnoceni otazky ¢. 13

Jaké vidite nejveétsi prekazky v efektivité vasi interni komunikace?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ctrnacta otazka , MeéFite efektivnost interni komunikace? “ byla uzaviena s péti moznostmi od-
poveédi. Tretina respondentti (33,3 %) uvedla, ze méfi hard data i soft data interni komunikace.
Pouze hard data, tedy napt. pocet kliknuti na Clanek, otevieni e-mailu, pocet ucastniki akce,
meti 14,8 % firem. Pouze soft data, tedy napt. spokojenost se clanky na intranetu, spokojenost
s praci manazerd, miru informovanost o firemnim déni, méfi 6,5 % firem. Lze tedy konstatovat,
ze vice nez polovina firem provadi alespon néjaké méreni efektivnosti interni komunikace.
Presné Ctvrtina firem pak uvadi, Ze se obCas podivaji na Ctenost ¢lankd, nebo se zeptaji zamést-
nanct, jestli jsou spokojeni, ale zadné statistiky si nedélaji. Pétina firem pak neprovadi zadné
meéteni. Z dat vyplyva, ze nejcastéji provadi méreni interni komunikace velké firmy komu-
nikujici na vice nez 2 000 zaméstnanct (70 %) a stfedni firmy komunikujici na 100-2000 za-
méstnanci (61 %), nejméne pak malé firmy komunikujici na méné nez 100 zaméstnancti
(25 %). Data ukazala 1 zavislost meteni efektivnosti interni komunikace na planované ¢i reak-
tivni interni komunikaci. Zatimco firmy, které maji spiSe planovanou interni komunikaci pro-
vadi méfeni v 89 % pripadu, firmy se spiSe reaktivni provadi méfeni pouze ve 39 % pfipadu.

Graf 13 — Vyhodnoceni otazky ¢. 14

Meéfite efektivnost interni komunikace?
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Patnacta otazka ,, Pokud jste uvedl/a, Ze mérite hard data efektivnosti vasi interni komunikace,
Jaky mdte priimérny dosah na zaméstmance u standardnich sdéleni (napr. open rate e-mailu,
prectent cldnku)? “ byla uzaviena s péti moznostmi odpovedi. Na tuto otazku odpovidali pouze
respondenti, ktefi uvedli, ze méfi hard data efektivnosti interni komunikace. Vice nez polovina
respondenti ma dosah 41-60 %, nasleduje moznost 2140 % a 61-80 %. Jednotky procent
respondentt pak uvedli krajni hodnoty 81-100 % a 0-20 %. Na zaklad¢ dat 1ze tedy konstato-
vat, ze pouze 22,7 % firem ma dosah na zaméstnance vyssi nez 60 %.

Graf 14 — Vyhodnoceni otazky ¢. 15
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Zdroj: vlastni zpracovani

Sestnacta otazka ,, Zapojujete zaméstnance do CSR aktivit prostiednictvim interni komuni-
kace? “ byla uzaviena s péti moznostmi odpovédi. Vice nez polovina (51,9 %) respondent
uvedla, ze zaméstnanci maji moznost zapojit se do nékolika CSR aktivit, ctvrtina dotdzanych
pak uvedla, ze zaméstnanci maji moznost zapojit se do jedné ¢i dvou CSR aktivit. Na zaklade
dat 1ze tedy konstatovat, ze vice nez 75 % firem nabizi zaméstnanciim moznost zapojit se
alespon do jedné CSR aktivity. Necela 2 % respondenti o aktivitach zameéstnance spiSe in-
formuje, ale nenabizi moznost ptimé ucasti, 6,5 % respondentd CSR aktivity do interni komu-
nikace prozatim neimplementovali a témé&f 15 % firem neorganizuje CSR aktivity vibec.

Graf 15 — Vyhodnoceni otazky ¢. 16
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Zdroj: vlastni zpracovani

43



Sedmnacta otazka ,,Jaké ndstroje pouzivdte v rdmci interni komunikace ve vasi firmé? “ byla
polouzaviena, respondenti mohli zvolit libovolny pocet ze dvanacti moznosti odpovédi, doplnit
mohli ale i svou vlastni odpoveéd’. Data ukéazala, ze nejvyuzivanéjsi nastroje interni komuni-
kace jsou eventy a hromadna setkani zaméstnancu (88 %), intranet a intranetové ¢lanky
(82,4 %), hromadné e-maily (82,4 %), komunika¢ni aplikace jako jsou naptiklad Microsoft
Teams, Slack, Zoom (75,9 %), plakaty v budovach, LED obrazovky a TV (69,4 %), firemni
porady (68,5 %), elektronicky newsletter (65,7 %) a videa (62 %). Mezi mén¢ vyuzivané na-
stroje patfi moderni nastroje jako jsou socialni sité (34,3 %) a mobilni aplikace/SMS (28,7 %),
ale 1 tradi¢ni off-line néstroje, jako jsou firemni ti§t€né noviny (29,6 %) ¢i nasténky (38 %).
V otevienych odpovédich se objevily ve tfech pripadech podcasty, které jsou celospoleCenskym
trendem dnesni doby, dale vyuziti interni skupiny na socialni siti Facebook a reklamni pfedméty
na podporu komunikovaného projektu ¢i aktivity.

Graf 16 — Vyhodnoceni otazky ¢. 17

Jaké nastroje pouzivate v ramci interni komunikace ve vasi firme?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Osmnacta otazka ,,Jak byste zhodnotil/a efektivitu ndstrojii v ramci interni komunikace? “ byla
uzaviena se Ctyfmi moznostmi odpovedi. Z dat vyplynulo, Ze interni komunikatori vnimaji
jako nejefektivnéjsi nastroje eventy a hromadna setkani zaméstnancua (50 % velmi efek-
tivni, 43 % spise efektivni), firemni porady (43 % velmi efektivni, 38 % spiSe efektivni) a
komunikacéni aplikace, jako je Microsoft Teams, Slack ¢i Zoom (35 % velmi efektivni, 48 %
spise efektivni). O néco méné efektivni, avSak stale dobie hodnocené jsou podle respondentt
Casto vyuzivané on-line nastroje, jako je intranet (20 % velmi efektivni, 59 % spise efektivni),
hromadné e-maily (31 % velmi efektivni, 46 % spiSe efektivni) i elektronicky newsletter (17 %
velmi efektivni, 56 % spiSe efektivni). Dobfe hodnocena byla 1 videa (25 % velmi efektivni,
49 % spiSe efektivni). Na moderni on-line nastroje jako jsou socialni sit¢ a mobilni aplikace ¢i
SMS maji dle ziskanych dat interni komunikatofi rozdilné nazory. Sociélni sit€¢ vnima 14 %
respondentt jako velmi neefektivni, 24 % jako spiSe neefektivni, 47 % jako spiSe efektivni
a 15 % jako velmi efektivni. Mobilni aplikaci ¢i SMS oznacilo 10 % respondenti jako velmi
neefektivni, 30 % jako spise neefektivni, 30 % jako spise efektivni a 28 % jako velmi efektivni.
Podobné rozdilné jsou 1 nazory na plakaty v budovach, LED obrazovky a TV, které jsou vSak
v souctu hodnoceny jako spise efektivni. Rozdilné nazory mohou byt zptisobené zejména proto,
ze dany respondent nemusi mit s nastrojem osobni zkusenost, ¢i nemusi mit pfesna data efek-
tivnosti. Nejhtre dopadly z hlediska efektivity off-line nastroje jako jsou firemni tisténé noviny
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(27 % velmi neefektivni, 37 % spiSe neefektivni) a nasténky (22 % velmi neefektivni, 37 %
spiSe neefektivni).

Devatenacta otazka ,, Které z ndstroju interni komunikace byste rddi vyuzivali vice v budoucnu
a které byste naopak chtéli omezit? “ byla uzaviena s péti moznostmi odpoveédi. Z dat vyply-
nulo, ze vice jak 60 % respondenti by rado v budoucnu rozsirilo ¢i zacalo vyuzivat videa
jako nastroj interni komunikace, dal§ich 43 % by rado rozsifilo ¢i zacalo organizovat eventy
a hromadna setkani zaméstnancu a 44,4 % by chtélo rozsifit ¢i zacit s internimi socialnimi si-
témi, jako je Yammer ¢i Workplace. Na druhé stran¢ by radi interni komunikatofi omezili ¢i
zrus$ili firemni tisténé noviny ¢i nasténky. DalSich 33 % respondentti by rado omezilo hromadné
e-maily, coz muze byt zpusobeno i zahlcenosti pracovnika e-maily, coz bylo popsano i v teo-
reticko-metodologické ¢asti prace.

Dvacata otazka ,,Jste tvitrcem veSkerého obsahu v interni komunikaci, nebo cast obsahu prebi-
rate od jinych oddéleni? “ byla polouzaviena, respondenti vybirali z péti moznosti odpoveédi,
doplnit mohli ale i svou vlastni odpoveéd’. Celkem 38 % respondentd uvedlo, Ze jsou tvarci
vétSiny obsahu, dalSich 37 % respondentt je zpracovateli obsahu, kdy dostavaji od jinych od-
déleni Ci centraly spolecnosti podklady. DalSich 6,5 % respondentt jsou podporovateli, tedy
kazdé oddéleni ve firmée si zajistuje obsah samo véetné distribuce a interni komunikatofi v roli
podporovatele na vSe dohlizi.

