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ZHODNOCENI SYSTEMU INTERNI KOMUNIKACE VE VYBRANE SPOLECNOSTI

Abstrakt

Tato diplomova prace pojednava o tématu komunikace v podnikové
sféfe azhodnoceni jejiho nastaveni afungovani vdané firmé. Cilem
prace je analyza komunikac¢niho systému, a to formou polostrukturova-
nych rozhovorl s aktéry interni komunikace, mého osobniho-online
pozorovani aanalyzou dostupnych internich dokumentt. Na zakladé
zjiSténych dat nasleduje navrh doporuceni na optimalizaci interni ko-
munikace. Teoreticka ¢ast se zabyva vymezenim pojmd, zasazeni inter-
ni komunikace do spolecenskovédnich disciplin, definici jejich ukolq,
cili amoznych komunikacnich bariér. Metodologicka cast tesi
na zakladé prostudovani dostupnych literarnich pramenti vymezeni
hlavni vyzkumné otazky, ta se dal ¢leni na dil¢i vyzkumné otazky, které
jsou dale operacionalizovany do indikator@i. Analyza interniho systému
pak probiha formou polostrukturovanych rozhovori, nestandardizova-
ného pozorovani a studiem internich dokumentti. Kromé toho, metodo-
logicka ¢ast zminuje podstatné téma, se kterym se setkava vétSina vy-
zkumu, a to mozné limity. Empiricka ¢ast pak rozebira ziskané vysledky
a dava je do porovnani s literarnimi fakty. Zavér prace se zabyva zod-
povézenim hlavni vyzkumné otazky a ndvrhem mozZnych doporuceni
na zakladé zjisténych dat.
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Abstract

This diploma thesis deals with thetopic of communication
in the corporate sphere and the evaluation of its setting and functioning
in the company. The goal of the work is the analysis
of the organizational communication system, in the form of semi-
structured interviews with the actors of internal communication. Ano-
ther research method is my personal-online observation and analysis
of available internal documents. Based on the obtained data I make
a proposal for recommendations for optimizing organizational commu-
nication. The theoretical part deals with the definition of concepts,
the placement of organizational communication in social science disci-
plines. Also deals the definition of their tasks, goals and possible
communication barriers. The methodological part solves the definition
of the main research questions on the basis of the study of available
literary sources which are further divided into partial research questi-
ons. These partial research questions are further operationalized into
indicators. The analysis of the organizational system then takes place
in the form of semi-structured interviews, non-standardized observati-
ons and studies of internal documents. In addition, the methodological
part mentions an essential topic that most research encounters, inclu-
ding possible limits of the research. The empirical part then analyzes
the results obtained and compares them with literary facts.
The conclusion deals with answering the main research questions
and proposing possible recommendations based on the data obtained.



ZHODNOCENI SYSTEMU INTERNI KOMUNIKACE VE VYBRANE SPOLECNOSTI

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci natéma Zhodnoceni systému
interni komunikace ve vybrané spolec¢nosti zpracovala sama. Veske-
ré prameny a zdroje informaci, které jsem pouzila k sepsani této prace,
jsou uvedeny v seznamu pouzitych prament a literatury.

VBrné 9. kvétna 2022
AlZzbéta Chalupova






SEZNAM TABULEK

Obsah

Seznam obrazku 6
Seznam tabulek 7
Seznam pojmu a zkratek 8
1 Uvod 9
1. TEORETICKA VYCHODISKA INTERNI KOMUNIKACE 11
1.1 Pojeti socidlni komunikace ve védach o CloVEKU......cuvrrerrrinirneererneeressesresnens 11
1.2 Prvky a proces KOmuniKace.........ureninennssessssssssesssssessessssssssssssesssnans 13
1.3 Vymezeni definice firemni Komunikace ... 16
1.4 Organizacni zafazeni interni KOmunikace .......ccoveoneneeneensenseeseeneeneeseessesseenne 17
1.5 Predmeét a obsah interni KOMUNIKACE ... sssssssssssseess 18
1.6  Cile a funkce interni KOMUNIKACE ..o ssssssssesesesssseses 19
1.7  AKtéri interni KOMUNIKACE . sss s ssss s ssssssssesessasasnes 23
1.8 Komunikacni styly Manazera.........sssssssssesssssssssssesssass 24
1.9 Komunikac¢ni bariéry, konflikt a krizova komunikace .......cvnnesneenesnens 26
R LT o1 10 1 N 28
2 CLENENI INTERNi KOMUNIKACE 30
2.1 Interpersonalni vs. vefejna komunikace a vnitini vs. vnéjsi
00} 10N D N 011 = Vol 30
2.2  Formalni a neformalni KOMuUNIKaCE ......cooeeeeeererceeeeeeece e 31
2.3 Verbalni a neverbalni KOMUNIKACE ..ot ensnsnsneens 31
2.4 Vertikalni, horizontalni a diagonalni komunikace........c.ccoouererererreerereereereenenn. 32
2.5 Standardizovand a nestandardizovani Komunikace.........oevevereveeeemsesesennns 34
2.6  Prima a zprostfedkovand Komunikace ... 34
2.7 DalSi komuniKacni fOrmy ... sessessesssssessessesssssenns 36
AR S TR ¢ Vg ¢ 11 L SFT O 37
3 NASTROJE INTERNI KOMUNIKACE 39
3.1 Komunikacni strategie a PlAN ... 39
3.2 KomuniKacni Kanaly ... sssssesssssesssssenns 41
3.2.1  Osobni komunikacni Kanaly ... 42
3.2.2 PiSEMNA KOMUNIKACE ittt se s s ssss e sssnsnsesssens 45
3.2.3  Elektronické komunikacni Kanaly ... 47
3.2.4  DalSi komunikacni Kanaly .....ceneeneeesesssssssessssssssesssessnans 50



SEZNAM POJMU A ZKRATEK

3.3 SHITIULL oottt 51
4  SPECIFIKA INTERNi KOMUNIKACE V AKTUALNi DOBE 52
4.1 GENETACE X, Y, Zurrrrsreresseessisssssssss s s sss s sssasssssssssssssssssssssststssssesssssssssssssasansssssssans 53
4.1.1  Generace Baby BOOMETS ... ssssssssssssssssesssssssesses 53
T O €= =) = Lol GO TP 54
0 S R €155 =) o [ T 54
N =5 =) o U /2T 55
4.2  Komunikacni nastroje a kanaly 21. stoleti.......ccoumimnrnnnnensnenesessesssnens 57
4.2.1  Mobilni telefony a dalsi digitalni technologie.......c.ccooorurneerrreerrerneesrereennes 58
4.2.2  Socialni Sité @ aplIKACE ....vceririeerirersir s 59
4.3 Dopad koronaviru na oblast interni kKomunikace ........ccoovreneneeneneereeneeneneenes 65
T2 Y 1y 4101 (RO 67
5 Metodika vyzkumu 69
5.1  MetodiCKA SLIatEIe ..c.vvuiereerereeereeseessessseeessessesssessessses s ssse s sssssssssessesanes 69
5.2  Formulace vyzZkumného problému........cunnnnsssssessssesseses 69
5.3 Formulace hlavni vyzkumné otazky a dil¢ich otazeK ......couvrnnerenererneenenne 70
5.4 Technika sbéru dat a vyzZKumné NASIrOje ......c.ovmrmemernsemieneesessssnssssessesssessenes 72
5.4.1  Kritéria pti vybéru respondentli a dOKUMENLU ....oveererrrereerresesseesessessnenns 72
5.4.2  Etické otaZKY VYZKUMU...ooirrrerinininsinsinssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 74
5.4.3  LiMity VYZRKUMU. oo sessssssssesssssssssssssesssssssssssssssssans 75
5.44  ZpUsob a postup analyzy dat.......eneneeneneenessesssessessesssssesssesssans 77
6 Empiricka ¢ast 78
(300 N &4 =0 ] w=174=) 0 D ISY 0 Yo (=T 4 Lo 1] o 0 78
6.2 Analyza vysledKkl a intepretace dat.......eeneenreenneesssenssessessssessessssssesssessnns 80
6.3 DVO1: Systém, plan a rozdéleni odpovédnosti v IK.......crrenererereereenenn. 80
6.3.1  Vnimani interni komunikace ve spolecnosti........nenenenesnesnesnens 80
6.3.2  Odraz interni komunikace na angazovanost ... 82
6.3.3  Odpovédnost za IK a formalizace ProCesu......m 83
(T8 72 T 41 5 4101 (T 85
6.4 DVO2: Vnimani komunikace klicovymi aktéry ve spole¢nosti
mezi jednotlivymi UrOVNEMI ... sessessessessesees 86
6.4.1  Divéra v nadrizeného a informovanost zameéstnancul ...........ueeeeereenes 86
6.4.2 Dilivéra, hodnoceni vztahti a komunikace mezi kolegy ......c.cccovurereereennes 89
6.4.3  Celkova atmosféra ve SpoleCnoSti. .. 90
(TR TN 1V 0 10 TP 91
6.5 DVO03:Jak hodnoti klicovi aktéri jednotlivé komunikacni kanaly
I L] (o] 074 VA0 A L TS 91



SEZNAM TABULEK

6.5.1  Analyza nastrojl interni komunikace ve spolecnosti.......coueeneennes
6.5.2  Osobni vs. pisemna (e-mailova kKomunikace)......cummnrneererneenesneenenns
6.5.3  Oblibenost jednotlivych komunikacnich kanald.......cccomeeereeereereeneenn.
6.5.4  VYUZIVANT INTIANEtU .o ssssssssssssssssssssnes
(TS T TN 1y 4 L Lo (o TSSO
6.6 DVO04: Jak hodnoti klicovy aktéri pripadné zmény interni

komunikace béhem pandemie........nnnnninnn
6.6.1  ZmENa POVANY PrACE ..o ssssssns
6.6.2  Zpusob komunikace v dobé pandemie.........couoernmeenmeereenmeensersessesneenns
(STUOTS TN 1y 0 L U (T PO TSP

7  Zavér a doporuceni
Pouzité zdroje

Priloha A

Priloha B

Rejstiik

112

117

120

131



SEZNAM POJMU A ZKRATEK

Seznam obrazku

Obrazek 1: PrvKy KOMUNIKACE ..........cccvvviiiiieiecc e 15
Obrazek 2: Komunika¢ni proces15

Obrazek 3: Pyramida potieb zameEStnanCil ..........ccccvveveereieerieeiieseeseseesnenn 23
Obrézek 4: Manazerské styly komunikace..........ocooeirereiiiinenniencneee, 25
Obrazek 5: Komunika¢ni kanaly dle sméru komunikace...........cccccevvvennnne. 33
Obrazek 6: Organizacni struktura zobrazujici nadiizenost versus podfizenost
Ve firmE BC ... 79
Obrézek 7: Nahled dokumentu Zasady e-mailové dokumentac................... 96
Obrazek 8: Navrh komunika¢niho planu ...........cccccccevveviiiciieie e, 110
Obrazek 9: Navrh matice KOMUNIKACE ...........ccovrvviiiciiiiiieccee 110


file:///C:/Users/Admin/Desktop/Chalupová-KONEČNÁ.docx%23_Toc102929918
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Chalupová-KONEČNÁ.docx%23_Toc102929919
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Chalupová-KONEČNÁ.docx%23_Toc102929923
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Chalupová-KONEČNÁ.docx%23_Toc102929923

SEZNAM TABULEK

Seznam tabulek

Tabulka 1:
Tabulka 2:
Tabulka 3:
Tabulka 4:
Tabulka 5:
Tabulka 6:
Tabulka 7:
Tabulka 8:

Obsah interni KOmUNIiKaCe ...........ccoovviriiiieieec e, 19
Charakteristické rozdily mezi generace X, Y aZ.......ccccovenene. 56
procentualni zastoupeni zaméstnanych dle generace ................ 57
Typova charakteristika respondentii..........ccccoeevvrriiiriiieeiineene, 74
Doporuceni K DVOL........ccooiiiiiiiiiiieecese e 108
Doporuceni K DVO2.......cccoooiiiiiiiieceeie e 109
Doporuceni K DVO3........coooiiiiiiiirieeee e 109
Doporuceni K DVOA4........c.oooiiiiiiceceee e 111



SEZNAM POJMU A ZKRATEK

Seznam pojmu a zkratek

IK - Interni komunikace

Ambasador - vlivna osoba, ktera pomaha Ssirit znacku a jeji
hodnoty

PR - Public Relations, v prekladu vztahy s verejnosti

HR/LZ - Human Recources, v prekladu Lidské zdroje; Cas-
to pouzivano ve spojeni HR oddéleni

Devalvace - znehodnoceni

Globalizace - integrace zemi astatli do jediného, propojeného

ekonomického systému

Diverzifikace pracovni sily proces, prinémz dbame nato,
aby v tymu byly zastoupeny rtiznorodé vékové, narodnostni ¢i jiné sku-
piny

SWOT analyza - analyza vnitinich a vnéjsich faktort ovliviiujicich
uspésnost organizace, silnych a slabych stranek

Lockdown - ,uzamceni” nebo ,uzavieni’, pripadné ,plosna
karanténa“. V praxi sejedna o zakaz nebo omezeni volného pohybu
osob mimo bydlisté typické v dobé pandemie

HO - Home office, v pirekladu prace z domova
SMS - mobiln{ textova zprava
Time-management - soubor postupli, doporuceni andastroji

pro planovani ¢asu, obvykle za ticelem zvySeni efektivnosti vyuZiti ¢asu

Media multitasking - prochazeni socidlnich meédii prijakékoliv
jiné Cinnosti, napt. sledovani TV

THZ - Technickohospodarsky zaméstnanec



Uvob

1 Uvod

Tato diplomova prace pojednava o tématu komunikace v podnikové sfére
a zhodnoceni jejtho nastaveni a fungovani v dané firmé. Komunikace jako
takova je stéZejnim lidskym prostiedkem k dorozumivani se mezi jedinci.
Je vSude kolem nas a jsme ji kazdodenné obklopeni. Bez predavani informa-
cf a komunikace by spole¢nost nemohla fungovat.

Obsahem komunikace je nejen vyména informaci, ale i predavani ideji,
postoji aemoci jinym lidem. Casto silidé mysli, Ze komunikace
je jen jednosmérné predavani informaci, ale neni to tak. Zapominame na to,
Ze komunikace by méla byt oboustranng, tedy kromé predavani informaci
je nutné informace prijmout a poskytovat zpétnou vazbu, a nejen to. Vétsi-
na autord, ktefi se alespon okrajové zabyvaji komunikaci uvnitt firmy nebo
personalnimi procesy - mezi nimi napriklad Amstrong (2015), Bélohlavek
(2001) Dvorakova (2012) Hola (2011) adalsi, ktefi davaji do popredi,
Ze soucasti obousmérné komunikace je uméni vzajemného aktivniho na-
slouchani, které souvisi s uménim se vcitit do komunikatora a pochopit jeho
cil sdéleni.