Graf 17 — Vyhodnoceni otazky ¢. 20
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Pocet 41 40 1 7 2 17
% 38% 37% 1% 6% 2% 16%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dvacata prvni otazka ,,Maji zaméstmanci moznost podilet se na obsahu interni komunikace,
napr. vydani ¢lanku na intranetu ci prispévku na socidlni siti? “ byla uzaviena se ¢tyfmi moz-
nostmi odpovédi. Celkem 73,1 % respondentt uvedlo, ze kazdy zaméstnanec muze pfijit s na-
vrhem a interni komunikator mu pak pomuze s obsahem a distribuci, dalsich 18,5 % pak uvedlo,
ze kazdy zaméstnanec muze okamzité zvefejnit svij obsah. Lze tedy konstatovat, Ze ve vice
jak 90 % firem maji zaméstnanci moznost podilet se na obsahu interni komunikace. Pouze
v 5,6 % pripadi muze s navrhem pfijit pouze zastupce jednotlivého oddéleni ¢i managementu,
a nikoliv fadovy zaméstnanec, v necelych 3 % firem tvofi obsah pouze interni komunikatofi.
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Graf 18 — Vyhodnoceni otazky ¢. 21

Maji zaméstnanci moznost podilet se na obsahu interni komunikace?
Napft. vydani ¢lanku na intranetu ¢i ptispévku na socialni siti?
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sviij obsah. pak pomtiZze s obsahem a | i, aby nebyli zaméstnanci | managementu, nikoliv
distribuci. zahlceni. fadovi zaméstnanci.
Pocet 20 79 3 6
% 19% 73% 3% 6%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dvacata druha otazka ,, Provddite pravidelné pruzkumy interni komunikace? “ byla uzaviena
s péti moznostmi odpovédi. Celkem 34,3 % respondenti uvedlo, ze pruzkumy provadi kdyz je
potieba, &i na zadost vedeni. Ctvrtina respondentdl provadi prizkumy pravidelng, bez pomoci
externich agentur, dalSich 12 % respondentd provadi pruzkumy taktéz pravideln€, a to s pomoci
externi agentury. Z dat tedy vyplyva, ze vice jak 70 % firem provadi pruzkumy interni ko-
munikace. Necela pétina firem (17,6 %) prizkum interni komunikace zatim neprovedla, ale
maji to v planu, dalSich 11,1 % firem prizkum nikdy neprovedly a ani to nemaji v planu. Data
ukazala znacnou zavislost provadéni pruzkuma interni komunikace na velikosti firmy. Zatimco
u stfednich a velkych firem komunikujici na 100-2000 a vice nez 2 000 zaméstnancu je prova-
déni prizkumi bézné (83,8 % a 80,4 %), u malych firem komunikujici na méné nez 100 za-
meéstnancu je to méné Casté (25 %).

Graf 19 — Vyhodnoceni otazky ¢. 22

Provadite pravidelné prizkumy interni komunikace?
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nzm eﬁgm house. nemame v planu. mame to v planu. veden.
gentura.
Pocet 13 27 12 19 37
% 12% 25% 11% 18% 34%

Zdroj: vlastni zpracovani

46



Dvacéta treti otazka ,, Prinesla epidemie onemocnéni Covid-19 do vasi firmy nutnost pouZiti
Jinych komunikacnich kanahi? “ byla uzaviena se ¢tyfmi moznostmi odpovédi. Piesné€ polovina
firem uvedla, ze on-line prostiedi vyuzivali jiz v minulosti, a tak nebyli zaskoceni. Necelych 40
% firem uvedlo, ze museli kompletné prejit do on-line prostiedi, které predtim vyuzivali pouze
v omezené mife. Pouze 7,4 % respondent uvedlo, ze museli piejit do on-line prostiedi, které
predtim viubec nevyuzivali. Necela 3 % firem pak uvedla, ze zistali v off-line prostfedi a do
prace chodili/chodi porad stejné.

Ackoliv epidemie onemocnéni Covid-19 pfinesla do firem nutnost pouziti jinych komunikac-
nich nastroju, které fada firem vyuzivala pouze v omezené mife ¢i vibec, po skonCeni epidemie
mohou z této situace Cerpat. On-line komunikacni nastroje zacali totiz vyuzivat i pracovnici,
kteti pfed nastupem epidemie tyto nastroje nevyuzivali, ¢i dokonce odmitali vyuzivat.

Graf 20 — Vyhodnoceni otazky ¢. 23

Pfinesla epidemie onemocnéni Covid-19 do vasi firmy nutnost pouziti
jinych komunikacnich kanalti?
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Pocet 43 8 3 54
% 40% 7% 3% 50%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dvacata Ctvrta otazka ,, Zpuisobila epidemie onemocnéni Covid-19 persondlni zmény v oddéleni
zajistujici interni komunikaci ve vasi firmé? “ byla uzaviena s péti variantami odpovédi. Témér
90 % respondentu uvedlo, Ze v jejich oddéleni k Zadnym personalnim zménam nedoslo.
V 6 ptipadech respondenti uvedli, ze jeden ¢i vice internich komunikatort pfislo o praci. Jed-
nalo se predevsim o velké firmy komunikujici na vice nez 2 000 zaméstnanct (4 piipady), ve
kterych maji interni komunikaci na starost minimaln€ 2 osoby, po jednom piipadu se pak jed-
nalo o malé ¢i stiedni firmy, ve kterych nyni zistal pouze jeden interni komunikator. Dva
z téchto respondentt zaroven uvedli, Ze jejich personalni kapacita je zcela nedostatecna. Ve
ttech pripadech respondenti uvedli, Ze nyni jim s agendou interni komunikace pomaha i dalsi
kolega (kolegové), ktery mél predtim jinou pozici. Toto feSeni mize byt pro firmu vhodnym
feSenim, pokud néktery z kolegti kvili epidemii nemohl vykonavat svou standardni pozici
(napf. event manager), a zaroven vzrostl poCet pozadavku na interni komunikaci, ¢i doslo k one-
mocnéni nékterého z pracovnik. Dva respondenti uvedli, Ze s interni komunikaci zacali az
v dobé epidemie, jelikoz ji predtim nepotiebovali. Zarover vSak oba uvedli, ze jejich personalni
kapacita je zcela nedostate¢na. Zadny z respondentd nezvolil moznost, pii které firma musela
zaméstnat ¢i planuje zaméstnat dal§iho kolegu ¢i kolegy, aby byla schopna pokryt rozsahlejsi
agendu. Zda se tedy, ze ackoliv je v Fadé firem personalni kapacita oddéleni interni komu-
nikace nedostatecna, zucastnéné firmy neplanuji najmout dalSi pracovniky. Je vSak
mozné, ze si dilezitost interni komunikace uvédomili, ale najmuti dalSich pracovnikti nechaji
az po skonceni epidemie onemocnéni Covid-19.
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Graf 21 — Vyhodnoceni otazky ¢. 24

Zpusobila epidemie onemocnéni Covid-19 personalni zmény v oddéleni
zajistujici interni komunikaci ve vasi firmé?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dvacata pata otazka ,, Chtéli byste mi podrobnéji popsat fungovani interni komunikace ve vasi
firmé, ci se podeélit o cokoliv dal§iho? “ byla oteviena a zcela dobrovolna. Nej¢astéji respondenti
uvadeli, ze vnimaji dynamicky rozvoj tohoto oboru, zaroven vSak narazi na fakt, ze byva pod-
cefiovan ze strany managementu. Zaznélo také, ze ,letos$ni rok je rokem interni komuni-
kace“, coz zpusobila epidemie onemocnéni Covid-19, a jeji role a vnimaji se posunuly. V né-
kterych ptipadech respondenti dopliiovali své odpovedi, naptiklad uvedli, ze odpovédi jsou re-
levantni pro obdobi epidemie, napfiklad co se tyCe vyuziti nastroji, nebo upfestiovali oblast
podnikani jejich spoleCnosti, poCet zaméstnancu ¢i své kompetence.

Vice nez polovina respondentil pozadala po vyplnéni dotazniku o zaslani vysledka prizkumu,
coz znaci zajem internich komunikatori o znalost aktualni stavu tohoto oboru v ¢eském pro-
stiedi. Vysledky prizkumu budou s respondenty nasdileny po obhajobé¢ této prace a budou sdi-
leny se Cleny Institutu interni komunikace.

Statistické testovani hypotéz a intervalové odhady

V této kapitole jsou statisticky testovany hypotézy a intervalové odhady vyzkumnych otazek.
V ramci matematické statistiky byly 95 % intervaly spolehlivosti pro relativni ¢etnost pouzity
na testovani hypotéz o relativni Cetnosti a jako intervalové odhady. Intervaly spolehlivosti byly
vypocteny pomoci Clopper Pearsonovy metody. Clopper Pearsonova metoda je metoda vypo-
¢tu intervalu spolehlivosti pro relativni ¢etnost. Odpoveéd’ kazdého respondenta je povazovana
s ohledem na formulaci hypotézy za majici alternativni rozdéleni. Pokud odpovi ve smyslu
hypotézy, je odpoveéd’ povazovana z hlediska statistické terminologie za uspéch. Pocet uspéchu
v odpovédich n respondenti pak ma binomické rozdéleni. VSechny vypocty byly provedeny
pomoci programu TIBCO STATISTICA 13. Zvolena hladina vyznamnosti ¢inila 5 %.

Prvni hypotéza se tykala personalni kapacity oddéleni interni komunikace firem a znéla: ,,vice
nez 25 % firem ma nedostateCnou personalni kapacitu oddé€leni interni komunikace®. Pro po-
tvrzeni ¢i zamitnuti hypotézy byly definovany dvé testované hypotézy — nulova a alternativni
hypotéza, znacené Ho a Ha. Déle byla vypoctena dolni hranice jednostranného 95 % intervalu
spolehlivosti pro podil pomoci Clopper Pearsonovy metody.

Ho: Podil firem s nedostatecnou personalni kapacitou oddéleni interni komunikace je nizsi nez
25 %.
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Ha: Podil firem s nedostate¢nou personalni kapacitou odd€leni interni komunikace je vys$si nez
25 %.

Tabulka 2 Testovani relativni ¢etnosti (podilu) pomoci intervalu spolehlivosti u hypotézy 1

Celkovy pocet firem 108
Pocet firem s nedostatecnou kapacitou oddéleni interni komunikace 50
Podil firem s nedostate¢nou kapacitou oddéleni interni komunikace 0,463 (46,3 %)
Dolni hranice jednostranného 95 % intervalu spolehlivosti pro podil 0,381 (38,1 %)
Rozhodnuti o nulové hypotéze zamitnuta Ho

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkem 108 firem uvedlo nedostatecnou personalni kapacitu oddéleni interni komunikace 50
firem. Podil téchto firem Cinil 0,463, tj. 46,3 %. Dle 95 % levostranného intervalu spolehlivosti
je podil firem s nedostate¢nou kapacitou oddéleni interni komunikace vyssi nez 0,381, tj.
38,1 %. Jelikoz tento interval neobsahuje testovany podil 25 %, byla nulova hypotéza zamitnuta
ve prospéech alternativni hypotézy. Na hladiné vyznamnosti 0,05 bylo prokazano, ze podil firem
s nedostatecnou personalni kapacitou oddéleni interni komunikace je vyssi nez 25 %.

Druha hypotéza se tykala personalniho zastoupeni interni komunikace ve firmach a znéla: ,,ve
vice nez 50 % firem maji interni komunikaci na starost minimalné 2 osoby®. Pro potvrzeni ¢i
zamitnuti hypotézy byly definovany dvé hypotézy — nulova a alternativni hypotéza, znacené Ho
a Ha. Dale byla vypoctena dolni hranice jednostranného 95 % intervalu spolehlivosti pro podil
pomoci Clopper Pearsonovy metody.

Ho: Podil firem, kde maji interni komunikaci na starost minimalné 2 osoby, je nizsi nez 50 %.

Ha: Podil firem, kde maji interni komunikaci na starost minimalné 2 osoby, je vyssi nez 50 %.

Tabulka 3 Testovani relativni ¢etnosti (podilu) pomoci intervalu spolehlivosti u hypotézy 2

Celkovy pocet firem 108
Pocet firem s minimaln¢ 2 osobami pro interni komunikaci 62
Podil firem s minimalné 2 osobami pro interni komunikaci 0,574 (57,4 %)
Dolni hranice jednostranného 95 % intervalu spolehlivosti pro podil 0,490 (49,0 %)
Rozhodnuti o nulové hypotéze prijata Ho

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkem 108 firem uvedlo minimalné 2 osoby pro interni komunikaci 62. Podil téchto firem
¢inil 0,574, tj. 57,4 %. Dle 95 % levostranného intervalu spolehlivosti je podil firem s mini-
malné 2 osobami pro interni komunikaci vyssi nez 0,490, tj. 49,0 %. Jelikoz tento interval ob-
sahuje testovany podil 50 %, nebyla nulova hypotéza zamitnuta. Na hladiné vyznamnosti 0,05
nebylo prokazano, ze podil firem s minimaln€ 2 osobami pro interni komunikaci je vyssi nez
50 %. Je ale potieba uvést, Ze to na dané hladiné vyznamnosti nevyslo jen velmi tésné (testo-
vany podil 50 % jen tésné nalezi do intervalu od 49 % vyse). Pokud by napftiklad bylo zvoleno
vy$si riziko, 0,1, alternativni hypotéza by na hladin€ vyznamnosti 0,1 byla prokazana, nebot
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interval spolehlivosti by mél dolni hranici 50,8 %. S rizikem omylu 10 % bychom mohli tvrdit,
ze podil firem, kde maji interni komunikaci na starost minimaln€ 2 osoby, je vyssi nez 50 %.
S rizikem omylu 5 % toto tvrzeni ov§em nemuze byt potvrzeno.

Treti hypotéza se tykala méteni tzv. hard dat v interni komunikace a znéla: méné nez 20 %
firem méfi v interni komunikaci tzv. hard data, jako je napt. pocet kliknuti na ¢lanek Ci otevieni
e-mailu“. Pro potvrzeni ¢i zamitnuti hypotézy byly definovany dvé hypotézy — nulova a alter-
nativni hypotéza, znaCené Ho a Ha. Déle byla vypoctena horni hranice jednostranného 95 %
intervalu spolehlivosti pro podil pomoci Clopper Pearsonovy metody.

Ho: Podil firem, které méfi v interni komunikaci tzv. hard data, je vyssi nez 20 %.

Ha: Podil firem, které méfti v interni komunikaci tzv. hard data, je nizsi nez 20 %.

Tabulka 4 Testovani relativni Cetnosti (podilu) pomoci intervalu spolehlivosti u hypotézy 3

Celkovy pocet firem 108
Pocet firem, které méfi v interni komunikaci tzv. hard data 52
Podil firem, které méfi v interni komunikaci tzv. hard data 0,481 (48,1 %)
Horni hranice jednostranného 95 % intervalu spolehlivosti pro podil 0,565 (56,5 %)
Rozhodnuti o nulové hypotéze prijata Ho

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkem 108 firem uvedlo méfeni hard dat 52. Podil téchto firem Cinil 0,481, tj. 48,1 %. Dle
95 % pravostranného intervalu spolehlivosti je podil firem s nedostate¢nou kapacitou oddéleni
interni komunikace nizsi nez 0,565, tj. 56,5 %. Jelikoz tento interval obsahuje testovany podil
20 %, nebyla nulova hypotéza zamitnuta. Na hladin€ vyznamnosti 0,05 nebylo prokazano, ze
podil firem, které mé&fi v interni komunikaci tzv. hard data, je nizsi nez 20 %.

Nepotvrzeni tfeti hypotézy znaci, ze béhem doby 7 let, které uplynuly od uskutecnéného vy-
zkumu Institutu interni komunikace vyrazné narostl trend méteni vysledkd interni komunikace.
Mezitim co v roce 2014 méfilo interni komunikaci pouze 14 % firem (Institut interni komuni-
kace, 2014 in Hejlova, 2015, s. 155), dnes je to dle ziskanych dat téméf polovina. Tento vysle-
dek potvrzuje vyssi technologické moznosti firem ziskavat data o interni komunikaci 1 vétsi
zaméteni na hodnoceni efektivity aktivit, do kterych jsou vkladany financni prostfedky. I tento
fakt dokazuje vétsi dulezitost interni komunikace v o¢ich vedeni spole¢nosti, které se ji snazi
vénovat vetsi pozornost.

Dale byly pro zhodnoceni aktualniho stavu interni komunikace firem v ¢eském prostiedi defi-
novany tfi vyzkumné otazky.

Stejné jako u testovani hypotéz byly v ramci matematické statistiky pro zodpovézeni vyzkum-
nych otazek pouzity 95 % intervaly spolehlivosti. Tyto intervaly spolehlivosti byly vypocteny
pomoci Clopper Pearsonovy metody. I tyto vypocty byly provedeny pomoci programu TIBCO
STATISTICA 13. Zvolena hladina vyznamnosti €inila 5 %.

Prvni vyzkumna otazka znéla: ,,jaky podil firem ma definovanou vizi, misi a strategii firmy?*
Na zakladé ziskanych dat byl definovan 95 % interval spolehlivosti pro podil.
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Tabulka 5 Interval spolehlivosti pro relativni cetnost (podil) u vyzkumné otazky 1

Celkovy pocet firem

108

Pocet firem s definovanou vizi, misi a strategii firmy

88

Podil firem s definovanou vizi, misi a strategii firmy

0,815 (81,5 %)

95 % interval spolehlivosti pro podil

0,729 - 0,883 (72,9 % - 88,3 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkem 108 firem uvedlo definovanou vizi, misi a strategii 88. Podil téchto firem Cinil 0,815,
tj. 81,5 %. Dle 95 % intervalu spolehlivosti se podil firem s definovanou vizi, misi a strategii
firmy pohybuje mezi 72,9 % a 88,3 %.

Druhé vyzkumna otazka znéla: , jaky podil firem md spiSe planovanou interni komunikaci?* Na
zakladé ziskanych dat byl definovan 95 % interval spolehlivosti pro podil.

Tabulka 6 Interval spolehlivosti pro relativni Cetnost (podil) u vyzkumné otazky 2

Celkovy pocet firem 108

Pocet firem se spise planovanou interni komunikaci 36
0,333 (33,3 %)
0,246 - 0,431 (24,6 % - 43,1 %)

Podil firem se spise planovanou interni komunikaci

95 % interval spolehlivosti pro podil

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkem 108 firem uvedlo spiSe planovanou interni komunikaci 36. Podil téchto firem Cinil
0,333, tj. 33,3 %. Dle 95 % intervalu spolehlivosti se podil firem se spiSe planovanou interni
komunikaci pohybuje mezi 24,6 % a 43,1 %.

Treti vyzkumna otazka znéla: ,,v jakém podilu firem maji zaméstnanci moznost zapojit se do
minimdlné jedné CSR aktivity? Na zaklad¢ ziskanych dat byl definovan 95 % interval spoleh-
livosti pro podil.

Tabulka 7 Interval spolehlivosti pro relativni ¢etnost (podil) u vyzkumné otazky 3

Celkovy pocet firem

108

Pocet firem s moznosti zapojeni zaméstnancu do CSR

83

Podil firem s moznosti zapojeni zaméstnancu do CSR

0,769 (76,9 %)

95 % interval spolehlivosti pro podil

0,678 - 0,844 (67,8 % - 84.4 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkem 108 firem uvedlo moZnost zapojeni zaméstnancti do CSR 83. Podil téchto firem Cinil
0,769, tj. 76,9 %. Dle 95 % intervalu spolehlivosti se podil firem s moznosti zapojeni zamést-

nanct do CSR pohybuje mezi 67,8 % a 84,4 %.
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V nasledujici kapitole budou popsany vysledky a doporucent, které byly navrhnuty na zaklade
dat ziskanych z vlastniho Setfeni a na zakladé znalosti ziskanych z tvorby teoreticko-metodolo-
gické cCasti této prace.

3.3 Vysledky a doporuceni

V ramci zjistovani aktualni stavu interni komunikace firem v Ceském prostiedi byl provadén
vyzkum metodou dotaznikového Setfeni. Dotaznikového Setfeni se zicastnili interni komuni-
katofti z celkem 108 firem.

Prizkum ukazal, Ze interni komunikace je velmi rozdilna v zavislosti na velikosti firmy.
Z dat vyplynulo, ze ¢im vétsi je firma, tim vice osob mé na starost agendu interni komunikace.
Zatimco v malych firmach se ji standardné vénuje jen jedna osoba, a to ¢asto jen na Cast ivazku,
ve velkych firmach komunikujici na vice nez 2 000 zaméstnancu to byla dle vyzkumu vzdy
minimaln€ jedna osoba na plny Gvazek, nejCastéji v§ak 2-4 osoby, ve Ctvrtin€ piipadu dokonce
5 a vice osob.

Dale prazkum ukazal, ze ve firmach tésné prevazuje dostatecnost personalni kapacity, ac-
koliv nejcCastéji respondenti volili moznost spise nedostatecné personalni kapacity. Z oddéleni,
do kterych spada agenda interni komunikace bylo nej¢astéji zastoupeni oddéleni komunikaci,
dale oddé€leni HR a oddé€leni marketingu. Prizkum dale potvrdil, Ze v naprosté vétsiné piipada
je agenda interni komunikace feSena interné.

Co se tyCe aktivit interni komunikace, respondenti zaméstnance nejcastéji informuji, stme-
luji a zvySuji jejich angazovanost, pouze lehce pres polovinu pak zaméstnance motivuje.
Z komunikovanych témat se objevovaly nejcastéji déni ve firmé, vize, mise a strategie firmy
a nepracovni témata, jako je naptiklad work-life balance. Prizkum potvrdil, Ze pouze tfetina
firem ma plinovanou interni komunikaci, tedy ze se drzi dlouhodobého komunikaéniho
planu, zbytek firem ma interni komunikaci reaktivni, a tedy komunikuji témata, ktera jsou prave
aktualni.

Definovanou vizi, misi a strategii firmy ma vice nez 80 % firem, ovSem téméf tfetina z nich
uvedla, ze malokdo by védél, kde takové informace najde. Cile interni komunikace ma pak
definované vice nez polovina firem, ¢astéji to jsou prave velké firmy. Co se tyCe nejveétsi pre-
kazek v efektivité interni komunikace, je jimi nedostate¢na personalni kapacita, nedostatecna
¢i nizka kompetence interniho komunikétora a zadna ¢i mala podpora vedeni spolecnosti.