Informace maji klicovou roli nejen v soukromém zivoté, ale i velmi vy-
znamnou roli pravé v podnikové sfére. Vyznam informaci je hojné diskuto-
vanym tématem, otovice vaktudlni dobé 21.stoleti, dobé, pro které
je typické vyuZzivani informacnich a digitalnich technologii a mnohonasobné
rychlejsi prenos dat. Mezi takové technologie patii napriklad chytré mobilni
telefony, pocitace nebo tablety. Pravé digitalni technologie vyznamné zjed-
nodusuji na$ Zivot, urychluji tok informaci a zefektiviiuji procesy,
ale zaroven s sebou prinaseji i negativni dopady. Témi mohou byt ztrata
fyzického kontaktu, ktery je pro lidskou podstatu dilezity, ale také vznikaji-
ci zavislost na socialni sité nebo velké riziko tniku informaci ajejich na-
sledné zneuziti. Informace jsou povaZovany za citlivé tdaje, s timto roste
vyznam a potreba ochrany téchto informaci, které jsou uloZené, zpracované
a distribuované pravé ve zminénych informacnich systémech.

Divodem vybéru tohoto tématu bylo detailnéji se zamérit
na komunikaci ve firmé, pochopit vyznam komunikace ve firemnim pro-
stiedi a zjistit, jak hodnoti Kklicovi aktéri interni komunikacni systém
ve vybrané firmé. Ztohoto zaméru vznikla hlavni vyzkumna otazka
»Jak hodnoti Kklicovi aktéri interni komunikac¢ni systém ve vybrané
firmé?“
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Prace je rozdélena na teoretickou, metodickou a empirickou cast. Teo-
reticka ¢ast se zabyva studiem literatury a zaméruje se na vymezeni pojmu
komunikace v rtiznych rovinach Zivota, vymezeni terminu vnitropodnikové
komunikace a jeji zaclenéni do podnikovych procesti, dale pak identifikace
cilti, forem a nastroji podnikové komunikace, které firmy v podnikové pra-
xi nejcastéji vyuzivaji. Posledni kapitola teoretické Casti je vénovana speci-
fikiim podnikové komunikace v soucasné dobé. V této kapitole se zabyvam
komunikaci ve tfech oblastech, zaméruji se na komunika¢ni nastroje
a kandly 21. stoleti, kterymi jsou digitalni technologie a socialni sité. Da-
le mé zajimal fenomén generace X, Y aZavzavéru se pak bliZze zajimam
o dopad koronavirové pandemie na oblast vnitropodnikové komunikace.
Metodicka c¢ast definuje cil vyzkumu, hlavni vyzkumnou otazku
a rekapituluje i dil¢f vyzkumné otazky. Nasledné vysvétluje a priblizuje zvo-
lenou metodiku vyzkumu avyzkumnych postupli. Prakticka c¢ast
pak analyzuje a interpretuje vysledky provedeného vyzkumu.

Cilem prace je analyza a nasledny popis systému interni komunikace
ve vybrané spolecnosti. Vysledky zkoumdani jsem posléze porovnavala
s teoretickymi prameny. V poslednim kroku nasledovalo navrzeni moznych
doporuceni za ucelem optimalizace a zefektivnéni systému.

Dlivodem vybéru tématu tykajici se interni komunikace byla ma osobni
zkuSenost ve firmé, kde jsem pracovala, ktera pramenila z moZnosti spolu-
pracovat s dvéma naprosto odliSnymi nadrizenymi a jejich odliSnym stylem
vedeni komunikace. To mé primélo se tématem komunikaci zabyvat hlou-
béji, nejen v této akademicko-pracovni roving, ale i v mém osobnim Zivoté.
Zaroven doufam, Ze mé tato prace dovede k mé vlastni sebereflexi v oblasti
komunikace a pomilize mi zjiSténé poznatky aplikovat uspésné do praxe
mého soukromého Zivota.

»Nejvétsim komunikacnim problémem je,
Ze neposlouchdme, abychom rozuméli. Poslouchame, aby-
chom odpovédéli.”
Ralph Smart
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TEORETICKA VYCHODISKA INTERNI KOMUNIKACE

1. TEORETICKA VYCHODISKA INTERNI
KOMUNIKACE

Komunikace je mocny nastroj, ktery umi jedince motivovat k ¢innosti nebo
pracovnimu ukolu, dokaze stmelit a utuZzit vztahy v kolektivu, ale zaroven
miiZze napachat ivelké Skody. ManaZer, ktery jasné nedefinuje ukoly
akompetence svému podiizenému, nevénuje mu dostatek casu
a pravidelné rusi pracovni porady je asijeden znejcastéjSich problémd,
se kterymi se v podnikové praxi setkavame. Odbornici uvadi, Ze az 80 %
¢innosti manaZera je pravé komunikace, kterd musi byt oboustrannj,
tzn. ze kromé zadavani ukolG by mél manazer poskytovat i zpétnou vazbu
a celkové podnécovat sviij tym a jeho jednotlivce k diskuzi. Podstatnou sou-
casti interni komunikace je vSak i interakce mezi kolegy a dal$imi spolupra-
covniky.

Je nutné si uvédomit, Ze i komunikace ve spolecnosti by méla byt for-
malné Fizena, a nebyt jen volné plynouci. V idedlnim pripadé by se z ni mél
stat firemni proces, za ktery bude mit nékdo odpovédnost, bude jej ridit
a ma rozhodujici vyznam pro efektivni rizeni lidi, a i pro uspéch fungovani
samotneé firmy.

V nasledujici kapitole jsou vymezeny zakladni pojmy, které s interni
komunikaci souvisi, v prvnim ptipadé jde o vyklad nadiazenéjSiho pojmu -
socidlni komunikace. Dale se pak kapitola zabyva zasazenim této ¢innosti
do spolecenskovédnich disciplin a vysvétluje jeji funkce, co je obsahem
a cilem interni komunikace.

1.1 Pojeti socialni komunikace ve védach o ¢lovéku

KaZzda lidska bytost se od svého narozeni zacletiuje do spolecnosti. Zaclerio-
vani je charakteristické tim, Ze si jedinec osvojuje vzorce chovani, hodnoty,
standardy, dovednosti a navyky, postoje a motivy a prejima tyto vzorce
a zaclenuje je do svého Zivota. Tento proces se nazyva socializace. Vychazi
z predpokladu, Ze novorozenec je ve své podstaté pouhym biologickym tvo-
rem aabyse mohl stat c¢lenem lidské spolecnosti aobstat vni, musi
si osvojit pravidla této spolecnosti. Pravé socialni komunikace je jedna
ze tfi sloZek uspésné socializace. Kromé socialni komunikace je soucasti
socializace jeSté socialni interakce a percepce (Musil, 1999, s. 45). Pojmy
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CLENENI INTERNi KOMUNIKACE

socialni komunikace a interakce byvaji mozna ¢asto vnimany jako totoZné,
coz neni spravné. Pojem socialni interakce vyjadiuje skutecnost, Ze se mezi
lidmi prispole¢né cinnosti utvareji mezilidské vztahy aZe nasebe pro-
stfednictvim svého chovani a cCinnosti vzajemné plisobi a ovliviiuji
se (Urbanovska, 2019). Socidlni komunikace je proces dorozumivani
a sdélovani vyznaml mezi lidmi. Komunikace je povazovana za zaklad soci-
alni interakce, pri niZ se lidé prostirednictvim systému symboldi, znakl vza-
jemné ovliviiuji (Urbanovska, 2006). V tomto kontextu je socialni komuni-
kace chapana jiz jako specificky projev lidské interakce.

Jilek tento vyrok potvrzuje a socialni komunikaci vymezuje jako ,jednu
z forem socidlni interakce, kterd probihd prostrednictvim sdéleni” (]ilek,
2009, s.9). Tureckiova dopliiuje Jilkovo pojeti nasledovné ,socidIni interak-
ce je proces, béhem kterého se jedinci vzdjemné stimuluji a reaguji na sebe,
kaZdy jedinec je denné soucdsti nékolika socidlnich interakci”. Jedna se tedy
,0 vzdjemné piisobeni individui nebo skupin, jehoZ jadrem je prdvé komunika-
ce. K ni je vyuzivdno slov nebo mimoslovnich projevii a dochdzi, tak k procesu
smény a prenosu informaci“ (Tureckiova, 2004, str. 111). Socialni komuni-
kace je procesem sdélovani nejen mezi jednotlivci, ale i mezi skupinami.
Jedinec je v priibéhu svého Zivota v neustalém kontaktu s druhymi lidmi.

Komunikace vSak neni pouhym prenosem informaci, ,kromé
své informacni funkce pomdhd také utvdret postoje, ndzory, hodnotové orien-
tace prijemce aje vyznamnym ndstrojem budovdni a kultivace vtahii mezi
lidmi“ (Vybiral, 1999, s.18). To potvrzuje ipojeti Devita, ktery uvadi,
Ze komunikace ma jak obsahové rozmeéry, tak i vztahové. Vztahovy aspekt
se logicky tyka vztahu mezi jednotlivci a dle jejich vztahu je nutné urcit,
jak se ma komunikace interpretovat, napriklad jakou komunikaci by mél
zvolit nadiizeny ke svému podrizenému a naopak (Devito, 2008, s. 22). Ko-
lektiv autorti Bedrnova, Novy a kol. (2002) doplnuji socialni komunikaci
a socialni interakci jesté dalSim pojmem, kterym je socialni percepce,
¢imz je vzajemné vnimani lidi. Clovék vnima svét na zakladé své piredchozi
zkuSenosti. Socidlni percepce je predpokladem socidlni interakce
a zdkladem poznavani lidi. Jde i o vyvozovani osobnostnich charakteristik,
interpretaci chovani clovéka a vytvareni hodnoticich soudd (Urbanovska,
2019). Jedinec¢nost a originalitu komunika¢niho procesu vystihuje Devito
(2008), ktery charakterizuje komunikaci a komunika¢ni proces jako nevy-
hnutelny, nevratny aneopakovatelny. Komunikace je nevyhnutelna
a Casto k ni dochazi i tehdy, kdyz si Clovék komunikovat nepreje. Napriklad
ztratou zajmu o dané téma. Na zakladé chovani je moZné odvodit celou radu
sdéleni, ktera nam komunikator vysila. DalSim typickym znakem, ktery De-
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vito uvadi je nevratnost, taje chapana, Ze jakmile je jednou néco teceno
nebo odeslano elektronickou poStou, neni mozné to vzit v plné mire zpét.
Samoziejmé je mozné pokusit se zmirnit ucinky svého sdéleni, naptiklad
tim, Ze rekneme: ,Ja jsem to tak nemyslel“ nebo ,Dovolte mi to jeSté vysvét-
lit“. Ale bez ohledu nato, jaksilna je snaha zmirnit dopady piredchoziho
sdéleni, neni mozné jej vzit plné zpét. Poslednim charakterem komunikace
je jeji neopakovatelnost. Kazdy ¢in komunikace je vzdy v né¢em jedinecny,
nebot vSichni a vSechno se neustale méni, diky tomu nelze podruhé zaZzit
naprosto totoznou situaci nebo stejné duSevni rozpoloZeni. Nikdy
se nemuZzete s nékym znovu setkat poprvé, nelze znovu zazit stejnou zku-
Senost nebo zazitek.

Jak uz nastinil Devito (2008), zaroven podtrhl jedinecnost komunikace
vyrokem, ,neni mozné nekomunikovat, coz oznacuje za zakladni pravidlo
teorie socialni komunikace. S timto vyrokem souhlasi i Bednar (2013), kte-
ry tvrdi, Ze jsme v neustalém kontaktu se svym okolim a stale s okolim urci-
tym zplisobem komunikujeme, at uzvédomé nebo nevédomé. Dokonce
i v okamziku, kdy se zdmérné stranime a snaZime se nekomunikovat, timto
jednanim svému okoli néco sdélujeme. Davame tak najevo naptiklad nas
nezdjem nebo nedlvéru. V pravém slova smyslu je mozné tvrdit, Ze nelze
nekomunikovat, jelikoZ inekomunikace je urcity druh vysilani signala
a tim padem komunikace (Bednar, 2013).

VSichni autori Bedrnova (2002) akol. aVybiral (1999) i]Jilek
se shoduji a tvrdi, Ze socialni styk je pro clovéka jednim ze zakladnich pro-
jevi jeho vlastni podstaty, zvlasté ve firemni sfére, ktera se zabyva ma-
nagementem avedenim lidi, je o to dlleZitéjsi (Bedrnova, 2002 a Vybiral
1999).

1.2 Prvky a proces komunikace

VétSina autord Devito, Donnelly, Prikrylova, Jahodova a Tureckiova
se shoduji a totozné interpretuji prvky procesu komunikace. Zakladni mo-
del komunika¢niho procesu se sklada z osmi prvki: zdroj komunikace,
koédovani, sdéleni, prenos, dekddovani, prijemce, zpétna vazba
a komunikaé¢ni Sumy (Prikrylova a Jahodova, 2010), (Devito, 2008), (Don-
nelly, 1997), (Tureckiova, 2004).

Na jedné strané stoji zdroj komunikace tedy komunikator (mluvci),
témi mohou byt manaZeri, podrizenti ale i ostatni osoby v organizaci. Komu-
nikator vysila zpravu (informaci), ktera predstavuje obsah komunikace.
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Tato Cast procesu je oznacovana jako koédovani, komunikator pirevadi
své myslenky do fady symbolickych znakii, jemuz oba aktéii rozuméji.
Hlavni formou koédovani jejazyk. Funkce kdédovani je zabezpeceni,
aby myslenka a imysly byly vyjadreny ve formé sdéleni, coz by mélo byt
vysledkem procesu kédovani, jedna se napriklad o hlaseni o prodeji nebo
ucetni informace (Vybiral, 2009). Vysledkem procesu kddovani by tedy mé-
lo byt sdéleni (verbalni nebo neverbdlni) predstavujici informace, které
jsou obsahem komunikace. Chceme-li, aby bylo sdéleni ac¢inné, je dulezité,
aby obsahovalo vSechny skuteCnosti, které komunikatoii povazuji
za nezbytné pro dosazeni zadouciho stavu. Sdéleni miize byt verbalni,
ale i neverbalni a je prenaseno komunikac¢nimi kanaly (médii). Komuni-
kac¢ni kanal je soubor technickych, fyzickych, organiza¢nich a dalSich pro-
stredkii, které jsou nositelem komunikace, napf.osobné, zoc¢i do oci,
na schiizich a poradach, pomoci elektronické komunikace, e-mailii, obéZzni-
ki, prohlaseni, systému odménovani, schémat vyrobnich postupt, prognéz
prodeje, ¢i videa (Donnelly, 1997). Na druhé strané naproti komunikatorovi
stoji prijemce nebo také komunikant. Je to osoba, ktera informaci dek6du-
je a prijima. Pokud dojde béhem komunikac¢niho procesu k dplnému preno-
su informaci, mluvime otom, Ze prijemce obsahu sdéleni porozumél
a dekddoval jej. Dekddovani je termin pro proces mysSleni piijemce. Pri-
jemce interpretuje (dekdéduje) sdéleni na zakladé svych predchozich zkusSe-
nosti apodle uréitych danych pravidel. Cim blize je dekédované sdéleni
zaméru komunikatora, tim efektivnéjsi je komunikace. KaZzda profese
a pozice ve firmé ma sviij vlastni jazyk a symboly (napt. marketingové ter-
miny) pochopitelné pouze odbornikiim, které osoby z vnéjsitho okoli nemo-
hou dekddovat.