Alespon néjaké méreni efektivity interni komunikace provadi vice jak polovina firem, opét
to jsou nejvice velké firmy. Pouze necelych 23 % firem, které méfeni provadi, ma dosah na
zamestnance vySsi nez 80 %.

Co se tyCe nastroju interni komunikace, nejvyuzivanéjsi nastroje interni komunikace jsou
eventy a hromadna setkani zaméstnanct, intranet a intranetové ¢lanky. Nejméné vyuzivané
jsou socialni sité, mobilni aplikace ¢i SMS, nasténky a firemni ti§tény Casopis. Nejvice efektivni
nastroje z pohledu internich komunikatora jsou pak eventy a hromadna setkani zaméstnancu,
firemni porady a komunikacni aplikace. Nejméné efektivni jsou pak zminované nasténky ¢i
firemni tiStény Casopis.

Interni komunikace mnoha firem v Ceském prostiedi nabizi zaméstnancim moznost zapojit se
do jejiho déni. Vice nez 75 % firem nabizi zamé&stnanciim moznost zapojit se alespori do jedné
CSR aktivity, ve vice jak 90 % firem pak maji zaméstnanci moznost podilet se na obsahu interni
komunikace.
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Doporuceni pro efektivni interni komunikaci firem

V této kapitole budou navrhnuta obecna doporuceni pro interni komunikaci, ktera se tak muze
stat efektivnim nastrojem managementu firmy. Témito doporucenimi se miiZe inspirovat ktera-
koliv firma, konkrétné jsou vSak doporuceni navrhnuta pro firmy komunikujici na 100-2000
zaméstnancu, zaméstnavajici modré i bilé limecky.

Dostatecna personalni kapacita

Z priuzkumu vyplynulo, Ze firmy komunikujici na 100—2000 zaméstnancti maji nejcastéji jednu
osobu starajici se o agendu interni komunikace. Jak vSak prazkum ukazal, mnohdy ma tuto
agendu na starost jen jedna osoba na cast uvazku. Neni divu, ze v 80 % téchto pfipadi zhodno-
tili tito respondenti svou personalni kapacitu jako zcela Ci spiSe nedostatecnou; tedy ze plni
pouze nejnutnéjsi ¢i vybrané aktivity, protoze na ostatni zkratka nemaji €as. V ptipadech, kdy
ma interni komunikaci na starost jedna osoba na plny uvazek, jsou jiz vysledky zna¢né pozitiv-
néjsi, nedostateCnou kapacitu hlasi jen lehce pfes 30 % ztéchto samostatnych pracovnikd.
U tymd, kde se interni komunikaci vé€nuji 2-4 osoby, jsou vysledky personalni kapacity témer
shodné jako u samostatnych pracovnikl, coz mize byt ovlivnéno velkym rozptylem poctu za-
meéstnanct, na ktery respondenti komunikuji.

Jak vyplynulo z prizkumu, pro dostate¢nou personalni kapacitu interni komunikace ve firmé
komunikujici na 100-2000 zaméstnanct je zapotiebi minimalné jeden zaméstnanec pracujici
na plny uvazek v zavislosti na presném poctu zaméstnancu. Je-li poCet zaméstnanct v horni
poloviné rozptylu, pak by méla spolecnost zvazit najmuti dalSich pracovnikt. Prizkum ukazal,
ze firmy, kde ma interni komunikaci na starost tym o 2-4 pracovnicich maji astéji definovany
cile interni komunikace (66 %) oproti samostatné pracujicim komunikatim (60 %), navic pro-
vadi pravidelné prizkumy interni komunikace (47 %) oproti samostatn€ pracujicim komunika-
tim (40 %).

V ramci personalni kapacity je nutné, aby firma pocitala s tim, Zze onen jeden zaméstnanec ne-
bude pracovat vSechny kalendaini dny v roce — minimaln€ 20 dna bude Cerpat dovolenou, muze
byt nemocny nebo se starat o své nemocné blizké, s velkou pravdépodobnosti se bude ucastnit
i celodennich Skoleni, workshopt ¢i firemnich akci, pojede na pracovni cesty a muze jit tfeba
4x ro¢né darovat krev. Na vSechny tyto dny je tfeba zajistit adekvatni personalni nahradu. V pfi-
padé nutnosti komunikace urgentnich zalezitosti musi byt vzdy pfitomna jina osoba, ktera pl-
nohodnotné obstara agendu interni komunikace. Pravé zastupitelnost je jednim z dobrych da-
vodu, pro¢ by méli mit agendu interni komunikace na starost alespori 2 zaméstnanci, nebo mit
k dispozici plnohodnotné zaskolené dalsi pracovniky.

Ekonomicka nakladnost jednoho pracovnika zahrnuje oblasti mzdy a odvodu a jednorazové
pocatecni naklady spojené s pfichodem zaméstnance. Dle srovnavaci mezd Platy.cz (2021) se
rozptyl mésicnich hrubych mezd na pozici Specialista interni komunikace pohybuje od
29 561 — 58 813 K¢. Pokud by se jednalo o vedouciho pracovnika, musi firma pocitat s naklady
vySSimi.

Zameéstnavatel vSak za zaméstnance zaplati jesté odvody za zdravotni (9 %), nemocenské (2,3
%) a dachodové (21,5 %) pojisténi a dale za tzv. statni politiku zaméstnanosti (1,2 %), které
tvoii dohromady zaokrouhlené 34 % hrubé mzdy (Lipovska, 2017). Pfi¢teni téchto odvodua
k hrubé mzd¢ (hruba mzda x 1,34) znaci celkové naklady na zaméstnance, ktera ¢ini 39 611
— 78 809 K¢. Rozptyl této Castky tak tvofi naklady zaméstnavatele na mzdu a odvody na jed-
noho nevedouciho pracovnika v oblasti interni komunikace mési¢ne.

Firma dale musi brat v potaz i jednorazové pocatecni naklady, které souvisi s pfichodem za-
meéstnance. Jesté pred samotnym prichodem zaméstnance to mohou byt naklady na vybérové
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fizeni. Pokud nebude vyuzita personalni agentura, ktera miize byt nakladna, musi firma pocitat
minimaln¢ s vynalozenim ¢asu jiného pracovnika. Po pfichodu zaméstnance to jsou predevsim
naklady na pracovni misto, pracovni nastroje a osobni pomucky. U pozice interniho komu-
nikatora to jsou nasledujici polozky:

- stul a kancelafska zidle v hodnoté 7 — 20 000 K¢&

- stolni pocitac ¢i notebook s monitorem a doplitkovym hardwarem (klavesnice, mys, slu-
chatka, dokovaci stanice) v hodnoté 15 — 30 000 K¢;

- mobilni telefon v hodnoté 5 — 15 000 K¢&.

V nékterych firmach mize byt pracovni misto jednoho zaméstnance placeno mési¢nim ¢i roc-
nim poplatkem piimo spravcovské firmé ¢i oddeleni, které se zabyva spravou budovy. Tento
poplatek muaze zahrnovat naklady na pracovni misto, energie, uklid a obCerstveni (kava, Caj).

Dale musi firma pocitat s mési¢nimi naklady na licence a software. Pokud by firma vyuzila
napiiklad software Microsoft 365 Business Standard, ve kterém mé zameéstnanec pfistup do
desktopovych, webovych a mobilnich verzi aplikaci Office (Outlook, Word, Excel, PowerPoint
a OneNote), e-mailu a kalendafe, muze sdilet soubory na OneDrive nebo SharePoint a poradat
on-line schiizky na Microsoft Teams, musi pocitat s ¢astkou 10,50 euro mésicné, tedy piiblizné
s 270 K¢ bez DPH mési¢né a rocnim zavazkem (Microsoft, 2021).

Definovani mise, vize a strategie spole¢nosti

Jak ukazal prizkum, ze vSech za¢astnénych firem ma pisemné definovanou vizi, misi a strategii
firmy, se kterymi pravidelné zaméstnance seznamuji, jen 56 % firem, z firem se 100-2000 za-
meéstnanci pak téméf shodnych 57 %. Témér Ctvrtina ze vSech firem pfiznala, Ze vizi, misi
a strategii sice definované maji, ale méalokdo by asi védél, kde takové informace najde, u firem
se 100-2000 zamé&stnanci je to pak lehce pies &tvrtinu. Castedné definovanou vizi, misi a stra-
tegii ma pak shodnych 15 % vsech firem i firem vybrané velikosti. Jednotky procent pak nemaji
vizi, misi a strategii definovany viibec, nebo si respondenti nebyli jisti.

Definovani mise, vize a strategie spolecnosti pfijde klicové Ctyfi z péti firem, které si s jejich
definici daly Cas a praci, nicméné tietina z nich skonc¢i v tomto bodé a zaméstnance o zménach
pravidelné neinformuje. Otazkou tedy je, k ¢emu je spole¢nostem definovana vize, mise a stra-
tegie spolecnosti, kdyz zaméstnanci nevi, kde tyto informace najdou a nejsou s nimi seznameni?
Kli¢em pro efektivni interni komunikaci je tak nejenom samotné definovani mise, vize a stra-
tegie spolecCnosti, ale také komunikace téchto informaci zaméstnanciim. Zaméstnanci jsou
pro kazdou firmu kli¢ovi, a jediné tehdy, budou-li védét kam firma smeétuje, budou ji moci
nasledovat a podilet se na dosazeni jejich cili. O seznameni zaméstnanct s misi, vizi a strategii
spolecnosti by se mél postarat interni komunikator. V jeho kompetenci by melo byt nalézt
vhodné komunikacni kanaly, kterymi budou informace srozumitelné a jednoznacné predany.
Nejde pouze o jednorazové informovani — zameéstnanci by méli byt seznameni s novymi zmé-
nami a situacemi, zarovefi by méli mit moznost se k informacim kdykoliv zpétné vratit. Infor-
mace tedy musi byt k dispozici na stalém misté, o kterém jsou zaméstnanci informovani.