Komunikace je zavrSena zpétnou vazbou, ktera potvrzuje nebo vyvra-
ci predpokladané porozuméni daného sdéleni. Pfijemce se zde stava komu-
nikatorem a potvrzuje, nebo naopak upozortuje na nepochopeni informace,
kterou vyslal, eventualné jejiho dalSiho zpracovani ¢i Zadosti o vysvétleni
apod. (Tureckiovd, 2004). Zpétna vazba je a méla by byt soucasti nesmirné
dtlezité oboustranné komunikace. Produktivni manazeri vysilaji sdéleni,
ale také prijimaji od zaméstnanci jejich myslenky, napady a pocity. Zpétna
vazba umoziiuje komunikatorovi zjistit, zda sdéleni bylo spravné prijato
a zda mélo zamysleny ucinek. Donnelly tvrdi, Ze ,primd zpétnd vazba probi-
hd prostrednictvim verbdlni vymény informaci, nebo pomoci neverbdlnich
vyrazi ve tvdri naznacujici nespokojenost nebo zmatek. Tim, Ze manaZeri
podporuji zpétnou vazbu, nejen Ze zvysuji spokojenost zaméstnancti s praci,
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ale také diisledné prispivaji k riistu produktivity organizace” (Donnelly,
1997, str. 505).

KOMUNIKATOR KOMUNIKANT
subjekt sdéleni prenos , e objekt
komunikace > kodovani médium dekidowiné I prijemce
A

zpétna vazba

Obrazek 1: Prvky komunikace (zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 22) upraveno

V komunikace se mohou objevit tzv. komunikac¢ni Sumy. Jde o rusivy
faktor, ktery miize zamyslené sdéleni zkreslit, a tim negativné ovlivnit vni-
mani a interpretaci. Nékdy byva Sum oznacen jako piekazka, ktera vede
k nedorozuméni. Mize se jednat o rusivé zvuky okoli, fyziologické bariéry
mluvciho nebo posluchace, mezi které se radi napriklad vada tfeci nebo slu-
chu, ale mohou to byt i predsudky k aktérim komunikace, extrémni uza-
virenost nebo jazykové bariéry, jako je pouzivani nareci a dialektu (Devito,
2008). Hlavnim cilem celého komunika¢niho procesu je vidy dosahnout
porozuméni (Hola, 2006).

pfedbézna
sdéleni

SpieN Sdéleni/kanaly

. - ——

Zdroj/
kodovaé

Zdroj/
kédovac

Prijemce/
dekoédovaé

Prijemce/
0 75 dekodovac
Zpétna

-~ -
adil e

Sdéleni/kanaly

predbé&zna
sdéleni

Obrazek 2: Komunikaéni proces (zdroj: Devito, 2008, s. 33)
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1.3 Vymezeni definice firemni komunikace

V této diplomové praci je kromé pojmu interni komunikace (dale jen IK)
Casto zminovany pojem komunikacni systém a pokladam za dileZzité jej
pro dalsi potfeby objasnit. Systém je mnozina prvki, které jsou mezi sebou
vazany néjakym vztahem, respektive vazbou, a jako celek ma tento systém
vztah ke svému okoli (Dostdl, Rais, Sojka, 2005). Systém v pojeti interni
komunikace je chdpan jako jakysi soubor komunikacnich cili, plani
aforem, které sjednocuji komunikaci ve spolecnosti obecné a slouZzi
k informovani zaméstnanct a vytvareni vzajemnych vztaht ve spole¢nosti.

Tureckiové (2004) pojeti firemni komunikace je definovano jako ,spe-
cificky druh socidlni komunikace, ktery probihd uvnitt firmy. Ovliviiuje vztahy
mezi lidmi v organizaci, vztahy mezi firmou a jejim okolim a zdrovern jako
systém propojujici organizaci (informacné a vztahové), spojuje vSechny za-
méstnance ve firmé na vsech tirovnich” (Tureckiova, 2004, str. 111). Jednim
ze zakladnich ndstrojli a uplatiovani moci (vlivu) ve firmé je pravé systém
interni komunikace, ktery ovliviiuje firemni procesy ajednani lidi uvnitf,
ale i vné firmy (Tureckiova, 2004).

Komunikace jetaké jednim ze zakladnich prostredkd pro vytvareni
arozvijeni (fizeni) a pfipadnou zménu firemni kultury. Veskeré personalni
¢innosti a nejen ty, jako jsou fizeni pracovniho vykonu, motivovani, vedeni,
vzdélavani a rozvoj zaméstnancii se do zna¢né miry uskuteciiuji pravé pro-
stfednictvim socialni interakce a komunikace mezi lidmi ve firmé pripadné
mezi zaméstnanci firmy aexternimi subjekty (Tureckiova, 2004).
To potvrzuje i Amstrong, ktery vysvétluje, Ze organizace funguje prostied-
nictvim kolektivni ¢innosti lidi, pfesto je kazdy jednotlivec schopen svého
vlastniho jednani, které nemusi byt v souladu s podnikovou politikou nebo
s instrukcemi. ,K dosaZeni koordinovanych vysledkii je zapotiebi dobre fun-
gujici podnikovda komunikace” (Amstrong, 2015, s.659). Hola (2006)
ve své publikaci je stejného nazoru a dopliiuje vyrok predchozich autort
nasledovné: ,podnikovd komunikace je neustdly proces oboustranného prou-
déni informaci, a to z okoli dovnitr podniku, a naopak a z podniku do okoli.”
Pravé ze svého okoli firma ziskava potrebné a dilezité informace, aby byla
uspesna, ato predevsim v podobé informaci o trhu. Na zakladé téchto in-
formaci formuje charakter svého podnikani asvou vizi, kterou nasledné
predava dovnitt firmy, svym zaméstnanciim (Hola, 2006, s. 4). Kromé toho
ovlivituje  ipribéh aefektivitu firemnich procesi a spolupodili
se tak na rozvoji vykonnosti a konkurenceschopnosti firmy (Tureckiova,
2004). Je dulezité si uvédomit, ze podnikova komunikace je sice oznacovana
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jako interni, ale jak jiZ bylo feceno dostava se pravé i mimo firmu, a miize
fungovat jako dtlezity ndastroj proziskdni zaméstnancti, napftiklad
kdy firma prezentuje, jak se stard o své zaméstnance poiradanim zaméstna-
neckych akci. Mlize byt tedy vyznamnym prvkem ovliviiujici personalni
marketing. Amstrong tvrdi, Ze organizace funguje prostifednictvim kolek-
tivni Cinnosti lidi, avSak kazdy jednotlivec je schopen svého vlastniho jed-
nani, které nemusi byt vsouladu spodnikovou politikou nebo
s instrukcemi. ,K dosaZeni koordinovanych vysledki je zapotiebi dobre fun-
gujici podnikovd komunikace* (Amstrong, 2015, s. 659). Z vySe uvedeného
tedy vyplyva, Ze interni komunikace, ¢asto také oznaCovana jako vnitro-
podnikova komunikace nebo firemni komunikace, je proces, ktery spojuje
jednotlivé komunika¢ni prvky ve spolecnosti avytvari tak komunika¢ni
systém, ktery ma za cil ovliviiovat vztahy mezi lidmi v organizaci a mezi
firmou a jejim okolim.

1.4 Organizacni zafazeni interni komunikace

KaZda firma a organizace je specificka a v kazdém podniku je za interni ko-
munikaci odpovédné jiné oddéleni, tim pddem jeiodliSné zaclenéna
v organizacni struktufe. Prvnim rozhodujicim faktorem je velikost firmy.
Je rozdil, pokud se jedna o korporat, ktery zaméstnava tisice pracovnikd,
tam byva zpravidla vytvoreno celé oddéleni scitajici nékolik pracovniki
zabyvajici se vnitropodnikovou komunikaci. V fadé mensich spolecnosti
je interni komunikace soucasti jiného oddéleni jako jedna z dopliujicich
¢innosti, miiZe byt naptiklad soucasti utvaru lidskych zdroji nebo marke-
tingové oddéleni, kde je alespoini jeden specialista, ktery se kromé pracov-
nich ¢innosti daného oddéleni ¢aste¢né vénuje i interni komunikaci. Casto
pak vmalych firmach neni proces nijak formalné upraven anitizen
a je zde absolutni absence utvaru, ktery by proces zastitoval.

Dvorakova uvadji, Ze interni komunikace je pro fungovani podniku na-
tolik dulezita, Ze by odpovédna osoba méla mit primy vztah s generalnim
feditelem a nejvysSim vedenim spolecnosti (2012, s. 392). Pokud jsou vSak
oddéleni interni komunikace a persondlni Utvar samostatné a oddélené
jednotky, je praveé utvar lidskych zdroji hned po generalnim rediteli jeden
z nejdulezitéjsich zadavateld oddéleni interni komunikace. Velmi vyznamna
je i uzka spoluprace s oddélenim externi komunikace, kterym je v podniku
marketingové oddéleni. Tato spoluprace tkvi v efektivnim predavani infor-
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maci a jeho spravném nacasovani. Neni nic horsiho neZ informovat verej-
nost o zasadnich zménach ve spolecnosti dfive neZ samotné zaméstnance.

Obecné  je doporuCovano  vzhledem  kneustdlym  zméndm
a obrovskému mnozstvi informaci, aby vSichni zainteresovani zastupci da-
nych oddéleni (interni, externi komunikace, marketingového oddéleni
a pripadné i personalniho oddéleni) méli spolecné a pravidelné koordina¢ni
schiizky. Nejlépe jedenkrat tydné, kde si mohou objasnit nasledujici plany
a dal$i témata vhodna ke komunikaci a zaroven si stanovit terminy, plan
témat a uvést na pravou miru pripadné nejasnosti (Dvorakova, 2012). Ten-
to krok pomtize ke strategickému planovani. VSichni ti¢astnici maji moznost
sledovat komunika¢ni plan a predejit tak duplicité informaci, ¢i predani
velkého mnozstvi informaci ve velmi kratké dobé, které muzZe wvést
k informacni zahlcenosti a chaosu ve spole¢nosti.

1.5 Predmét a obsah interni komunikace

Predmétem interni komunikace jsou veskeré informace a podnéty, které
mohou ovlivnit chod podniku a vykonnost zaméstnancti. Od strategickych
rozhodnuti spole¢nosti jako jsou nové akvizice, nové projekty, finan¢ni vy-
sledky, pres zdivodnéni reorganizace, vysledky projektl, Ci personalni
zmeény, aZ k tak ,,nedlilezitym“ informacim, jako je naptiklad zména otevira-
ci doby v kantyné.

Interni komunikace se objevuje v Zivoté zaméstnance jiZ pred jeho na-
stupem, kdyje zaméstnanec, vtédobé jesté uchaze¢ o zaméstnani,
v procesu komunikace s personalistou a pripadnym nadiizenym
na pohovoru. Nasledné jej komunikace provazi po celou dobu jeho piisobe-
ni ve firmé, aZ po jeho piipadné ukonceni plisobeni ve firmé.

Z SirStho hlediska je komunikace chapana jako proces prikazovani
a presvédcovani, a to hlavné v souvislosti s regulaci toku informaci, ale také
jako proces reSeni problémi (Tomsik, Duda, 2011). Zde se autori dotykaji
toho, Ze komunikace je jedna z hlavnich ¢innosti vSech vedoucich zamést-
nancl. Tomsik a Duda zaroven uvadi uzsi pojeti predmétu interni komuni-
kace ,vedeni se uskutecriuje prostrednictvim komunikace, kterd je obecné
definovand jako proces vzdjemného sdélovdni, odehrdvajici se mezi jednotliv-
ci a skupinami. Predmétem sdélovdni je preddvani informaci, interakci, prika-
zli, rozhodnuti, ndméti, pripominek aj. Cilem organizace je presvédcovdnt,
ziskdvdni a orientovdni pracovnikii pro plnéni cilii organizace” (2011,
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s. 161). Hola (2006) potvrzuje a specificky uvadi, Ze v praxi managementu

se projevuje komunikace v nasledujicich ¢innostech:

- sdélovani zprav, informaci, rozhodnuti,

- vyjasnovani skutecnosti, stavd, situaci,

- presvédcovani, ovliviiovani,

- implementace zpétné vazby ve vSech komunikacnich vztazich,

- konkrétni ¢iny manaZert, jejich chovani, dodrzovani firemnich pravidel,
zasad iobecného etického a moralniho ramce, sdileni spolec¢enskych
hodnot.

Zato Dvorakova (2012) jiz specificky rozdéluje obsah komunikace
do jednotlivych komunikac¢nich témat:

leden z nejsilnéjsich motivacnich prvka, ktery dava smysl,
vyznam a motivaci jednotlivce.

Védomi spolecné situace a dili prohlubuje spolupraci
uvnitr.

Financni a provozni
1. | vysledky, situace na
trhu a strategie

Nejcitlivéjsi ¢ast podnikové komunikace, je tfeba dobfe
planovat a kontrolovat.

Napf. reorganizace, prerozdéleni kompetenci, personalni
zmeény, fuze, akvizice

2. | Komunikace zmén

Jsou interni pravidla a smérnice, informace tykajici se
Informace z oblasti personalnich procest ¢ benefitd, wvé. provoznich
lidskych zdroji zalezitosti, jako je napriklad parkovani, stravovani ci
pripadné nastup novych kolegli atd.