Ekonomicka nakladnost definovani mise, vize a strategie spolecnosti je nulové, jedna se pouze
o investovany ¢as vedeni spoleCnosti. Komunikace téchto informaci zaméstnancim muze pro-
bihat standardnimi kanaly, jejichz ekonomicka nakladnost je zohlednéna v dal§ich podkapito-
lach.
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Vybér vhodnych nastroju

Vybér vhodnych nastroja je pro efektivni interni komunikaci klicovy. Nastroju interni komuni-
kace je cela fada, od off-line nastroji po on-line nastroje. Jak ukazal prizkum, efektivita on-
line nastroju je dle internich komunikatort vyssi, nez efektivita off-line nastroju, jako jsou na-
priklad firemni ti§tené novinky ¢i nasténky. Tento trend zcela odrazi celospolecensky jev pre-
sunu veskeré komunikace do on-line svéta, kdy pozadavek na rychlost doruceni zprav je vyssi
nez kdykoliv diive. Off-line nastroje nedokazou pokryt tuto potiebu rychlé komunikace, a navic
nelze snadno zménit jiz komunikovany obsah. Firmy by tak mély zacit investovat finance do
on-line nastroju a postupné opustit od nastroju tradi¢nich.

Firemni tisténé noviny se ukdzaly byt z hlediska efektivity signifikantné netspésné. Ekono-
micka nakladnost tohoto nastroje je velmi vysoka, a to s kazdym vydanim. Pokud tyto naklady
porovname s nizkou efektivitou, firmy vyuzivajici tento nastroj by meély zvazit jeho zruseni,
a to i s ohledem na ekologickou zatéz. Podobné neefektivni se ukéazaly byt nasténky.

Ne vsSechny on-line nastroje se vSak zdaji byt vhodnym feSenim. Kvili piehlceni zaméstnancu
e-maily nékteré firmy planuji omezit Ci zrusit rozesilani hromadnych e-maild a planuji je na-
hradit jinym nastrojem. Firma by tak vzdy méla zvazit nutnost rozeslani hromadného e-mailu
zamestnancim.

Vyuziti nastroju interni komunikace ve firmé se 100-2000 zaméstnanci muize vypadat nasle-
dovné:

- vyuziti intranetu, ktery bude zobrazovan jako domovska stranka internetového prohli-
zeCe a bude obsahovat vS§echny dulezité informace pro kazdého zameéstnance (nasténka,
clanky a udalosti, dochazka, vykazy prace, zakazky, jidelni listek ve firemni kantyn¢,
dokumenty a soubory, firemni kontakty a profily zameéstnanci, Sablony firemnich do-
kumentq, organizacni struktura apod.), coz donuti kazdého zaméstnance na intranet pra-
videlné chodit;

- vydavani intranetovych ¢lanki, které budou zobrazovany na domovské strance intra-
netu a budou vydavany alespon 2x tydné, vyhodou je predevsim rychlé vydani a snadna
aktualizace;

- rozesilani elektronického newsletteru na pravidelné bazi, ktery ptipadné nahradi tis-
téné noviny a bude obsahovat stézejni informace, soucasti vzdy bude anketa na aktualni
téma a soutéz pro zamestnance, ktera motivuje ¢tenare o precteni;

- LED obrazovky, které budou primarnim zdrojem informaci pro modré limecky, ktefi
nemaji pistup k pocitaci na pracovisti a nemohou tak nav§tévovat intranetové stranky
a Cerpat z téchto nastrojui, vyhodou je moznost komunikace statického i dynamického
obsahu, napf. videi a umisténi kdekoliv v zdvod€ 1 v kancelafich, kde se sdruzuje velké
mnozstvi zaméstnancu, napf. chodby, jidelny ¢i kuchynky, Satny, recepce, vytahy, od-
pocinkové mistnosti;

- interni socidlni sit' Yammer, ktery se pln¢ kompatibilni s aplikacemi Microsoft Office
365, nabizi kazdému zaméstnanci bez ohledu na organizacni postaveni okamzité zve-
fejnéni obsahu, moznost vytvafeni profesnich, zaymovych i1 lokalnich skupin, vytvoreni
ankety mezi kolegy ¢i tfeba vefejné pochvaleni kolegy, podiizeného ¢i nadtizeného;

- komunikacni aplikace Microsoft Teams, ktera je soucasti balicku Microsoft Office 365
a diky které l1ze hostit on-line porady, coz je v dob¢ aktualné probihajici epidemie ne-
zbytnost;
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- videa, ktera Ize pouzit na témeéf vSech vySe zminénych nastrojich, navic je lze vyuzit
i pro piipad komunikace generalniho feditele, ktera je osobn¢jsi nez pouhy e-mail ¢i
dopis ¢i pro komunikaci netradi¢nich témat (krizova situace ¢i vyznamné dny).

- organizace pravidelnych firemnich akci, které podpofi firemni kulturu a vztahy mezi
zameéstnanci, bude podrobnéji popsana v nasledujici kapitole.

Ekonomicka nakladnost intranetu se odviji od toho, vyuzije-li firma pro vyvoj softwaru
vlastni zdroje (napiiklad IT developery a technické tymy), & externi feseni. Clanky na intranetu
jsou jiz standardnim feSenim, jejich implementace tak byva v cené implementace samotného
intranetu. Napiiklad pardubicka digitalni agentura eBRANA nabizi kompletni bali¢ek firem-
niho intranetu pro neomezeny pocet uzivateli za 6 650 K¢/mésic bez DPH s jednorazovym
implementa¢nim poplatkem 35 760 K¢ bez DPH, bali¢ek pak obsahuje moduly pro efektivni
interni komunikaci, jako nasténku, ¢lanky, udalosti, profily zameéstnancti a kontakty, organi-
zacni strukturu, ale i dochazku, vykazy prace, sdileny kalendar ¢i dokumentovy sklad (Ebrana,
2021). Pro firmy s mensim poctem zaméstnancti maze byt vyhodné platit za externi feSeni for-
mou poplatku za jednoho uzivatele. Napfiklad intranetové feSeni EMA nabizi prémiové feSeni
s celou fadou funkcionalit, jako je sprava lidskych zdroja a majetku, ukolt, aktivit, kalendare,
sdileni souborti, socialni sité a dalSich za cenu 2 EUR / uzivatele a mésic. Vyuzije-li vsak firma
pro implementaci intranetu vlastni zdroje, nejenom Zze muze usetfit finance, ale bude mit vSe na
miru svym potiebam, na druhé stran€ musi pocitat s del§i Casovou implementaci.

Ekonomicka nakladnost elektronického newsletteru se stejné jako u intranetu odviji podle
toho, jaké feSeni firma vyuzije. Napfiklad Ceské externi feSeni Ecomail nabizi celou fadu funkeci,
jako je neomezené posilani e-maill, statistiky kampani, segmentaci kontakti, zakladni perso-
nalizaci a automatizaci, a to za cenu 300 K¢ /mésic (Ecomail, 2021). Elektronicky newsletter
si v§ak muze firma implementovat stejné jako intranet vlastnimi zdroji.

Ekonomicka nakladnost LED obrazovek se mize zdat na prvni pohled vyssi, nez je naptiklad
u vyuziti plakatd ¢i nastének, z dlouhodobého hlediska vsak muze levnéjsi a v kazdém piipadé
ekologictejsi. Pokud firma méni grafiku priblizné 1x tydné, pfi vyuziti plakatt na 10 mistech v
budove by tiskla priblizné 520 ks plakatt rocn€, coz v souctu Cini pfiblizné€ 41 080 K¢ /rok pii
volbé plakatu velikosti A3 (Just print, 2021). Oproti tomu jedna LED obrazovka s uhlopfickou

tecni investice od 34 990 K¢. Navratnost investice do LED obrazovek je tak necely rok oproti
vyuziti plakatt. Firma navic usetfi Zivotni prostiedi a pracovni silu na vyménu plakatu.

Ekonomicka niakladnost komunikacni aplikace Microsoft Teams a interni socialni sité Yam-
mer je 19, 70 EUR bez DPH m¢ési¢né za uzivatele. Tato cena zahrnuje vyuziti aplikaci Office
(PowerPoint, Word, Excel, OneNote, Access), e-mailu a kalendare (Outlook, Exchange), ko-
munikaéni Microsoft Teams, Sharepointu, Yammeru a dalSich funkeci.

Ekonomicka nakladnost videi zavisi na rozhodnuti, je-li video toceno intern¢ svépomoci nebo
s pomoci produkcni spolecnosti. Pokud by se firma rozhodla tocit videa interné, musi pocitat
s naklady na pofizeni potfebného vybaveni, které muze sahat do desetitisicl, navic musi na-
jmout zkuSeného pracovnika nebo zaucit jednoho ze stavajicich zaméstnancu. Pfi vyuziti ex-
ternich spolecnosti jsou naklady jednordzové za dané video, napiiklad spole¢nost Video-
Animace si za produkci uctuje od 5 000 K¢, za nataceci den od 20 000 K¢ a za nasledny stiih
videa od 10 000 K¢ (VideoAnimace, 2021), spolecnost VideoProFirmu pak uvadi cenu napfi-
klad za reportazni video od 17 400 K¢ (VideoProFirmy, 2021).
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Organizace pravidelnych firemnich akei

Organizace firemnich akci je nepochybnou soucasti agendy interni komunikace. Jak ukazal
pruzkum, 82 % firem potvrdilo, ze soucasti aktivit jejich interni komunikace je 1 stmelovani
zaméstnancu, tedy organizace eventii a hromadnych setkani. U firem se 100-2000 zaméstnanci
to bylo 80 %. Témér 88 % firem pak potvrdilo, Ze eventy a hromadna setkani zaméstnancua
organizuji, 1ze tedy predpokladat, ze v nékterych firmach maze mit samotnou organizaci akci
na starost jiné oddéleni ¢i externi agentura.

Efektivitu eventi a hromadnych setkani zaméstnancti hodnoti interni komunikatofi velmi
kladné. Jako velmi ¢i spiSe efektivni je hodnotilo vice nez 92 % z nich, pfesné€ polovina je pak
vidéla jako velmi efektivni. Pro efektivni interni komunikaci by tak organizace pravidelnych
firemnich akci mohla byt dobrou volbou.