Jsou marketingové informace, CSR' a PR? aktivity. Ve
velkych spolecnostech se ztraci prehled o tom, co déla
kolega pres chodbu. Pro soudrinost spoleCnosti je
vhodné pfiblizovat ¢innost jednotlivych utvara.

K nejdllezitéjsim tématlim patfi seznameni s novymi
produkty a sluzbami.

4, | AKktivity spolecnosti

V souvislosti s firemnimi projekty mohou vznikat
5. | Komunikace projektu komunikacni plany, definujici, jakym cilovym skupinam
bude, co a jak prezentovano.

Tabulka 1: Obsah interni komunikace (Zdroj: Dvotrakova, 2012)

1.6 Cile a funkce interni komunikace

Kazdy proces, i ten komunikac¢ni, musi mit cile. Pravé diky nastavenym ci-
Iim je mozné nasledné zrevidovat, zdaje proces spravné nastaven,
Ci nikoliv a vyZaduje tak napravu. Janda (2004) napriklad uvadji, Ze ,spravné
zacileni vnitrofiremni komunikace je zakladem uspéchu. Vnitrofiremni ko-
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munikacni proces nastaveny na spokojeného zaméstnance je Spatné zaci-
len, spokojeny zaméstnanec je aZjako pridanou hodnotou vnitrofiremni
komunikace, neni jejim cilem” (Janda, 2004, s. 10). Autor tedy nevidi cil vni-
trofiremni komunikace ve spokojeném zaméstnanci, jak by se mohlo
na prvni pohled zdat, ale vidi cil jeSté vyssi, ktery se odrazi v cili samotného
podnikani, a tim je spokojeny zdkaznik. Nicméné k dosaZeni spokojeného
zakaznika potrebujeme bezesporu i spokojeného zaméstnance. Tureckiova
(2004) definuje specifictéjsi cil, tvrdi, Ze,cilem interni komunikace
je informacni avztahové propojeni firmy sjejim okolim, které urychluje
a usnadnuje firemni procesy a vytvari a udrzuje dobré vztahy se zakazniky
a spoluvytvari audrzuje dobré jméno firmy v oblasti jeji plisobnosti. “
(2004, s.119). Oba autori vyzdvihuji dutlezitost dobrych vztaht
se zakazniky a obecné i mimo firmu. Hola (2011) se vSak uz vice orientuje
na zaméstnance a cile interni komunikace uvadi jako:
-, Zajisténi informacnich potreb vsech pracovnikii firmy.
- Zajisténi vzdjemného pochopeni a spoluprdce na zdkladé dosaZe-
ni porozuméni ve spolecnych cilech (mezi managementem firmy
a zaméstnanci, mezi manaZerem ajeho tymem, mezi tymy
a pracovniky navzdjem).

- Ovliviiovdni a vedeni k Zddoucim postojiim a pracovnimu chovdni
pracovniki. Zajisténi stability a loajality pracovniki, kterd se odrdzi
v angaZovanosti.

- Neustdlé udrzovdni zpétné vazby a zavddeéni zjisténych poznatkii
do praxe - neustdlé zdokonalovdni komunikace uvnitr firmy“ (2011,
s. 21).

V tomto pojeti je mozné explicitné sledovat, Ze Hola (2006) cil interni
komunikace sméfuje pouze na primé ucastniky a aktéry firemni komunika-
ce. O spokojeném zakaznikovi primo nehovofti, i kdyZ spokojeny zaméstna-
nec v preneseném vyznamu predstavuje spokojeného zakaznika, takjako
to tvrdi Janda (2004).

Vyzkumny ¢lanek autorli Karanges, Beatson, Johnston a Lings (2014)
vyzdvihuje interni komunikaci jako klicového c¢initele, ktery uzce souvisi
s angazovanosti zameéstnancli. Angazovany zaméstnanec predstavuje vy-
znamny prvek ovliviiujici pozitivnim zptisobem vykon a prosperitu firmy,
ktera vede i ke spokojenému zakaznikovi. AngaZovanost je Casto spojovana
svyssi produktivitou, kterd vede kvétSim trznim prémiim a zaroven
je spojovana s primym dopadem na sniZeni fluktuace. (Karanges, Beatson,
Johnston a Lings, 2014, vlastni pieklad). Podle priizkumu Gallupova tstavu
je angaZzovany zameéstnanec ten, ktery vi, co se ocekava od jeho prace,
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ma vSechny informace, které potiebuje proto, aby pracoval spravne,
a je pravidelné ujiStovan, Ze spravné pracuje. Jeho nadrizeny ho vnima jako
osobnost a podporuje jeho rozvoj, jeho nazory aje vniman jeho prinos
pro firmu. Vtomto pripadé jezaméstnanec casto ochoten pracovat
i nad ramec svych povinnosti, je loajalni a ve svém blizkém okoli funguje
jako ambasador! své firmy (Gallup in Kovatikova, 2016).

Kovarikova zaroven uvadi principy, které jsou potifebné k zajisSténi vysoké

angazovanosti:

- Ditivéra - zaméstnanci maji divéru k vedeni, ke svym primym nadrize-
nym a k sobé navzajem. Neboji se mluvit upiimné a oteviené.

- Respekt - vedeni a nadtizeni maji respekt k sobé navzajem a davaji jej
najevo. Lidé si sebe ve firmeé vazi, bez ohledu na to, jakou kdo déla praci.

- Zajem - firma a nadrizeni maji zajem o své podrizené. Nevnimaji je jako
pracovni silu, nebo jeden kus ze stada, ale jako osobnosti, které maiji
primarné firmé co nabidnout.

- Spravedlivy pristup - zaméstnanci musi vnimat, Ze jejich nadrizeni
jsou spravedlivi a chovaji se ke kazdému stejné. Za dobrou praci nebo
proaktivitu pochvali ¢i odméni a za chyby potrestaji bez rozdilu pohlavi,
barvy pleti, vlast nebo vyse platu.

- Spoluprace - lidé si jsou védomi toho, Ze ve firmé tvofi jeden tym, ktery
sméruje ke spolecnému cili a dovedou se spolecné zapojit a smérovat
své sily jednim smérem (Kovarikovd, 2016).

Cile interni komunikace se pak primo odrazi i ve funkcich, které Miku-
1astik (2010) shrnuje do péti funkci:

1. Ukolova pracovni funkce - dokon¢ovani tikol{ a plnéni termint zavisi
na stalém, pravidelném komunikovani. Nezbytna je oboustranna ko-
munikace mezi vedenim a zameéstnanci.

2. Socialné podporujici funkce - v harmonické organizaci jsou zamést-
nanci pratelsti, kolegové se stavaji soucasti soukromého Zivota. Takova
organizace podporuje spokojenost, poskytuje programy vyhod (spole-
censké vecery, spolecné vylety, zajezdy, sportovni aktivity, kluby).

3. Motivacni funkce - plat nebo mzda jejeden motivacni stimul.
Z hlediska komunikacniho je vsak cela rada dtlezitéjSich stimuld, které

1 Ambasador - je vlivna osoba, kterd pomaha $irit znacku a jeji hodnoty. (Zdroj: Podnika-
tel.cz)
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zaruCuji  iniciativu  aidentifikaci pracovnikli s tukoly, tymem
a organizaci.

4. Integracni funkce - pocit, Ze jsou soucasti urcité komunity. DlileZitou
roli hraje podnikova kultura, znacka, logo, tymové porady.

5. Inovacni funkce - lidé jsou spokojeni, kdyZ maji prostor pro inovaci.
Soucasna doba je typickd vyraznymi zménami v souvislosti s novymi
komunika¢nimi technologiemi, globalizaci, diverzifikaci pracovni sily?,
autonomii, konkurenci, dochazi k organizacnim zménam, pracuje
se v tymech, organizace se musi piizplisobovat ménicim
se podminkam. (Mikulastik, 2010, s. 455).

Funkce, které definuje Mikulastik, je dle mého nadzoru mozné prirovnat
ke zndmé Maslowové hierarchii potieb. Pilifem a zakladnim motivem, ktery
ma pro ¢lovéka jednu znejvys$Sich priorit, je obdrZzeni mzdy nebo platu
za vykonanou praci, kterd pomaha zabezpecovat zakladni fyziologické po-
treby, které hraji klicovou roli. Bez naplnéni téchto nejnaléhavéjsich potieb
bychom jako lidsky druh nemohli prezit. Jakmile jsou zajisténé zakladni
potieby, poZaduje ,¢im dal tim vic“. Tim je pravé zajiSténi potieby bezpeci
ajistoty, naptiklad jistotu zameéstnani asnispojeny piijem a pristup
ke zdrojiim jsou jednou z potieb bezpeci a jistoty. Po saturaci dvou pred-
chozich potieb, prichazi tieti vrstva, kterad je spojena se socidlnimi potie-
bami, na radu prichazeji zabezpeceni citovych vztahi a pocitu sounalezitos-
ti. Pravé s pocitem sounadlezitosti souvisi integracni funkce, kdy jedinec po-
cituje, Ze je soucasti néjaké komunity, at' uZ pracovniho kolektivu, nebo
soucasti dané organizace ve vztahu ke spole¢nosti. Ctvrta instance potfeb
je spojena s potiebou uznani a dcty. VSichni chceme byt respektovani, pri-
jimani azasvou praci nalezité ocenovani, tato potreba se odrazi
i Mikulastikové socialné podporujici funkci. Nejvyssi potieba kazdého je-
dince je potieba seberealizace, coz je touha rozvijet
nas talent a realizovat schopnosti, kterymi jsme obdareni nebo které jsme
béhem svého Zivota ziskali. Pravé k potrebé realizace miizeme piirovnat
inovacni funkci, kdy mohou jedinci vyuzit svych znalosti a dovednosti.

2 Diverzifikace pracovni sily = proces, pii némz dbame na to, aby v tymu byly zastoupeny
riznorodé vékové, narodnostni ¢i jiné spolecenské skupiny, pak hraje pti naboru diile-

zitou roli (zdroj: workintense.cz).

22



TEORETICKA VYCHODISKA INTERNI KOMUNIKACE

Inovaéni funkce
(seberealizace)

[ Socialné podporujic funkce]

(potfeba uznania ucty)

Integraéni funkce
(sounélefitost)

Ukolova pracovni funkce
(potfeba bezpeti a jistoty)

Motivacni funkce — plat nebo mzda
(fyziologické potieby)

Obrazek 3: Pyramida poti‘eb zaméstnanci (Inspirovano Maslowovou pyramidou
potieb), vlastni zpracovani

1.7 Aktéfri interni komunikace

Literarni prameny spojmem aktéri interni komunikace ¢isubjekty
a objekty procesu, vzasadé nepracuji. Proto jsem vyuZila avychdazela
z Clenéni IK dle Amstronga, ktery jirozdéluje do kategorii: manaZerska
komunikace, vnitropodnikova a vztahy s okolim (2015, s. 662). Z jeho
vymezeni lze vychazet i pti definici jednotlivych aktérti. Nicméné by bylo
vhodné zacit hierarchicky nejvyse, ¢imZ je vedeni spolecnosti, které vy-
stupuje ve vztahu jako zadavatel interni komunikace, ale zaroven poskyto-
vatel podstatnych informaci tykajici se firmy, jejich vysledki a budoucich
plant. Dal$im z klicovych aktéru je bezesporu vedouci zaméstnanec - ma-
nazer, ktery informace ziskané od vedeni posouva dale na niz$i uroven,
ato svym podrizenym. ManaZerska komunikace je jedno z nepalcivéjSich
témat, které produkuje nejvétsi miru nedorozumeéni a sport spojenych pra-
vé svnitropodnikovou komunikaci, jelikoZ manaZeri jen ziidka pracuji
svécmi, ale vZdy pracuji slidmi ainformacemi. Komunikace prostupuje
vSemi manaZerskymi ¢innostmi, at’ uz jde o planovani, organizovani, vedent,
Ci kontrolu. Pozitivnim faktem je, Ze stale vice organizaci zavadi programy
k rozpoznani manaZerskych komunikac¢nich dovednosti ak naslednému
vzdélavani, jehoz cilem je prekonat pravé nedostatky v téchto dovednos-
tech (Donnelly, 1997). Na trovei téchto dovednosti je vhodné se zamérit
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uZ pii ndboru manazera a také i pti jeho nasledném hodnoceni. Kromé ve-
deni svych podrizenych ma manaZer i pedagogicko-psychologickou funkci,
kdy své podrizené castecné vychovava. Plsobi na né prikladem, je jejich
radcem akoucem. Tato funkce jealeredlna jenv pripadé, pokud
ma manazer divéru svych podiizenych jako odbornik ijako clovék (Miku-
lastik, 2010).

Bylo by vsak chybou se domnivat, Ze odpovédnost za efektivni komu-
nikaci nesou jen manaZeri. Dovednost efektivni komunikace patfi mezi
klicové kompetence vSech skupin zaméstnancu. Tuto skute¢nost potvrzu-
je ifakt, Ze irovennt komunikacnich dovednosti je velice ¢asto ve firemnim
prostredi sledovana aimplementovana do hodnoticich systémt, jako
je napriklad kazdoroc¢ni hodnoceni zaméstnancl. U jednotlivych zamést-
nanct se lisi jen mira poZadované dovednosti.

DalS$im z aktéru, ktery se pfimo podili na procesu nastaveni systému
interni komunikace, jsou zaméstnanci marketingového oddéleni, PR
Ci externi komunikace a pracovnici personalniho oddéleni. Tyto osoby pra-
cuji piimo s informacemi, zpracovavaji a reprodukuji je dalSim skupinam
zameéstnancd.

Jak jiz bylo zminiovano v piredchozich kapitolach, do interni komunika-
ce fadime prekvapivé iokoli firmy. Do této kategorie mizeme zaradit
uchazece ozaméstnani, ktefi o firmé néjak smysleji, zjistuji siinformace
a mohou je pripadné predavat dale. Také to mohou byt rodinni prisluSnici
zameéstnancti, ktefi jsou vnepiimém Kontaktu se spolecnosti, a to tak,
Ze se UCastni zaméstnaneckych akci. Pro potfeby této prace, a vzhledem
k obsahlosti tématu, jsem se zabyvala pouze internimi subjekty podnikové
komunikace.