Jako kazdorocni aktivita, ktera stmeli i pobavi zaméstnance, muze byt organizace sportovniho
dne. Sportovni den je vhodné organizovat ve vSedni den od odpolednich do veCernich hodin.
Soucasti mohou byt:

- tymové sportovni aktivity (fotbal, volejbal, nohejbal, stolni tenis, skupinova cvicent);

- netradi¢ni sportovni aktivity (kinnball, aquazorbing, bumber ball, bungee running, lu-
kostrelba);

- doprovodny program pro sportovce i nesportovce (kurz prvni pomoci, masaze, fyziote-
rapie, ochutnavka zdravych potravin;

- vecerni obCerstveni, napt. formou grilovani spojené s barmanskou show
- veCerni koncert, ziva hudba ¢i DJ

Ekonomicka nakladnost organizace hromadnych eventi v§ak miZe byt velmi vysoka, zvlasté
tehdy, ucastni-li se ho stovky zaméstnancti. V ramci organizace sportovniho odpoledne v Praze
pro 500 zaméstnancti musi spolecnost pocitat s nasledujicimi vydaji:

- pronajem prostor, napf. Zluté lazn&, Erpet Centrum, Lodénice Troja, Areal Cisaiska
louka, Action Park, Hummer Centrum (Firemni akce, 2021), ceny nevetejné,

- poplatek eventové agentute, pokud se na akci spolupodili;
- zajisténi sportovnich aktivit, napt. dodateény pronajem kurtti, organizacni zajisténi;
- zajisténi doprovodnych aktivit;

- obcerstveni pro zameéstnance, napt. 1x voucher na obcerstveni z grilu v hodnoté 100 K¢,
3x voucher na piti v hodnoté 50 K¢

Zapojeni zaméstnancu do CSR aktivit

Zapojeni zaméstnanct do CSR aktivit je ve firmach velmi Casté. Z prazkumu vyplynulo, ze 77
% firem nabizi svym pracovnikiim moznost zapojit se alespon do jedné CSR aktivity, u firem
komunikujici na 100-2000 zaméstnanct je to dokonce 84 %. Vice jak polovina firem nabizi
zaméstnancim moznost zapojit se hned do nékolika aktivit.

Zapojeni zaméstnancti do CSR aktivit je efektivnim nastrojem, jak podpofit firemni kulturu,
tymovost, angazovanost zaméstnancu a vztahy s vefejnosti v lokalit€ podnikani. Vzdy je idealni
mit vice aktivit, do kterych se mohou zaméstnanci zapojit, jelikoz kazda aktivita nemusi vyho-
vovat v§em. Pokud by spolecnost organizovala naptiklad pouze darovani krve, ze zdravotnich
divodu se nebudou moci Gcastnit vSichni, stejné tak naptiklad u charitativnich béhu.

Navrh CSR aktivit maze vypadat nasledovné:
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- Ix ro¢né moznost ucasti zaméstnanct na tzv. dobrovolnickém dni ve spolupraci s lo-
kalni neziskovou organizaci, napt. manualni i jina pomoc v domovech dichodci ¢i hos-
picich, détskych domovech, ttulcich pro opusténa zvitata, domovech pro télesné posti-
zené atd.;

- 2xro¢né moznost darovani Krve pfimo na pracovisti ve spolupraci s mobilni transfuzni
stanici ¢i pfimo na transfuznim oddéleni blizké nemocnice;

- Ixro¢né organizace charitativniho bazaru, ve kterém zaméstnanci pfinesou nevyuzité
zbozi, které mohou odkoupit jejich kolegové; vytézek bude vénovan neziskové organi-
zaci, o které predem rozhodli zaméstnanci hlasovanim;

- Ixrocnév terminu 22. 4. na Den Zem¢ organizace soutéze pro zaméstnance s tématem
ekologické udrzitelnosti, napt. fotosoutéz, soutéz o nejlepsi udrzitelny navrh pro firmu
i kviz;

- Ix ro¢n€ moznost tCastni zaméstnancu na charitativnim béhu (startovné placeno za-
meéstnavatelem), cena pro nejlepsiho bézce, bézkyni a tym;

- 2x ro¢n€ kampan aktualniho tématu v prubéhu roku, napt. sbirky a besedy, stop plyt-
vani, mesic tfidéni odpadu, sbér vicek, sbér baterii a staré elektroniky, sazeni potravy
pro vcely, tvorba hmyzich domecku atd.

Ekonomicka nakladnost CSR aktivit, do kterych jsou zapojeni zaméstnanci, nemusi byt vy-
soka. Napftiklad pti organizaci dobrovolnického dne musi firma pocitat predevsim s pojisténim
zaméstnancu proti urazu, které se pohybuje okolo 500 K¢ za zaméstnance a den. JelikoZ je se
dobrovolnické dny poradaji v pracovni dobé, musi firma pocitat i s naklady uslého zisku, je-
likoz se zaméstnanci nevénuji svym pracovnim povinnostem. Pfi organizaci darovani krve na
pracovisti je to predevsim zajisténi vhodnych prostor (v ptipadé pronajmu mohou ¢astky sahat
do tisic) a nutného obcerstveni pro darce (cca 75 K¢/darce). I tady musi firma pocitat s uslym
ziskem, nicméné dle zakona 262/2006 Sb., Cast VIIL, Dil 2 § 203 ma zaméstnanec narok na
den volna pfi darcovstvi krve vzdy, at’ se jedna o aktivitu pofadanou firmou, ¢i pfi darcovstvi
z vlastni iniciativy zameéstnance.

Méfreni efektivity a pravidelné prizkumy

Aby mohla byt interni komunikace efektivni, je nutné méfit jeji vysledky. Efektivitu interni
komunikace nelze zhodnotit pouhou ivahou interniho komunikatora, ale musi byt jasné podlo-
zena daty. Prizkum ukazal, Ze alespon néjaké méfeni efektivnosti interni komunikace provadi
lehce pres polovinu firem a Ctvrtina firem se obCas podiva na Ctenost Clankli nebo se zepta
zamestnancu na jejich spokojenost, pétina firem ale neméii efektivitu viibec zadnym zpisobem.

Mefeni efektivnosti by melo byt pro interniho komunikatora stézejni pro zhodnoceni dosavad-
nich snah a pro planovani budoucich komunikacnich aktivit. Stejné tak by mél interni komuni-
kator zajistit provadéni pravidelnych pruzkumu interni komunikace, at’ uz sam ¢i s externi
agenturou.

Doporuceni pro méreni tzv. hard dat interni komunikace jsou dle Austin (2020) nasledujici:

- zaznamenavani co nejSirSiho spektra metrik vSech ¢lanka na intranetu, tedy poctu
zobrazeni, unikatniho zobrazeni, Ctenosti, miry okamzitého opusténi, doby trvani relace,
udaju o publiku a jeho chovani;

- zaznamenavani co nejSirsiho spektra metrik elektronického newsletteru, tedy poctu
otevieni e-mailu, Ctenosti, miry okamzitého opusténi, doby trvani relace, udaji o pu-
bliku a jeho chovani, poctu konverzi;
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- zaznamenavani metrik mobilni aplikace, tedy poctu instalaci a odinstalaci, poctu ak-
tivnich uzivatelu;

- zaznamenavani metrik socialni sit¢ Yammer, tedy poctu uzivatelt, aktivnich uzivatelt
a novych uzivateld, zobrazeni prispévku, reakci a komentaiti, zameéstnanct v jednotli-
vych skupinach a miry zapojeni zamé&stnancu.

Doporuceni pro méreni tzv. soft dat interni komunikace jsou nasledujici:

- spokojenost s interni komunikaci spolecnosti, s vyuzivanymi nastroji, s praci manazeru;

- mira informovanosti zaméstnancti v jednotlivych oblastech (celospolecenské déni a vy-
sledky, déni v jednotlivych tymech) a informovanosti ve zménovém managementu, jeho
pfi¢inach a dusledcich;

- hodnoceni spoluprace v tymech i celé firm¢, pocit ocenéni své prace, moznost vyjadiit
své nazory, moznost byt sam sebou z hlediska diverzity;

- ochota doporucit firmu jako zaméstnavatele, plany zaméstnanct opustit firmu.

Soucasti méfeni soft dat i hard dat interni komunikace by vzdy méla byt nasledn4 interpretace
dat, navrhy na zlepseni a jejich aplikace do praxe.

Soucasti méfeni interni komunikace by mél byt i pravidelny prizkum interni komunikace pro-
vadény 1x ro¢né. Firma ho muze zrealizovat zcela samostatné, nebo mize pozadat o pomoc
externi agenturu, ktera s prizkumem pomuze. Druha varianta je vhodna predevsim pro firmy,
které s prizkumy mezi zaméstnanci teprve zacinaji a pro méné zkusené interni komunikatory,
je vSak teba pocitat s vétsimi ekonomickymi naklady.

Prizkum interni komunikace by mél odpovédét predevsim na otazky tzv. soft dat, které Ize
tézko zméfit. Velmi vhodna je kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod.

Navrat zaméstnancu do prace po skonceni epidemie Covid-19

Epidemie onemocnéni Covid-19 zasahla kazdou spolecnost i jejich zaméstnance. Stejné jako
se firmy musely adaptovat na nové podminky a uzpusobit aktualni situaci nastroje interni ko-
munikace, budou se muset adaptovat na novy normal, ktery nastane po skonceni epidemie one-
mocnéni Covid-19.

V tadé firem nastala situace, kdy byli najati novi pracovnici, ktefi v§ak osobné neznaji své ko-
legy, nadfizeného a vedeni spolecnosti. Tyto pracovniky bude tfeba zaclenit do spolecnosti tak,
aby se citili byt jeji soucasti a szili se s jeji firemni kulturou. Firmy vsSak stale budou muset
myslet na to, Ze navrat do normalu bude trvat nékolik tydnt ¢i mésict, po dobu kterych budou
muset dodrzovat protiepidemicka opatteni.

Jiz nyni by mély firmy planovat strategii navratu vsech pracovnikl na pracoviste, véetné zajis-
téni dostatecné informovanosti zameéstnanct o nutnych opatienich, jako je testovani, noseni
ochrany dychacich cest, rozestupl, maximalniho mnozstvi osob na poradach ¢i pravidel slu-
zebnich cest. Zaroven firmy budou muset piijmout specialni opatieni pro zaméstnance, ktefi se
odmitnout naockovat proti onemocnéni Covid-19 a ktefi timto rozhodnutim ohrozi své kolegy,
ktefi se ze zdravotnich divodi naockovat nemohou.

Pti pfichodu zaméstnanct na pracovisté by mohla probihat komunikace trojiho charakteru:

- informace o nutnych opattenich;

- podpora zaméstnanci v rozhodnuti nechat se ockovat, piipadné€ vyhody z tohoto roz-
hodnuti plynouci;

- seznameni zaméstnancd se zménami plynoucich z nového normalu (napiiklad moznost
prace z domova i nadale, vyuzivani novych komunikacnich kanali).
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Po vice nez roce prace z domova muze byt pro nékteré zameéstnance navrat na pracovisté stre-
sujici a psychicky naro€ny. Interni komunikator by mél zajistit, aby manazefi poskytli t€émto
pracovnikiim dostate¢nou podporu, naptiklad zauCenim téchto manazerti odbornikem na oblast
psychohygieny. Firma miize zajistit i odbornou pomoc psychologa na telefonu, kterou mohou
zameéstnanci v pripadé potteby vyuzit.