1.8 KomunikacCni styly manazera

Proc¢ je dllezité se zamérit na komunikacni styly manazera a rozumét jed-
notlivym pristuplim? ProtoZe manaZer, ktery vede skupinu lidi - ridi ji, in-
formuje, prikazuje ¢lentim, presvédcuje, motivuje spolupracovniky, kontro-
luje a monitoruje praci spolupracovnikd, kritizuje, organizuje, kontroluje
a déla rozhodnuti. A vSechny tyto vySe uvedené kroky manaZera je schopen
uskuteciiovat za piredpokladu realizace komunikace viici ¢lentim organizace
(Mikulastik, 2003).
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Kazdy z manaZer ma odliSny styl komunikace, nebot ma jiné osobni
charakteristiky, vlastnosti, ale i znalosti, dovednosti a zkuSenosti. Robinns
(1992, in Bélohlavek) rozlisuje ¢tyri individualni komunikacni typy:

- Analyticky - ma sklony premyslet a pomalu jednat, velka sebekontrola,
pasivita, je tichy, nepodléha vasnim.

- Ridici - aktivni, ambiciézni a nezavisly, vytrvaly opatrny, vyhledava
konflikty a soutéZe a neukazuje své city.

- Pratelsky - citlivy, ma rad vzruSeni, rad tési ostatni, ma pro lidi pocho-
peni a raduje se z jejich radosti.

- Expresivni - citlivy, ma rad vzruseni, sklony k unahlenému zobeciova-
ni, na rozdil od piatelskych lidi je vSak zahledén do sebe.

Bélohlavek (1996) se zaméruje nato, Ze existuji urcité kompatibilni
vztahy mezi jednotlivci, ale zaroven se mohou utvaret i toxické vztahy. Je-
jich pticinou byvaji rozdily v osobnostech ucastniki komunikace. Komuni-
kac¢ni styl manaZera primo souvisi s problémy vedoucich, ty nevyplyvaji
ani tolik z jejich osobnich rysi, jako spiSe z urcitych projevi, zpisobu jed-
nani. Dle Bélohlavka hovorime o zplisobu jednani nebo stylu rizeni, které
rozliSuje na:

- orientace nalidi, snaha o uspokojeni vSech potreb pracovniki,
o vytvoreni a udrzeni pratelské atmosféry na pracovisti,

- orientace na ukol, Gsili splnit uloZené tkoly a dosahnout co nejvyssiho
pracovniho vykonu (Bélohlavek, 1996, st. 15).
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Obrazek 4: Manazerské styly komunikace (zdroj: Bélohlavek, s. 246, 1996,
podle H. A. Robbins: How to Speak and Listen Effectivelly. American Management,
1992)
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1.9 Komunikacni bariéry, konflikt a krizova komunikace

Bélohlavek (2001) uvadi, Ze ,patrné nejvétsi pricinou komunikacnich sumii
je osobnost c¢lovéka s jeho védomymi i nevédomymi zdméry, cili a vlastnostmi.
V procesu prijimdni informace nehraje prijemce pouze pasivni roli, ale sdm
udaje zpracovdvd, ¢imZ dochdzi k celé radé zkresleni.“ Informace jsou neade-
kvatné vybirany, organizovany a interpretovany (Bélohlavek, 2001, s. 239).

Komunikace se hrouti nejcastéji z diivodu odlisnosti postoji, nazori,
znalosti azKkuSenosti, kdyjepravé vysledkem této rliznorodosti,
Ze se komunikace zkresluje. Jako priklad lze pouzit situaci, kdy finan¢ni
specialista vidi cenotvorbu jinak neZmanaZer marketingu, jelikoz
se potreby, hodnoty, postoje aocekavani téchto dvou stran lisi. Da-
le to mize byt selektivni vnimani, ke kterému dochazi tehdy, kdyz lidé
zpracovavaji novou informaci, hlavné pokud je v rozporu s tim, v co dany
Clovék véri. Jedinec je pak schopen slySet jen casti, které souhlasi s jeho na-
zorem. Dal$i z komunikacnich bariér je hodnoceni sdéleni, kdy prijemce
vyhodnocuje sdéleni drive, neZprobéhne celd komunikace, na zakladé
svych predchozi zkuSenosti a hodnoceni komunikatora. Hodnoceni sdéleni
i pifimo zavisi na dal$i bariére, kterou je vérohodnost zdroje, ta souvisi
smirou divéry prijemce ke komunikatorovi, jak prijemce vidi areaguje
na slova, myslenky a ¢iny komunikatora. Pro manazerskou komunikaci mu-
ze byt typické i tzv. filtrovani. Jedna se o manipulaci sinformacemi tak,
aby je prijemce vnimal jako pozitivni. Kromé filtrovani je pro manaZerskou
komunikaci typicka ¢asova tisen, kdy manazer nema prostor castéji komu-
nikovat sesvymi podfizenymi. MiZze mit zandasledek opomenuti
a nepredani informace zaméstnanci. Jedna z nejbéznéjSich komunikacnich
bariér hlavné manazeri je komunikacni pretiZeni. Posledni desetileti
je povazovano za éru informacnich technologii, které s sebou nesou obrov-
skd mnozstvi v prenosu dat avznik informacni zahlcenosti. Disledkem
je to, Ze jedinec nedokaZe pojmout a reagovat na vSechna sdéleni. Za¢nou
vétSinu sdéleni odkladat stranou, coZ mize zapiicinit, Ze dana sdéleni ne-
budou nikdy dekddovana anedostanou se ke svému ptijemci (Donnelly,
1997).

Nékolikrat jiz zminovana, ale Casto opomijena je Spatna schopnost
naslouchat. Tento problém mitze vychazet z fady osobnich vlastnosti. Po-
slucha¢ se miize pohybovat v diskuzi mnohem rychleji nez mluvici osoba,
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atim pddem tato rozdilna rychlost zpiisobuje problémy v naslouchani.
Priimérny manazer stravi kolem 70 % svého casu jednani sdruhym
a v priméru 45 % z tohoto ¢asu vénuje naslouchani. Obvykle nas nenapad-
ne pochybovat otom, Ze jsme dobii posluchacdi, avSak vyzkumy ukazuji,
Ze zachytime jen zhruba 30 % toho, coslySime (Bartdk, 2011). Bartak
(2011) povazuje za aktivni naslouchani navazani kontaktu komunikatora
a prijemce. Aktivni je proto, jelikoZ se pfi ném komunikator snazi deSifrovat
promluvu partnera, pochopit jeho situaci a podstatu jeho postojl, nazori
a pristupti k problémuiim.

Pro uspéch komunikace je dilezitd i potfebnd mira empatie, kterou
by méla dopliovat vrelost, aktivni vyjadieni citu, naklonnosti
asympatii. Autenticita neboli  vstficnost ¢ivrelost znameng,
Ze komunikator nesmi pisobit dojmem, Ze ho komunikace s partnerem ne-
bavi, obtézuje, ¢i dokonce rozlad'uje nebo rozciluje. Sviij upiimny zajem
by mél davat najevo prikyvovanim, souhlasnym pritakavanim typu ,aha“,
»,ano“, apod. Zhlediska kvality je diilezitd schopnost empatie spolu
se vstricnosti a otevienosti. Schopnost empatie usnadiiuje komunikatoro-
vi pochopit problémy ofima prijemce, pochopit motivy jeho chovani
a ,naladit“ se nastejnou vlnu. Dalsi predpoklad aktivniho naslouchani
je otevirenost. Mluv¢i musi pisobit vérohodné, pravdomluvné, oteviené,
s ochotou naslouchat. A naposledy to musi byt akceptovani, predstavuje
schopnost partnera pozitivné vnimat. Projevuje se prijednani slidmi
bez predsudkdi, nikoho nekritizovat ¢ineodsuzovat.  Vstiicnost
a otevirenost odstranuje psychologické komunikacni bariéry a prispiva
k symetrii vytvareného vztahu (Bartak, 2011).

Konflikt a krizova komunikace je soucasti interni komunikace. Ide-
alnim feSenim je problémim predchazet, neje aZndasledné resit.
Pak je nutné na ni vynaloZit vice energie, ¢asu i penéz (Kovarikova, 2016).
Konflikty v§ak mohou byt, pokud jsou dobfte rizeny, hybnou pakou poZado-
vané zmény. Pokud vSak konflikt vznikne, je potieba jej podporit odpovida-
jici krizovou komunikaci. Kovatikova krizovou komunikaci ¢leni do dvou
skupin:

A) Preventivni komunikace je v pripadé, pokud teprve hrozi nepii-
jemna komunikace, ktera miiZe vyvolat problémy, nespokojenost
zaméstnancl a zhorsit atmosféru ve spoleCnosti. Mize se jednat
oorganizacni zmény spojené s propousténim pracovnikd.
V pripadé, Ze je takova situace znama dopredu, je moZné pripravit
komunikacni plan, ktery pomtze situaci zvlaidnout mnohem lépe,
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nez kdyZ na ni musi firma reagovat azZ po vzniku problému (Kova-
fikova, 2016).

B) Akutni komunikace - pokud dosSlo k zavazné udalosti, napiiklad
havarie, problém s nekvalitou, skandal ve vedeni apod. Rozhodujici
je ¢as. Pokud jiZ k udalosti doslo, je potieba jednat rychle. Dlilezité
je, aby informace byly realné, pravdivé a nebyly pribarvené. Ideal-
nim reSenim je svolani setkani zaméstnanct, na kterém vystoupi
nejvyssi predstavitelé firmy, aktefi prezentuji zaméstnancim
pravdivé informace otom, kcéemu doSlo ajakd je situace.
Tim se zamezi nepravdivym informacim a efektu ,tiché poSty“.
Ta hrozi, kdy jedna ¢ast zaméstnancl uz informace ma a druha jes-
té ne. Podstatnou roli, hraje v tomto piipadé manaZerska komuni-
kace, manazeri musi o situaci se zaméstnanci neustale komuniko-
vat. Pokud zaméstnanec vyciti rozdilnosti v interpretaci obou stran,
vznikne prostor profamy, nejasnosti akomunikaéni Sum
a ty mohou vést aZ k poskozeni jména firmy i navenek, jelikoz lidé
si své nazory nenechdavaji jenom pro sebe.

1.10 Shrnuti

Komunikace je podstatou lidské existence. Beznibychom se neméli,
jak dorozumivat a nevznikaly by vztahy arlizna spolecenstvi. Co je jisté,
jeto, Ze nelze nekomunikovat, uZjen tim, Ze nekomunikujeme vysilame
do okoli urcity signal (napf.nezdjem odané téma nebo nedivéru
v fec¢nika), coZ uZ je urcity druh komunikace.

Konflikt vZdy nemusi byt vniman negativné, naopak miize byt prvotni
iniciaci k provedeni pozadované zmény. Pokud uz konflikt vznikne,
a je nutné nastavit krizovou komunikaci, je nejdilezitéjsi vhodné nacasova-
ni, otevienost, pravdivost a odpovédny pristup vedeni.

Nefungujici interni komunikace ma naprosto Kkatastrofalni vliv
na angazovanost pracovnikl. A v kone¢ném diisledku i na ekonomiku firmy.
Kdo nema informace anemiZe se spolehnout naradu nebo pomoc
od kolegy ¢i nadiizeného, nema diivod ani chut pracovat. Nespokojeny za-
méstnanec serovna nespokojeny zakaznik, jelikozZ zaméstnanci mluvi
se zakazniky, toznamend, Ze se neangaZovanost mulze promitnout
i vnazorech zakaznik, v ziskovosti, v produktivité prace a obratu, sniZeni
bezpeCnosti prace anarust nehod pripraci, vkradezich, absencich
a defektech v oblasti kvality.
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Cilem interni komunikace je tedy zajisténi informacnich potieb pra-
covniki, neustadlé poskytovani zpétné vazby a vztahovou propojenost mezi
jednotlivymi tucastniky systému. Jediné tak, je redlna pravdépodobnost,
Ze systém bude fungovat. Musi mit tedy jasné definovany cil ajednotlivé
kroky, kterych se snaZi postupné dosahnout. Na zakladé této kapitoly, vzni-
ka dil¢i vyzkumna otazka ,Jaké jsou cile interni komunikace v dané spolec-
nosti?“
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2 CLENENI INTERNIi KOMUNIKACE

Clenéni interni komunikace dle forem komunikace je dileZité z hlediska
prace s informacemi, jejich sdileni a distribuci. Vybér formy musi vychazet
ze zavaznosti a vyznamnosti dané informace ainformacnich potieb pra-
covniki. Napfiklad zaméstnanec by se onutnosti snizovani nakladi
a tim souvisejici reorganizaci firmy nemél dozvidat odsvého kolegy
pti obédové pauze. Vybér odpovidajici formy ma bezprostredni vliv
na celkovou ucinnost komunikac¢niho procesu.

Neni moZné jednoznacné frici, ktera zforem interni komunikace
je nejucinnéjsi, kazda spolecnost a organizace je specificka a v kazdé fungu-
je dana podoba vice ¢i méné efektivnéji. Na zakladé empirickych zkusenosti
lze pouze doporucovat, kterou z podob komunikace je vhodné vzhledem
k obsahu vyuzit.

2.1 Interpersonalni vs. vefejna komunikace a vnitini vs.
vnéjSi komunikace

Konecna (2009) rozliSuje komunikaci podle toho, zda je zachovan kontakt
a interakce mezi ¢leny organizace, na interpersonalni a verejnou komu-
nikaci. Interpersonalni komunikace predstavuje dialog a rozhovor mezi
manazery a zaméstnanci nebo komunikaci v malé skuping,
v niz je zachovan princip vzajemného osobniho kontaktu mezi jednotlivci
ve skupiné. Naopak verejna komunikace piedstavuje komunikaci pouze
jednoho ¢lena organizace (obvykle vrcholovy manaZer) se vSemi zamést-
nanci najednou, a to bud’ piimo (prostrednictvim shromazdéni zaméstnan-
ci) nebo zprostiedkované (prohlaseni ve firemnim casopise, dopisy
i videokazety pro zaméstnance). Obvykle tojsou informace o firemnich
vysledcich a planech firmy na nasledujici obdobi, pripadné o zménach, kte-
ré firma planuje na nasledujici obdobi (Konecna, 2009).

Jak jiz bylo v predchozi kapitole 1.4. nastinéno, kromé vnitini komu-
nikace odehravajici seuvnitf firmy je soucasti interni komunikace
i komunikace vnéjs$i, ktera je zamérena na vnéjsi prostredi organizace.
Miize byt realizovana jako interpersondlni ¢i skupinova a zahrnovat jednot-
livce nebo firemni tymy komunikujici se zainteresovanymi subjekty mimo
firmu. Cilem takové komunikace byva informac¢ni propojeni firmy s jejim
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okolim. Takova informacni propojenost s sebou nese mnohé vyhody, mezi,

které miiZzeme napiiklad zaradit:

- urychleni ausnadnéni firemnich procesti  (napf. komunikaci
s dodavateli),

- vytvareni a udrZovani dobrych vztahi se zakazniky,

- spoluvytvareni a udrzovani dobrého jména firmy (rozhovory jednotli-
vych zaméstnanci firmy o déni v podniku, jehoZ se ucastni také ostatni
lidé, napriklad rodina a pratelé zaméstnance, uchaze¢ ozaméstnani
¢i kdokoliv, kdo sleduje déni a zajima se, co se odehrava v dané spolec-
nosti) (Tureckiova, 2004).