Mezi odpovédnosti interniho komunikatora patii i stmelovani zaméstnanci, proto by jiz nyni
mél planovat, jakym zptisobem zaméstnance sblizi, zlepsi jejich spolupraci a zvysi jejich anga-
zovanost. Ze zacatku se tak mize dit pouze v ramci tymd, které pfivitaji nové zaméstnance do
svych fad, pozdgji v dobé uplného uvolnéni v ramci celofiremnich akci.

Ackoliv pro interni komunikatory byla epidemie onemocnéni Covid-19 naro¢nym obdobim, po
jejim skonceni z ni mohou Cerpat fadu novych zkusenosti a vyhod. V tad¢ firem vzrostla dule-
zitost interni komunikace, kdy informovani zaméstnanct o probihajici epidemii, nutnosti pre-
ventivnich opatfeni, povinného testovani ¢i pravidel karantény bylo nejvyssi prioritou. Interni
komunikatofi by méli zistat v uzkém kontaktu s vedenim, pfipravit se na hladky prubéh navratu
zaméstnancu na pracovisté a byt pfipraven na dalsi vyzvy, které se v oblasti interni komunikace
vyskytnou.
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4 Zavér

Diplomova prace je rozdé€lena na teoreticko-metodologickou a praktickou ¢ast. Teoreticko-me-
todologicka ¢ast uvadéla interni komunikaci do kontextu marketingu a HR, popisovala jeji his-
torii, ucastniky, roli v organizacni struktufe a vyuziti CSR v interni komunikaci. Dale charak-
terizovala on-line a off-line nastroje interni komunikace, jejich vyhody a nevyhody. Popsany
byly i cile interni komunikace a hodnoceni jeji efektivnosti. V neposledni fadé€ byla charakteri-
zovana krizova komunikace, stru¢né byla popséana i krizova komunikace firem v dobé epidemie
onemocnéni Covid-19. Posledni kapitola teoreticko-metodologické Casti popisovala metodiku
prace.

Prakticka cast prace vychazi z odbornych znalosti ziskanych pfi tvorbé teoreticko-metodolo-
gické casti prace a plné na ni navazuje. V praktické Casti byl zji§tovan aktudlni stav interni
komunikace firem v Ceském prostfedi, a to metodou dotaznikového Setfeni, kterého se zucast-
nili interni komunikatofi z celkem 108 firem s minimalné 10 zaméstnanci.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjistit aktualni stav interni komunikace firem v ¢eském
prostfedi a navrhnout doporuceni pro efektivni interni komunikaci firem se 1002000 zamést-
nanci. Vysledky vyzkumu jsou k nahlédnuti v kapitole Zpracovani a vyhodnoceni dat, shrnuti
hlavnich vysledka a navrhy doporuceni veetné ekonomické nakladnosti jsou k nahlédnuti v ka-
pitole Vysledky a Doporuceni.

Prizkum ukazal, Ze vnimani interni komunikace je rozdilné v zavislosti na velikosti firmy. Ve
vétSich firmach je interni komunikace vice personalné zastoupenda a mnohdy se ji vénuje
i 5 avice osob, v malych firmach ma vSak tuto agendu na starost nejcastéji pouze jedna osoba
na Cast uvazku. Data ukazala, ze nejCastéj$i prekazkou v efektivité interni komunikace je prave
nedostatek personalni kapacity, a to u firem vsSech velikosti. Vcelku pozitivni zpravou je, ze
definovanou vizi, misi a strategii firmy ma vice nez 80 % firem a strm¢ narostl 1 pocCet firem,
které provadi alespon né€jakou formu meéteni efektivity interni komunikace, ve srovnani s dri-
ve€jSimi pruzkumy, na zaklad¢€ kterych byly definovany hypotézy. Zaméstnanci firem v Ceském
prostfedi 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
zaméstnancim moznost zapojit se alespon do jedné CSR aktivity.

Interni komunikatofi hodnotili i efektivitu nastroja interni komunikace, kde nejlépe dopadly
nastroje osobniho setkavani, jako jsou eventy a hromadna setkani zaméstnanca, firemni porady
¢i komunikacni aplikace, které nahrazuji osobni setkavani. Tyto vysledky mohou byt zptso-
beny i probihajici epidemii onemocnéni Covid-19, ktera mohla internim komunikatoriim uka-
zat, jak nenahraditelné tyto nastroje jsou. Celkové byly z nastroji interni komunikace hodno-
ceny jako efektivnéj$i on-line nastroje, které jsou zaroven i Castéji vyuzivané. Od tradi¢nich
nastroju jako jsou firemni ti§t€né noviny ¢i nasténky jiz fada firem odstoupila a v o¢ich inter-
nich komunikatort jsou hodnoceny neefektivne.

Velmi dalezitym vystupem prace jsou navrhy doporuceni pro efektivni interni komunikaci fi-
rem se 100-2000 zamé&stnanci. Prvnim doporucenim je zajisténi dostatecné personalni kapacity.
U firmy zminiované velikosti je to minimalné jedna osoba na plny tivazek s nutnosti plnohod-
notného zauceni dalSich pracovniki, nebo 2 osoby u firem v horni poloviné rozptylu. Dal§im
doporuCenim je definovani mise, vize a strategie spolecnosti. Kli¢ova je nejenom samotna de-
finice, ale také seznameni zameéstnanct s témito hodnotami. Treti doporuceni je vybér vhod-
nych nastroju, které jsou podrobné popsany vcetné ekonomické nakladnosti. Dal§imi doporu-
Cenimi jsou organizace pravidelnych firemnich akci a zapojeni zaméstnanci do CSR aktivit
spolecnosti, veetné konkrétnich navrhi aktivit, jako je darovani krve v misté pracovisté ¢i ucast
na charitativnim béhu. Jednim z nejdilezitéjSich doporuCeni je méfeni efektivity interni
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komunikace, a to tzv. hard daty i soft daty, spojené s organizaci pravidelnych prizkumu interni
komunikace. Posledni doporuceni se tykaji navratu zaméstnancim do prace po skonceni epide-
mie onemocnéni Covid-19.

Tato diplomova prace muze byt pfinosem pro v§echny spolecnosti, které zacinaji s formalizo-
vanou interni komunikaci, nebo ji chtéji zlepsSit a zménit strategii. Ackoliv jsou doporuceni
koncipovana pro firmy komunikujici na 100-2000 zaméstnancti, inspirovat se jimi muze firma
jakékoliv velikosti. Vysledky mohou byt pfinosem i pro fadu internich komunikatora z fad re-
spondentq, jelikoz vice nez polovina z nich pozadala o zaslani vysledk vyzkumu. O tyto vy-
sledky pozadali 1 lidé, ktefi nebyli cilovou skupinou, nicméné dotaznik zahlédli. Jednalo se
o osoby z fad vedeni spolecnosti, oblasti marketingu ¢i HR. V neposledni fadé€ byla prace vel-
kym pfinosem pro autorku prace, ktera si zpracovanim potvrdila, ze jeji profesni kariéra bude
pokraCovat v oblasti interni komunikace.

Tématu této diplomoveé prace by mohlo byt vénovano dalsi Setfeni, naptiklad v ramci disertacni
prace. Zde by mohla byt sledovana efektivita interni komunikace vybrané firmy po zavedeni
doporucované strategie, pripadné by mohl byt uskutecnén prizkum interni komunikace ve vy-
brané firmé, na zakladé€ kterého by autorka navrhla doporuceni pro zlepSeni efektivity interni
komunikace v dané firmé. Tento prizkum by mohl kombinovat kvantitativni i kvalitativni me-
tody, naptiklad dotaznikové Setieni a rozhovory se zaméstnanci spoleCnosti.
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Prilohy

Priloha 1 Dotaznik Interni komunikace ve firmach

1.

Dobry den,

jmenuji se Valérie Stursova a jsem studentkou Vysoké $koly ekonomie a managementu,
obor Management firem. Rada bych vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery je urcen
internim komunikatorim ve firmach s alespon 10 zaméstnanci.

Dotaznik slouzi k vyzkumu v ramci praktické casti diplomové prace "Interni komunikace
jako strategicky nastroj managementu firem".

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni zabere 5-10 minut.
Dekuji za vas cas.

Valérie

*Povinné pole

Mate na starost interni komunikaci ve vasi firmé, i se na ni podilite? *

Interni komunikaci ve firmé se rozumi informovani zaméstnanca firmy raznymi komunikacnimi kanaly.

Oznacte jen jednu elipsu.

Kolik zaméstnancl se ve vasi firmé vénuje interni komunikaci? *

Oznacte jen jednu elipsu.
() Pouze j4, jako doplnék ke své standardni pozici ¢i brigadné.

() Pouze j3, na plny tvazek.

S~

() 2-4 osoby

~

() 5avice osob.



3. Personalni kapacita oddéleni interni komunikace v nasi firmé je: *

Oznacte jen jednu elipsu.

-~

() Zcela dostate&na, véechny Ukoly pInime véas, mame dostatek &asu vie planovat a
vyhodnocovat, poméahame jinym oddélenim s jejich agendou.

() spise dostate¢na, vSechny Ukoly pInime véas, mame dostatek ¢asu vée planovat a
vyhodnocovat.

() spise nedostateéna, véas plnime pouze vybrané aktivity, na nékteré nezbyva ¢as.

() Zcela nedostatecn4, vybirame jen ty nejnutnéjsi aktivity.
4.V jakém oddéleni pusobite v ramci vasi firmy? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() oddéleni komunikaci

() Oddéleni marketingu

() Oddéleni HR

() Management
() Externi sluzba / agentura
() Jiné:

5. Najaky pocet zaméstnancl komunikujete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Méné nez 100 zaméstnanc(
) 100-2000 zaméstnanct

) Vice nez 2000 zaméstnanc(

6. Vjakem primarnim odvétvi podnika vase firma? *

Oznacte jen jednu elipsu.
’_ Automobilovy, strojirensky & petrochemicky pramysl|, energetika, plynarenstuvi,
stavebnictvi, doprava

-

-:\__) Bankovnictvi, investice, pojistovnictvi, advokacie, poradenstvi, audit & dané

-:"'_;] FMCG, farmacie & zdravotnictvi, informacni technologie, telekomunikace, skolstvi,

p.

media, sluzby a statni sprava

II



10.

Jaky typ zaméstnancu ve vasi firmé prevazuje? *
Pojem bilé limecky oznacuje nemanualni pracovniky (prace v kancelafi), pojem modré limeéky oznacuje

pracovniky, ktefi vykonavaji fyzickou praci (napf. délnici, stavari, technici).

Oznacte jen jednu elipsu.

) Bilé limecky

) Modré limeé&ky

) Priblizné pal na pdl

Které aktivity jsou soucasti agendy vasi interni komunikace? *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

|| Informujeme zaméstnance: posilame hromadné e-maily, vydavame &lanky, vésime
plakaty.