2.2 Formalni a neformalni komunikace

Dalsi typ clenéni komunikace je z pohledu formalnosti vztahi a stylu ko-
munikace. Duda a TomSich (2011) Kklasifikuji komunikaci na formalni
a neformalni. ,Formdlni komunikace predstavuje ustdleny systém infor-
macnich cest, jednd se napriklad o porady, oficidlni prohldseni (i z velké cdsti
e-mailovd komunikace. Na druhé strané sev kaZdé organizaci vytvdri
na zdkladé spontdnnich mezilidskych vztahi ineformalni komunikace*
(Duda a Tomsik, 2011, s. 162).

Stejné clenéni predklada i Tureckiova (2004), podle ni formalni ko-
munikace vychazi zorganizacniho usporadani lidi ve spolecnosti,
tak jak je nastavena organizacni struktura. Neformalni vztahy jsou naopak
vytvareny a udrzovany prostirednictvim neformalni komunikace, respektive
interakci mezi lidmi ve firmé, ktera vznika napri¢ celou spolec¢nosti. Tvori
se ze samotné ,vile“ Clenli organizace. Vytvareni neformalnich vztaht
a komunikace je prostiedek napliiovani socidlnich potieb zaméstnancii
ve firmé (Tureckiova, 2004).

2.3 Verbalni a neverbalni komunikace

Pater firemniho komunikacniho systému tvori verbalni komunikace,
ta predstavuje komunikaci pomoci slov, ty jsou oznacovany jako verbalni
symboly. Verbalni komunikace miize byt mluvena (dstni), ale i pisemna
(tiSténé nebo elektronické dokumenty a dalsi...), ktera se prenasi ¢tenim.
Verbalni komunikace je doprovazena neverbalni komunikaci, ktera
miiZe verbalni komunikaci posilovat a zdiiraziovat. Na druhé strané muze
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i prozradit opacny zamér, neZco fikaji slova, acasto taknapovédét

o skrytém zaméru komunikatora (Konec¢na, 2009). Uvadi se, Ze neverbalni

komunikace tvoii aZ 60 % z celkové komunikace mezi lidmi. Do neverbalni

komunikace patfi:

- Kkinezika jsou télesné pohyby, tyto pohyby se dile déli na mimiku -
vyrazy v obliceji, gestiku - pohyb rukou a pantomimiku a posturologii
- postoj a drzenti téla,

- proxemika - vzdalenost v prostoru,

- haptika - télesné dotyky,

- oc¢ni kontakt,

- dalsi ¢ichové a tepelné podnéty - jako je poceni, Cervenani nebo bled-
nuti.

Mezistupném, respektive propojujici slozkou mezi verbalni
a neverbalni komunikaci, je paralingvistika, ktera obsahuje neverbalni
aspekty teci, jako je hlasové rozpéti, intonaci, rychlost, hlasitost, zabarveni
a intenzitu hlasu, vyslovnost, riizné zvuky a vycpavkova slova, narusovani
plynulosti feci.

Dovednost efektivné vyuzZivat uvedené komunikacni formy a vyuZzivat
je ve shodném vyznamu, kdy neverbalni komunikace dotvari a posiluje ob-
sah avyznam predavanych informaci, jejednou zKklicovych zptisobilosti
vSech pracovnikd, a predevsim manaZert (Donnelly, 1997).

2.4 Vertikalni, horizontalni a diagonalni komunikace

Podle sméru Siteni informace se shoduji autoii Tomsik a Duda (2011), Bé-
lohlavek (1996), Mikulastik (2010), alei Donnelly (1997) arozdéluji ko-
munikaci na vertikalni, horizontalni a diagonalni.

Vertikalni vede komunikaci mezi hierarchickymi trovnémi obéma
sméry - shora doli azdola nahoru. Jevyuzivina na poradach,
ale i pti interpersonalni komunikaci mezi dvéma lidmi. Je to nejrozsirené;jsi
forma komunikace v podnicich. Bohuzel vsak velmi ¢asto prevaZzuje jedno-
smérna komunikace, a to od shora dolt, ktera slouzi predevsim k predavani
ukolt a prikazi zaméstnanciim.

Komunikace realizovana na jedné hierarchické trovni v jedné organi-
zacni jednotce (oddéleni nebo ttvar) nebo mezi nimi je komunikace hori-
zontalni. Bélohlavek (1996) tuto komunikaci oznacuje také jako lateralni,
viz obrazek nize.
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Diagonalni komunikace (do $irky) probiha napfti¢ Grovnémi mezi ji-
nymi organizacnimi jednotkami, naptiklad pri projektovém nebo proces-
nim fizeni = formalné; neformalné = pii komunikaci mezi zaméstnanci fir-
my o firemnich zaleZitostech, které nejsou spojeny s konkrétnimi pracov-
nimi tkoly, nebo o mimo firemnich zaleZitostech.

lateldrni

Obrazek 5: Komunika¢ni kanaly dle sméru komunikace (zdroj: Bélohlavek, 1996,
s.239)

Podobné ¢lenéni maji i Tomsik a Duda (2011), kteri jednotlivé oblasti
i detailnéji rozpracovavaji:

Komunikace shora - prevazné informace o zamérech, planech
acilech organizace, ale obsahuje iukoly, prikazy ainstrukce. Cilem
je seznamit pracovniky scili organizace, vytvaret pocit sounaleZitosti
s organizaci, informovat pracovniky o zménach, zadavani konkrétnich pra-
covnich kol a motivovat podiizené k plnéni ukola.

Komunikace zdola - jsou ndméty a pripominky k zamértm, planim
acilim organizace, také to mohou byt informace o plnéni ukold. Cilem
je ovlivnit a zkvalitnit rozhodovani na vyssich stupnich fizeni.

Komunikace svnéjSim prostiredim - jezjiStovani informaci
o zménach z vnéjstho prostredi a prezentace spole¢nosti na veiejnosti. Ci-
lem je seznamovat pracovniky se zménami na trhu, s chovanim konkurence,
s vytvarenim identity a image organizace.

Donnelly (1997) pak spojuje obé predchozi pojeti a zohledniuje jejich
vyuZzitelnost ve firemni praxi.

Sestupna avzestupna komunikace - koresponduje s komunikaci
shora a zdola a vertikalni. Sestupna komunikace je nej¢astéji pracovni in-
strukce, popisy prace, procedury a metody, zpétna vazba na vykon pracov-
nika a informace o podnikovych cilech.

Horizontalni (lateralni) - autor uvadi, Ze az 60 % zaméstnancl
jetoho nazoru, Zejeunich horizontdlni komunikace neefektivni.
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To vdisledku znamend, Ze jedna organiza¢ni jednotka (Utvar/oddéleni)
ma nedostatek pochopeni pro druhou a v diisledku toho se komplikuje roz-
hodovani, planovani i koordinace.

Diagonalni je podle autora nejméné pouZzivanym komunika¢nim kana-
lem (Donnelly, 1997). Na druhou stranu dle mého nazoru vSak miiZe uspo-
Fit spoustu casu pri predavani informaci mezi jednotlivci a zamezeni nece-
listvosti predavané informace.

2.5 Standardizovana a nestandardizovana komunikace

Standardizace v tomto kontextu znamenda ustalenost podoby komunikace.
Standardizované formy komunikace jsou strukturované formy, maji sta-
lejsi podobu a jsou mnohdy predtisténé. Predstavuji obézniky, tydenni po-
rady, vyro¢ni setkani, podnikové dopisy. Nestandardizované formy ko-
munikace jsou zavislé na emocnich vlivech, jsou proménlivéjsi a sméruji
ke kladeni otazek s imyslem vice poznat a pochopit. V praxi to jsou nefor-
malni rozhovory, pomluvy a firemni ,Septandy”“. Nestandardizovana ko-
munikace je ale stejné dtlezita, jako komunikace standardizovana (Miku-

1a3tik, 2010).

2.6 Prima a zprostfredkovana komunikace

Pokud lidé pouZivaji nebo nepouzivaji dalsi technické prostredky, hlavné
co se tyka prenosu informaci, mtizeme komunikaci ¢lenit na primou - ,tva-
i vtvar“ - probihd mezi jedinci, skupinou, ktefi jsou ve stejny Ccas
najednom misté. Mohou sledovat verbalni, aleineverbalni komunikaci
a vyuzivat moznost zpétné vazby. Na druhé strané je neprima - ,zpro-
stiredkovana“, ta miize mit riizné podoby. Ucastnici mohou byt ve stejny
¢as na raznych mistech propojeni technickymi prostiedky, nebo na rtiznych
mistech areagovat s ¢asovou prodlevou (e-mail) (Tureckiova, 2004). Bé-
lohlavek (2001) vyse uvedené clenéni komunikace rozvadi na astni, pi-
semnou, elektronickou, vizualni a komunikacni ¢iny.
A) Ustni (osobni) komunikace je nejstarsi, dnes uZ ale ne mozna
tak hojné vyuZzivana. Mezi nejcastéjsi formy osobni komunikace patii:
- Formalni schiizky a porady lisi se po¢tem piitomnych i mirou in-
terakce zucastnénych. Obvykle seznich potizuje zapis. Podoba
od celofiremnich setkani, pres porady ajednani v uzSim kruhu
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az po setkani tymi nebo nejriznéjSich typl formdlnich rozhovort
manazerd s podiizenymi (hodnotici, motiva¢ni a karné rozhovory).

- Poloformalni a neformalni individualni skupinova setkani jsou
prezentace atréninky provadéné ve firmé pro vybranou skupinu
pracovnikli nebo tréninky, zasedani a tematické vikendové pobyty
mimo firmu za Gcelem informacniho, ale i motivacniho charakteru.
Vyhoda osobni komunikace je rychlost a moZnost zpétné vazby. Ne-
vyhodou je, Ze klade vysoké naroky naobé zucastnéné strany.
U mluvciho se predpokladaji rozvinuté prezentacni a komunikacni
dovednosti, piijemce by mél byt zase schopen rychle reagovat, umét
formulovat své myslenky a mit odvahu vystoupit a fici svilij nazor.
K tstni komunikaci fadime i telefonickou.

B) Pisemna komunikace produkovana a uchovavana v rukopisné, tis-
téné nebo elektronické podobé. Vyhodou je moZnost archivovani informaci.
Poskytuje ¢as pro formulovani a zpracovani sdéleni ireakce. Nevyhodou
je prodleni v poskytovani informaci, nemoZnost doplnovat informace
po odeslani a opoZdénd, anebo chybéjici zpétna vazba. Drive nejcastéjsi
prostiedek pisemné komunikace byla tisténa média, ta zacinaji byt zvolna
vytlaCovana elektronickou komunikaci. Pripadné jsou oba typy pouzivany
paralelné. Nejcastéjsi typy pisemné komunikace jsou:

- Manualy podavaji informace o procesech a postupech spojenych

s pracovnimi ukoly, chodem a organizaci podniku (manual, kodex,
pracovni rady, desatero, smérnice a normy).

- Brozury informujici o produktech, sluzbach, firemnich aktivitach,

projektech. Odpovidaji na otazky, kdo, co, pro¢ a jak to ve firmé dé-
14.

- Obézniky a véstniky informuji o strategickych otazkach, novych

vyhlaskach a narizenich.

- Vnitropodnikové periodikum vpodobé podnikovych novin

a Casopisli. Periodika mohou mit rtzny obsah, od informativniho
charakteru pres kombinaci zabavy avécnych informaci
az po odpocinkové.

C) Elektronicka komunikace aktualné prevazuje a je ¢im dal tim vice
na vzestupu. Jedna se o intranet, informacni databaze a elektronickou pos-
tu. Vyhodou je rychlost prenosu informaci a mozZnost predat velké mnozstvi
informaci velkému poctu prijemct. Nevyhody predstavuje omezovani
osobniho kontaktu a primé osobni komunikace. Lidé ztraceji interakce,
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vztahy atrénink komunikace a diky tomu jsou ostychavéjsi (Bélohlavek,
2001).

2.7 Dalsi komunikacni formy

Nejsou komunikaci v pravém slova smyslu, lidé mohou komunikovat
i mimoslovné, to stejné plati i pro firmu jako takovou. At uz svymi €iny, vizi,
plany, dspéchy, neuspéchy, dodrZzovanim pravidel, stylem fizeni, typem
produktii a zdkaznikil, pracovnimi podminkami, jednanim a ¢iny jednotli-
vych manaZeri, hodnotami, Kkteré vyznava, zvyklostem oslovovani
Cijen samotnym zplisobem oblékani (Hola, 2006). Komunikacni ¢iny
predstavuji jednani v souladu s hodnotami a socidlnimi normami, které fir-
ma prosazuje ajejichz dodrzovani pozaduje iodsvych clentd. Mize
se jednat o jakysi psany, ale i nepsany kodex chovani. Jak by se méli chovat
zameéstnanci v urcitych pripadech, napriklad ptiobdrzeni néjakého daru
od zakaznika nebo jak nakladat s citlivymi tidaji (Bélohlavek, 2001).

Podobného charakteru mtiZe byt i ,Dress code“, neboli kodex obléka-
ni, ktery miize byt vefirmé ivpodobé nepsanych zvyklosti. Jedna
se o soubor pravidel, ktery vymezuje a doporucuje styl oblékani, kupiikladu
neni dovoleno z estetickych dlivodl nosit otevienou obuv, extravagantni
avyzyvavé obleceni na externi schlizky se zakazniky. Nékteré firmy maji
predepsany ,dress code hlavné z bezpecnostnich divodd, typicky se jedna
o uzavirenou obuv adlouhé kalhoty pro pracovniky vyroby, kde je velka
pravdépodobnost, Ze by mohlo dojit k pracovnimu trazu.

Firemni predméty a darky - jsou dalSim komunika¢nim ¢inem. Jedna
se o predmeéty s logem firmy, které jsou primarné urceny externim zakazni-
kiim jako marketingovy predmét. Mohou slouZit i jako nastroj interni ko-
munikace, ktery zvySi pocit sounaleZitosti zaméstnance s firmou. Jsou
to predméty rizného charakteru od firemnich tuZek, pres Kklicenky,
az po tricka adal$i druhy firemniho oble¢eni. Mohou zaméstnance mile
odmeénit pii pracovnim vyroci, narozeni ditéte, svatby nebo jen jako maly
darek k Vanoctim.

Zvyhodnéna nabidka firemnich produktii nebo sluzeb zamést-
nanciim je dal$i formou motivace ve vztahu firma - zaméstnanec. Pokud
to predmét podnikdni dovoluje, miiZe firma nabidnout produkty ci sluzby
svym zaméstnanciim za zvyhodnéné ceny. Tato forma vede Kk Sifeni dobré-
ho jména firmy a doporucovani produkti firmy prostiednictvim samotnych
zaméstnanci (Hola, 2006).
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2.8 Shrnuti

V kazdé spolecnosti, at' uz té pracovni, nebo ryze socialni, vznika urcita hie-
rarchie vztahi - formalni a neformdlni. Formalni vznikaji na zakladé orga-
nizacniho  usporddani aneformdalni paktzv.znasi vile, Kktera
je prostredkem napliovani socidlnich potieb kazdého jedince.

Pod pojmem komunikace siv prvni radé vzdy vybavime verbalni ko-
munikaci. Vyznamnou roli zde vSak hraje pravé neverbalni komunikace,
Casto oznacovana jako rec téla, ktera celkové komunikacni proces dotvari.
Mnohdy tato gesta, mimika, postoj naSich rukou a mnoho dal$iho dokazi
prozradit i vice, neZ jsme chtéli, nebot neverbalni komunikace nemusi byt
vzdy 100 % nasi mysli kontrolovana. Z opakovanych zvyku se stavaji navy-
ky, které si jiZ nemusime vZdy uvédomovat, Ze je provadime.

Komunikace jeiuzce spojena s firemni kulturou, kterd se odrazi
vjednani jednotlivct, jestlize je vsouladu s hodnotami a socidlnimi nor-
mami, které firma prosazuje a jejichZ dodrzovani pozaduje i od svych clent.
Toto jednani je casto nazyvano jako komunikacni ¢iny. Komunika¢nim ci-
nem miiZe byt zaroven i dar pro zaméstnance ve formé reklamniho pred-
métu, ktery dokaze zvysit pocit soundaleZitosti zaméstnance s firmou.

Ac chténé, nebo nechténé, vnitropodnikovad komunikace je asociovana
aspojovana hlavné vevztahu kmanaZerské komunikaci, ktera
je vyznamnym nastrojem interni komunikace v pohledu vertikalni komuni-
kace. Casto se stava, Ze tok informaci je vtomto ohledu jen jednostranny,
tzn. smérem shora dolli, kdy manaZer jen zadava ukoly, ale uZ neprobiha
oboustranna komunikace a poskytovani zpétné vazby. Ityto nedostatky
se vSsak mohou objevit v dalsich drovnich, jako je horizontalni komunikace
probihajici mezi kolegy anebo mezi zastupci jednotlivych oddéleni napfric
spolec¢nosti.

Z této kapitoly volné vyplyva druha dil¢i otazka, ktera bude predmeé-
tem dalstho zkoumani ,Jak je vnimdna ve spole¢nosti komunikace mezi nad-
rizenym-podrizenym, kolega-kolega a mezi jednotlivymi tiseky?*

Fungujici aefektivni komunikace se vyznacuje vice smérnosti.
To znamena, Ze kombinuje vertikalni komunikaci a komunikaci horizontal-
ni ve vSech vrstvach spolecnosti. Videalnim stavu by komunikacni proces
mél byt zakoncCen zpétnou vazbou zaméstnanci na vSech urovnich. Tako-
vym prikladem mize byt hodnoceni zaméstnanci metodou 360°,
kdy je dany pracovnik hodnocen zevSech smérti. Vpraxi toznameng,
Ze je hodnocen svymi nadrizenymi, podrizenymi, spolupracovniky, tedy
kolegy na stejné organizacni drovni, pfipadné i vnéjSimi zakazniky. Soucasti
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je vzdy i sebehodnoceni daného zaméstnance. Uspéch takového hodnoceni
tkvi v anonymizaci, ktera je zabezpecena sbérem dat od vice subjektd pu-
sobicich ve stejné hierarchické jednotce, napt. od vice kolegti, nadfizenych,
podrizenych.
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3 NASTROJE INTERNI KOMUNIKACE

K predavani sdéleni, které je obsahem podnikové komunikace, nam slouZzi
nastroje interni komunikace, ¢asto také oznacovany jako komunikac¢ni ka-
naly ¢i média. Jednim z nejdtlezitéjSich tkold interni komunikace je vybrat
odpovidajici komunika¢ni médium, ¢ijejich kombinaci. Forma musi odpo-
vidat jak cilové skupiné, tak i obsahu. Dvorakova (2012) uvadi nékolik bo-
dd, na které by se mél komunikator soustredit pii planovani predani infor-
mace, témi jsou:

,Je sdéleni relevantni pro danou cilovou skupinu a komunikacni ka-

ndl?

- Je nutné komunikovat prdvé ted, a tak casto?

- Nezapadne sdéleni pri pouZiti daného kandlu?

- Privybéru komunikacniho kandlu je nutné dbdt na rozsdhlost sdéleni

a neprehlcovat zaméstnance mnozstvim informaci. Zdroveri musime
jednotliva sdéleni prioritizovat (Dvorakova, 2012, str. 397).

Zaroven autorka doporucuje: ,SloZitd sdéleni vyvoldvajici otdzky, které
mohou mit emociondlni dopad a kde hrozi vysoké riziko nedorozuméni
(napt. reorganizace, propusténi, snizovdni ndkladii), VZDY vyZaduje osobn{
komunikaci umoZiujici dialog. U béZznych ,provoznich sdéleni” jako je zména
oteviraci doby kantyny nebo zacdtek hodnoticiho obdobi staci primérend jed-
nostrannd komunikace formou e-mailového ozndmeni nebo na ndsténce
a intranetu” (Dvorakova, 2012, str. 397).

Téchto nékolik jednoduchych bodi pomohou komunikatorovi
¢i povérené osobé jednoduse identifikovat relevantni komunikacni nastroj
apomohou tak vhodné komunikaci naplanovat do tzv. komunikac¢niho
planu a strategii, kterd obsahuje kdy, co a jakou formou a jakym komuni-
ka¢nim kanalem bude informace predana a kdo ma pravomoc informace
podat.

3.1 Komunikacni strategie a plan

Hola (2006) a Amstrong (2015) se shoduji, Ze ispésna interni komunikace,
ktera dosahne svych cilt, je vysledkem naplinovani jasné a dlouhodobé stra-
tegie. Strategie je dlouhodoby plan ¢innosti vedouci k dosaZeni néjakého
cile. Soucasti této dlouhodobé strategie jei komunikac¢ni strategie.
Ta musi byt jasné definovana, obsahovat klicova sdéleni a kreativnim zpi-
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sobem by méla vyuzivat kombinaci dostupnych komunikac¢nich kanalt.
Komunikacni strategie by méla vychazet z:
- SWOT analyzy
- analyzy, ktera predem zkouma, cochce fici management
aco by chtéli slySet zaméstnanci azrozbori problémi, Kkteré
se vyskytuji  pri sdélovani aprijimani  informaci, které
se v organizaci objevuji (Armstrong, 2006 a Hol4, 2006).
- vysledki komunika¢niho auditu - jedna se o neustale opakujici
se proces sloZeny z analyzy - pldnovani implementace - uskutec-
néni - méreni vysledki - analyzy... a stale dokola (Hola, 2006).

Stejného nazoru je i Dvorakova, ktera tvrdi, Ze realizace strategie musi
byt pak opakované apribézné mérena, aby se vyhodnotily jeji vysledky
a efektivnost. ,Doporucuje se ovérovat kvalitu kazdé veétsi usporddané akce,
dotazovat se na preferované komunikacni kandly a prinejmensim jednou
do roka uskutecnit obsdhlejsi priizkum. Ten miiZe identifikovat nejen zménu
kvality doddvanych sluZeb, ale i zménu v ocekdvdni Ci preference zaméstnan-
ciu“ (Dvorakova, 2012, s.400-401). Hold (2006) zaroven dopliuje,
aby méreni (audit) idedlné provadéla externi spole¢nost. Management pri-
stupuje k externim subjektim vétSinou bez predsudkii aje ochoten pri-
jmout i pfipadné radikalni zavéry.

Strategie by méla obsahovat pfeménu vize ve vysledky firmy, v cile,
vnastaveni podminek, postupech azpuisobech shrnutych v konkrétnim
komunika¢nim planu (Hola, 2006). Méla by prinaSet nové myslenky
a pomahat spolecnosti reagovat na zmény. Pravidelny priizkum pak sleduje
funkc¢nost a méreni Ucinnosti interni komunikace. Prizkum mtze kombi-
novat kvantitativni (dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci) a kvalitativni
metody (hloubkové rozhovory se zaméstnanci na vSech urovnich).

BohuZel praxi byva, Ze firmy casto strategii komunikace vytvorenou
maji, ale nenapliiuji ji. Vedeni se neridi jasné nastavenymi pravidly
a komunikuji jen narazové a vétSinou pouze v souvislosti s ozndmenim ne-
gativni informace. Pravé proto je rozhodujici, zda je interni komunikace
podporovana nejvy$sim vedenim, pokud neni, jsou pak vSechny ostatni
podminky k efektivnimu fungovani bezvyznamné. Pokud je vSak vedenim
podporovana, je nutné, aby disponovala dostate¢nymi zdroji,
a to jak finan¢nimi, tak personalnimi. To znamenad, aby se mél v organizaci
kdo vénovat interni komunikaci, mél dostatek casu aidealné odpovidajici
finan¢ni rozpocCet narealizaci komunikacni strategie ajejich jednotlivych
kroki (Dvorakova, 2012).
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Komunika¢ni plan jejiZ konkrétni plan, kterym napliluje ma-
nagement strategie a specifické cile interni komunikace. Plan je Casovy
harmonogram, ktery musi obsahovat jednotlivé aktivity a jasné definované
cile, odpovédnosti avidealnim pripadé irozpocet. Prisestavovani musi
management vychazet ze znalosti nazorli a postoji zaméstnanct, aby byl
schopen komunikaci prizptsobit. Je nutné myslet i na odliSnosti jednotli-
vych skupin ve firmé, jinak probihd komunikace s obchodnim oddélenim,
jinak s manazery a jinak s pracovniky ve vyrobé. Proto je dtileZité i toto zo-
hlednit v komunika¢nim planu. Také je nutné brat v ivahu nejen oficialni
komunika¢ni kanaly (noviny, nasténky, porady, intranet), ale i neoficialni
informacni zdroje, kterymi jsou i,pochodbové reci“. Autofi se shoduji,
Ze pokud je interni komunikace oteviena s dostatkem pravdivych informa-
ci, neni divod pro Sifeni dezinformaci a fam pravé prostiednictvim nefor-
malni komunikace. V pripadé vzniku takovych fam by vedeni organizace
mélo urychlené reagovat, vyvratit pripadné famy, osvétlit dezinformace
a vzdy mit k dispozici silné argumenty a objasiiujici fakta. Jen tak je mozné
se vyvarovat piipadné komunikacni krizi (Janda, 2004 a Kovatikova, 2016).

Hola (2006) jesSté dopliiuje hledisko zakomponovani komunika¢niho
planu i do samotnych komunikac¢nich pland jednotlivych manazera: , komu-
nikacni pldn by mél usilovat o standardizaci komunikacnich procesii a mél
by byt podkladem pro komunikacni pldny jednotlivpich manaZeri“ (Holj,
2006, str. 56). Komunika¢ni plan neni tedy jen podkladem pouze pro vedeni
nebo oddéleni, které je primo odpovédné za komunikaci, ale mél by byt za-
kladnim dokumentem pravé pro jednotlivé manaZery, ktefi jsou jedni
z hlavnich aktéri komunikace ve spole¢nosti.

3.2 Komunikacni kanaly

Volba optimalniho komunika¢niho kanalu (média) pro prenos informaci
je jednim zKklicovych bodt efektivniho komunika¢niho procesu. Kritéria
pro optimalni volbu média jsou dle Bélohlavka (2001) nasledujici:

a) ,potieba rychlosti prenosu zprdvy,

b) bohatstvi informaci, které poskytuje médium,

c) financni ndrocnost prenosu informaci” (Bélohlavek, 2001, s. 469).

Amstrong (2015) uvadji, Ze ,cilem je pouZit rozumny pocet komunikac-

nich kandlii k zajisténi toho, aby byla zprdva dorucena adresdtim“
(Amstrong, 2015, s. 664). Tureckiova (2004) pak upozoriiuje, Ze ,jednotlivé
typy aformy komunikace je mozné riizné kombinovat, prdvé s ohledem
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na obsah, vyznam a cil komunikace“ (Tureckiova, 2004, s. 126). Plati obecné
pravidlo, ¢im je problém slozitéjsi, tim bohatSi informace prijemce
potiebuje.

Ohledné zptsobu ¢lenéni komunikac¢nich kanali se vétSina autort, Bé-
lohlavek (2001), Tureckiova (2004), Hola (2006), Kovarikova (2016)
a Dvorakova (2012) shoduji na: osobni (porada, pohovor), pisemné (ma-
nualy, predpisy) a elektronické (e-maily, newsletter, intranet). PouZiti
kazdého jednotlivého média nese ssebou urcitd pozitiva anegativa,
na které se budu v nasledujicim textu zamérovat.

3.2.1 Osobni komunikacéni kanaly

Je primy prostfedek komunikace. Nékteri autofi ji oznacuji také jako ustni
komunikaci. Skrze osobni komunikaci je moZzné budovat vztahy,
coZ je bezesporu jednim z nejdtlezitéjSich ukoll interni komunikace.

Nespornou vyhodou osobni komunikace je, Ze dokdZe na misté vyjasnit

nedorozuméni a omezit vznik informacnich Suma. VSichni Gcastnici mohou
piijimat a poskytovat si zpétnou vazbu, jsou tak ucastniky diskuze, nikoliv
jednosmérného direktivniho monologu. Osobni komunikaci je vhodné do-
plilovat pisemnou formou, jelikoZ nevyhoda osobni komunikace tkvi praveé
v tom, Ze miZe dojit k nespravné intepretaci, pripadné nezachyceni kom-
pletnich informaci. Hola (2006) tika, Ze osobni komunikace je nejucinné;jsi,
avSak Casové nejnarocnéjsi, a to pro nutnost casové narocného objasnovani
a doporuceni osobniho setkani idedlné s kazdym podiizenym zvlast. Bé-
lohlavek (2001) dopliuje mezi dal$i nevyhody osobni komunikace
i naroc¢nost na kontrolu pti ucasti vétSiho poctu lidi a nemusi byt poskytnut
dostatek casu k promysleni véci, a tim realizaci kvalitniho rozhodnuti, pri-
padné muze ztéZovat prosazovani nazorl z dlivodi ostychavosti ve vétsi
skupiné (Bélohlavek, 2001). Mezi osobni komunika¢ni kanaly radime:

Porady - néastroj pro vedeni a fizeni pracovniho vykonu celého tymu

ijednotlivce. Porady mohou byt rizného charakteru odvijejiciho
se od poctu ucastnikd. Typy porad jsou:

- Porady vedeni ,board meetingy“ - probihaji za icelem vymény
informaci o celkovém déni ve spoleCnosti, projektech, kontroly
hospodaiskych  vysledkii apod. Clenové vedeni afeditelé
by nasledné meéli distribuovat informace ve zkraceném rozsahu
na poradach se svymi podrizenymi, kterymi jsou porady udseku ne-
bo oddéleni.
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- Projektové porady - Ucastni se pripadné i vétsi pocet pracovniki

napric firmou, kteri pracuji na spoleCném projektu.