D Motivujeme zaméstnance: implementujeme motivacni systém, spolupracujeme s
manazery.

D Zvysujeme angazovanost zaméstnancu: zapojujeme zameéstnance do firemniho déni.

D Stmelujeme zaméstnance: organizujeme eventy a hromadna setkani.

Jiné: D

Jaka témata komunikujete v ramci interni komunikace? *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

|| Provozni zalezitosti: havarie vody, odstavka elektfiny, podepisovani dafnovych prohlaseni
atd.

D Déni ve firmé: co kdo déla, na cem se zrovna pracuje, uspéchy jednotlivel i tymu atd.
D Financni vysledky firmy: jak se firmé dari, jak si stoji na trhu, co pomohlo k uspéchu atd.
|:| Vize, mise a strategie firmy: kam firma sméruje, jakou roli v ni hraji zaméstnanci atd.

|| Nepracovni témata: work-life balance, zdravy Zivotni styl, jak na praci z domu, soutéze
atd.

Jiné: ]
Nase interni komunikace je spise: *

Oznacte jen jednu elipsu.

:: Planovana: mame dlouhodoby komunikacni plan, kterého se drzime.

p.

:i Reaktivni: komunikujeme témata, kterd jsou pravé aktualni.

III



11. Mate definovany cile vasi interni komunikace? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, fidi se podle nich cela strategie interni komunikace.
() Ano, ale jsou spise obecné, nemaji vliv na pfimy obsah interni komunikace.
() Vime éeho chceme dosahnout, ale definované to nemame.

() Ne, cile definovany nemame.

12. Mate definovanou vizi, misi a strategii firmy? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, vée médme pisemné definované a aktualizujeme je na pravidelné bazi.
Zameéstnance vZdy s novou vizi, misi a strategii seznamime.

\ Ano, vizi, misi a strategii mame definované, ale malokdo by asi védél, kde takové
informace najde.

A

() Vizi, misi a strategii mame definované jen ¢astecné. Pokud se néco méni,
seznamime zaméstnance se zménami, ale sepsané to nemame.

_, Ne, vizi, misi a strategii definované nemame. Vedeni se se zaméstnanci pravidelné
schazi a vsichni tak védi, co maji délat a kam smérujeme.

() Nejsem sijist/a, jestli néco takového méame.

13. Jake vidite nejvétsi prekazky v efektivité vasi interni komunikace? *
ZasSkrtnéte véechny platné mozZnosti.

D Zadna ¢i mala podpora vedeni spoleénosti

D Nedostatek personalni kapacity

|| Nedostatek financi

|| Nedostateéna ¢&i nizka kompetence interniho komunikatora rozhodovat samostatné
|| Nedostateéné technologické vybaveni

D Nizky dosah, Spatné zasazitelni zaméstnanci

D Nedostatecné Ci Spatné definovana mise, vize a strategie spolecnosti

Jiné: D

v



14. Mérite efektivnost interni komunikace? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() M&fime pouze Hard data, napf. po&et kliknuti na ¢lanek, otevieni e-mailu, pocet
Ucastnik( akce atd.

() Méfime pouze Soft data, napf. spokojenost se ¢lanky na intranetu, spokojenost s
praci manazerl, mira informovanosti o firemnim déni apod.

() Méfime Hard data i Soft data.
() Obéas se podivame na ¢tenost ¢lanki nebo se zeptame zaméstnanci jestli jsou

spokojeni, ale Zadné statisticky si nedélame.

() Zadné méfeni neprovadime.

15.  Pokud jste uvedl/a, ze mérite Hard data efektivnosti vasi interni komunikace, jaky
mate pramérny dosah na zaméstnance u standardnich sdéleni (napf. open rate
e-mailu, precteni clanku)?

Pokud méfite dosah u vice kanald, vyberte ten nejefektivnéjsi. Pokud hard data neméfite, neodpovidejte
vibec.

Oznacte jen jednu elipsu.

( )0-20%
() 21-40%
() 41-60%
(" )61-80%
() 81-100 %

16. Zapojujete zaméstnance do CSR aktivit prostrednictvim interni komunikace? *

Pojem CSR oznacuje spolecéenskou odpovédnost firem, jedna se o dobrovolné zapojeni firmy do
socialnich a environmentélnich aktivit. Prikladem mdze byt napfiklad dobrovolnicky den, darovani krve
¢i charita.

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, zaméstnanci maji moznost zapojit se do nékolika CSR aktivit.

() Ano, mdme jednu &i dvé aktivity, kterych se mohou zaméstnanci U¢astnit.

() Onasich CSR aktivitach spiSe informujeme, zaméstnanci se jich pfimo neucastni.
() Ne, prozatim jsme CSR do interni komunikace neimplementovali.

() CSR aktivity neorganizuje nase firma vibec.



17. Jaké nastroje pouzivate v ramci interni komunikace ve vasi firmé? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

|| Intranet, intranetové clanky

|| Hromadné e-maily

|| Elektronicky newsletter

|| Socialni sité (napf. Yammer, Workplace)
|| Komunikacni aplikace (napf. MS Teams, Slack, Zoom)
|| Firemni ti$téné noviny

|| Firemni porady

|| Eventy, hromadna setkani zaméstnanct
|| Plakaty v budovach, LED obrazovky, TV
|| Nasténky

|| Mobilni aplikace, SMS

|| Videa

Jiné: D

VI



18. Jak byste zhodnotil/a efektivitu nastrojd v ramci interni komunikace? *

Ohodnotte prosim kazdy z nastroji, bez ohledu na to, jestli je ve vasi organizaci vyuzivan.

Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Velmi Spise Spise Velmi
neefektivni  neefektivni efektivni efektivni

0

Intranet, intranetové ¢lanky

Hromadné e-maily

Elektronicky newsletter

Socialni sité (napfr. Yammer,
Workplace)

Komunikacni aplikace (napr. MS
Teams, Slack, Zoom)

Firemni tisténé noviny

Firemni porady

Eventy, hromadna setkani
zaméstnanci

Plakaty v budovach, LED
obrazovky, TV

Nasténky

Mobilni aplikace, SMS

0101010 10101010 (0101010
0101010 |0 (0]0]0 [0 |0

0101010 1010100 {0 ]0]0]0
010101010 |0]0]0 |0 (0[O0

Videa

VII



19.

Které z nastrojl interni komunikace byste radi vyuzivali vice v budoucnu a které
byste naopak chtéli omezit?

Pokud dany nastroj nevyuZivate a neplédnujete s nim zacit, nechte prosim rfadek prazdny.
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.

Ukoncit Omezit Zachovat Rozsirit Zacit

Intranet, intranetové clanky

Hromadné e-maily

Elektronicky newsletter

Socialni sité (napf. Yammer,
Workplace)

Komunikacni aplikace (napf. MS
Teams, Slack, Zoom)

Firemni tisténé noviny

Firemni porady

Eventy, hromadna setkani
zaméstnanc(

Plakaty v budovach

Nasténky

Mobilni aplikace, SMS

Videa

0(0|0]0]0 (0]10]0 [0 ]0]0|0
01010100 |0]0]1 010 10|0|0
010101010 (0010 10101010
010]01010 (0|00 |0 0[O0
010101010 (0j0] 0 |10 0[O0

VIII



20. Jste tvircem veskerého obsahu v interni komunikaci, nebo ¢ast obsahu
prebirate od jinych oddéleni? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Jsem tviircem vétsiny obsahu.
\: Jsem zpracovatel obsahu, dalsi oddéleni firmy Ci centrala spolecnosti mi zasilaji
podklady.

: Jsem distributor, kazdé oddéleni si tvori obsah samo, ja zajistuji zverejnéni.
(") Jsem podporovatel, kazdé oddéleni si zajistuje obsah samo vEetné distribuce, ja na
vse dohlizim.

() Veskeré podklady dostavam pfimo od managementu, poté vie zpracuji a

p.

distribuuji.
() Veskery obsah je dodavan externi agenturou na zakladé pozadavk z organizace.
() Jiné:

21. Maji zaméstnanci moznost podilet se na obsahu interni komunikace? Napr.
vydani ¢lanku na intranetu Ci pfispévku na socialni siti? *

Oznacte jen jednu elipsu.

-

() Ano, kazdy zaméstnanec mize okamzZité zvefejnit svij obsah.

() Ano, kazdy zaméstnanec mze pfijit s navrhem, interni komunikéator mu pak
pomlze s obsahem a distribuci.

() s navrhem mohou pfijit pouze zastupci jednotlivych oddéleni ¢i managementu,
nikoliv fadovi zaméstnanci.

(") Ne, veskery obsah tvofi pouze interni komunikator/komunikétofi, aby nebyli

zameéstnanci zahlceni.
22. Provadite pravidelné prizkumy interni komunikace? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(") Ano, priizkumy provadime pravidelnég, vie in-house.

() Ano, prizkumy provadime pravideln& pomaha nam externi agentura.
(") Prizkumy provadime kdyZ je potfeba, &i na Zadost vedeni.

() Prizkum jsme zatim neprovedli, ale ma&me to v planu.

(") Prazkum jsme nikdy neprovedli a ani to nemame v planu.

IX



23. Prinesla epidemie onemocnéni Covid-1? do vasi firmy nutnost pouziti jinych

komunikacnich kanald? *

Oznacte jen jednu elipsu.

_\ Ano, museli jsme prejit do online prostredi, které jsme predtim vibec nevyuzivali.

A

_\ Ano, museli jsme kompletné prejit do online prostredi, které jsme predtim vyuzivali

A

v omezené mife.
() Ne, online prostfedi jsme vyuzivali uz dfive, nebyli jsme zaskoceni.

() Ne, nic se nezménilo, zistali jsme v offline prostfedi, do prace jsme
chodili/chodime stale stejné.

24.  Zpusobila epidemie onemocnéni Covid-19 personalni zmény v oddéleni
zajistujici interni komunikaci ve vasi firmé? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, jeden ¢&i vice internich komunikéatord pfislo o praci.

\_\ Ne, k Zadnym personalnim zménam nedoslo.

\_\ Ano, nyni nam s komunikaci pomaha i dalsi kolega (kolegové), ktery mél predtim
jinou pozici.

() Ano, museli jsme/planujeme zaméstnat dalsiho kolegu &i kolegy, abychom pokryli
rozsahlejsi agendu.

’_, S interni komunikaci jsme zacali az v dobé epidemie, predtim jsme ji nepotrebovali.

25. Chtéli byste mi podrobnéji popsat fungovani interni komunikace ve vasi firmé, i
se podélit o cokoliv dalsiho? Vyuzijte prosim pole nize.

Zdroj: vlastni zpracovani