- Porady oddéleni nebo useku - skupinového charakteru v ramci

jednoho organizac¢niho utvaru.

- Individualni (1:1, ,jeden na jednoho“) probihd mezi manaZerem

a jeho podrizenym dle potreby dané pozice. Pokud jsou nastaveny
je vhodné dodrZovat jejich pravidelnost a nerusit na posledni chvili.
Alespon jedenkrat za rok by mél probé&hnout hodnotici pohovor,
kdy je obsahem zpétna vazba na pracovni vykon a chovani, ocenéni
silnych stranek zaméstnance a moznost nastaveni rozvojovych ak-
tivit na nasledujici obdobi.

Efektivnost porady zavisi na pripravé jedince - vedouciho porady
a strukturovaném priibéhu. Pred konanim porady by meéli byt vSichni
ucastnici sezndmeni s programem a se zapisem z minulé porady obsahujici
zadané ukoly a odpovédnost a na poradu se musi pripravit. Cilem porady
je kontrola splnénych ukold a prohloubeni tymové spoluprace. Spravné
vedena porada vede k odstranéni komunikacnich bariér a posilovani klad-
nych pracovnich vztahi mezi jednotlivymi ¢leny tymu. Porada vedena ma-
nazerem nebo povérenym pracovnikem musi mit jasny zacatek a konec.
Diskuzi je tfeba moderovat aeliminovat nezadouci projevy, ale zaroven
napomahat hledat kompromisy a feSeni. ManaZer musi prosazovat sprave-
dlnost aprosazovani vSech ucastnikli jako partnerdi, ocenovat
a konstruktivné  kritizovat, davat vSem stejny prostor ahlidat,
aby se diskuze neodchylovala od tématu. Obecné jsou odliSné nazory na to,
kdy je vhodné poradu realizovat. Néktefi voli pondéli rano, kdy je mozné
rozdat ukoly na nasledujici tyden, naopak druzi manaZefi voli patek dopo-
ledne, kdy jsou jasné vysledky uplynulého tydne. VZdy zaleZi na daném ma-
nazerovi, ten musi zhodnotit, ktera témata je vhodné resit tymové, a ktera
je vhodné nechat na individualni osobni setkani s jednotlivymi podrizenymi
(Kovarikova, 2016).

Celofiremni meeting je setkani vedeni spole¢nosti se zaméstnanci.
Obsahem setkani je prezentace strategickych cilii pro nejblizsi budoucnost,
chystané organizacni zmény, vysledky a uspéchy uplynulého obdobi, od-
meénovani nejlepsich zameéstnancti a celkové nastartovani firmy do nového
obdobi. Byva nejcastéji na zacatku, nebo na konci roku. Soucasti celoro¢ni-
ho meetingu by mél byt ikratky vystup kazdého reditele, ktery by mél
predstavit aktualni projekty svého useku a plany na nasledujici obdobi,
aby zaméstnanci védeéli, co ocekavat ajak to mize zasdhnout jejich praci.
Hola (2006) doporucuje zakomponovat moZznost poloZeni dotazu vedeni
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z fad fadovych zaméstnanct, at' uZ anonymné ¢i verejné. V mensim rozsahu
jsou vhodné pro mési¢ni nebo ctvrtletni periodu.

Teambuilding je firemni aktivita slouZici ke stmeleni kolektivu. Vétsi-
nou se jednd o mensi tym v fadech jednotek az desitek zaméstnancii, kteii
se setkaji mimo Uzemi firmy a vénuji se relaxa¢nim, soutéZznim, nebo spor-
tovnim aktivitam. Ma punc néceho neobvyklého, to pridava na atraktivité
celé akce. Pokud na néj budou lidé vzpominat po ¢ase v dobrém, splnil dkol
(Hola, 2011).

Interni Skoleni jsou nastrojem pro predavani know-how a zamezeni
takjeho ztraté civymizeni vefirmé. Typickym internim Skolenim
je na zacatku kazdého nové prichoziho zaméstnance ,Skoleni pfi nastupu“
obsahujici veskeré praktické informace, které novému zaméstnanci pomo-
hou prvni dny s orientaci a seznamenim se s fungovanim spolec¢nosti. Né-
které firmy maji i tzv. produktova Skoleni, ktera zevrubnéji predstavuji pra-
covni postupy privyrobé produktu, ktery spole¢nost vyrabi. Da-
le to pak mohou byt interni Skoleni, priimplementaci nového softwaru
¢i nového pracovniho postupu.

Eventy pro zaméstnance jsou sportovniho nebo spolecenského cha-
rakteru. PrileZitost pro neformalni diskuzi, piikteré se pravé diky nefor-
malni atmosféfe mohou zaméstnanci vice osmélit a oteviené projevit
své nazory na fungovani firmy atd. Eventy mohou velice vyznamné posilit
tymovou spolupraci (Hola, 2011). Mize se jednat o akce rtizného typu na-
priklad vanoc¢ni vecirek, sportovni den, détsky den pro déti zaméstnanct
a jejich rodinné prislusSniky. Event je prileZitost firmy se prezentovat pred
svymi zaméstnanci, jejich rodinami, ale i zdkazniky. Nemusi vzdy dopad-
nout dle o¢ekavani. Divodem je fakt, Ze eventy byvaji velice Casto drahé,
a ne vzdy se zucastni oc¢ekdvany pocet zaméstnancli. Proto je potreba pla-
novat eventy obezietné apoucit sezezpétné vazby odzaméstnanc,
a to nejen téch, kteri se eventu zucastnili (Kovatikova, 2016).

Ve formé spolecenskych akci sesinterni komunikaci prolinaji jeSté
CSR aktivity, miliZe jit naptiklad o dobrocinné bazary, aukce, dobrovolnické
dny a dalsi. Motivace podnikl k organizaci spolecensky odpovédnych akci
je ziskani konkurenceschopnosti tim, Ze sibuduje svou dobrou povést
a ziskava duvéru lidi, ktefi v organizaci pracuji, ale i Siroké verejnosti (Dvo-
rakova, 2012). Jelikoz kazdy clovék mimo firmu muiZe byt potencionalni
novy zaméstnanec.

Telefonovani - dnesni chytré mobilni telefony umoZiuji mnoho vy-
mozenosti, jako je sdileni kalendari a soubori nebo konferencni hovory.
Nevyhodou jevSak, Zesevytraci osobni kontakt. Nadruhou stranu
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je to skvély ndastroj pro rychle operativni feSeni komunikace a pripadné
pro kompenzaci vzdalenosti mezi zaméstnanci (Kovarikova, 2016).

Dvorakova (2012) a Hold (2006) prichazi jesté s netradicnim zptiso-
bem komunikace, fada generalnich teditelli a ¢lent vedeni pocituje nedo-
statek zpétné vazby z riznych drovni podniku. Navrhem, jak problém vyte-
Sit, je vytvorit den otevienych dveri pravé ugenerdlniho Tteditele.
V zasadé jde o poskytnuti prostoru pro mozné navrhy a pripominky vedou-
ci ke zménam. Pro motivaci zaméstnanci je nutnd komunikace jejich vy-
sledki. Diky tomuto médiu ziskava zaméstnanec pocit, Ze je pro firmu dile-
Zity a nepostradatelny (Dvorakova, 2012 a Hola, 2011).

3.2.2 Pisemnéa komunikace

JJe veskerd komunikace, kterd je pisemnd, at uZ elektronicky ¢irucné“ (Bé-
lohlavek, 2001, str.469). BéZné se pouZiva priikomunikaci manaZera
s pracovniky v souvislosti s uchovanim dilezitych informaci jako vysledki
z jednani, porad arozhovort. Klade diiraz na dalsi praci s psanym doku-
mentem, a to hlavné za icelem uchovani a nezbytnou aktualizaci.

Rozvoj informacnich technologii vyrazné ovlivnil pisemnou komunika-
ci ajeji vyznamné preklopeni do digitdlni podoby. Odpada tak archivace
tiSténého materialu a slozita distribuce. Nicméné nastup digitalizace klasic-
kou pisemnou formu zcela nevymytil, stale je potieba nékteré dokumenty
uchovavat papirové, at uznazakladé legislativnich pozadavkid, nebo
jen z toho dlivodu, Ze nékteii davaji prednost po dlouhé dobé stravené
na pocitaci asledovani obrazovky spiSe ¢tenému slovu z papiru (Hol3,
2011).

Mezi vyhody pisemné komunikace patfi moZnost doloZeni evidence
odeslani a prijeti informace, presné zachycuje smlouvy a dohody, je dobie
Siritelna do rady mist a miiZze byt doprovodnym médiem ustni komunikace,
napft. porizovani zapisi z porad. Bélohlavek (2001) vSak udava jesté jednu
vyhodu, ktera je dle mého nazoru spiSe na pomezi, osobné bych ji spisSe za-
fadila do nevyhod. Tvrdi, Ze pisemnd komunikace dokaZe zachytit slozité
myslenky, ale opak muze byt pravdou. Slozita myslenka nemusi byt plné
pochopena, a nakonec i Spatné interpretovana. Jako podstatnou nevyhodu
pisemné komunikace vidi ,v pracné a ¢asové ndrocné pripravé, je ladéna vice
jako formdlni a miiZe zpiisobit interpretacni problémy. NeumoZiiuje
po odesldni upravy a v posledni radé neumoZniuje vyménu ndzori a postoji‘
(Bélohlavek, 2001 s. 469). Do pisemné komunikace radime:
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Manualy, smérnice, prohlaseni, obézniky a vyrocni zpravy - ma-
nualy byvaji ¢asto produktového charakteru, ale mohou byt vyuzity ijako
»,manual pro nové zaméstnance”. Ten obsahuje souhrn informaci, diileZitych
pro nové nastupujici zaméstnance. Smérnice se pouzivaji v souvislosti
spopisem firemniho procesu. Casto jsou podkladem, podle kterého
se prezkoumava, zdajsou procesy dodrzovany pfriinternich a externich
auditech. ObéZniky lze pouZzit k okamZitému informovani pracovniki. Jsou
uzitetné jenvpripadé, kdyz jsou distribuovany rychle a prectou
sije vSichni zainteresovani pracovnici. VSechna vyse uvedena média jsou
spiSe formalni. Mohou byt jednoduSe umisténa na nasténkach, intranetu
nebo primo rozdavany jednotlivym pracovnikiim, coz je v piipadé pracov-
niki vyroby rozhodné efektivnéjSi (Armstrong, 2006). Prohlaseni
se obsahové dotyka chodu firmy a pfipadnych organiza¢nich zmén. Vyroc-
ni zpravy byvaji soucasti hospodaiského planu a maji za cil poskytnout
dtlezité informace o firmé jako jsou finan¢ni vysledky, plnéni planu
adosazeni predem nastavenych ukazatelli, hospodaiské vysledky
a srovnani s minulosti. Vyro¢ni zprava je urcena jak internim, tak externim
subjektiim. Méla by celkové vyznivat pozitivné, je hlavnim podkladem ex-
ternich subjektli v souvislosti s piipravou ¢lanki apod.

Noviny, firemni ¢asopis, newsletter - ¢asopis a noviny slouzi nejen
k pfedani informaci zaméstnanciim, ale mély by plnit izdbavnou funkci
a byt vizualné atraktivni, aby zaméstnance bavilo periodikum ¢ist. Ar-
mstrong doporucuje, aby ¢lanky tvoftili samotni zaméstnanci protoZe: ,Po-
kud jsou pracovnici motivovdni ktomu, aby do nich prispivali mohou
se casopisy stdt lidstéjsimi a ze strany zaméstnancti ctivejsimi“ (Armstrong,
2006, s.664-665). Pravé zezastupci managementu a pracovniki
je nejCastéji sestavena redakcni rada, kterd vydavateli pomah4, radi, pfi-
pravuje a reviduje témata vhodna k publikaci (Armstrong, 2006). V pripadé
fyzického tiSténého materidlu vyhoda spociva v tom, Ze si jej zaméstnanci
mohou odnést domtli a tam v klidu precist. Za nevyhodu jsou povazovany
vyss$i naklady na tisk, produkci, a i na personalni zajiSténi, jelikoZ motivovat
zameéstnance do redakéni rady je dost obtiZzny ukol, je to néco, co musi za-
méstnanec délat nad ramec svych pracovnich ¢innosti (Kovarikova, 2006).
Firemni Casopis nesmi nudit, mél by nabizet informace, které zaméstnanci
jinde nenajdou. Hola (2011) tvrdi: ,V praxi se nejvice osvédcilo, Ze nejvétsi
radost udélda zaméstnanciim, kdyZ v ni najdou svou fotku“ (Hola, 2011, s. 51).
DalSi nevyhodou je ¢asova naroc¢nost na pripravu. Od zadani, zpracovani
témat az po finalni distribuci periodika mize uplynout pomérné dlouha
doba a dané téma nemusi byt v té dobé jiz aktualni.

46



NASTROJE INTERNI KOMUNIKACE

7

Nasténky a schranky - bézné pouzivanym komunika¢nim kandalem.
Nejvétsi nebezpedi nastének spocivda v preplnéni neaktualnimi
anezajimavymi informacemi. Je nutné kontrolovat, co se na nasténkach
objevuje a urcit kompetentni osobu, ktera by byla za jejich aktualizaci od-
povédna. ZvySeni ucinnosti nastének Ilze dosdhnout tim, Ze se umisti
do takovych prostor, kde se zaméstnanci shromazd'uji na prestavku, témi
jsou kuchynky, jidelny aoddechové mistnosti. Schranky jsou urceny
k anonymnimu vyjadreni nazoru, vzneseni dotazu ¢i navrhu zlepSeni. ,Jed-
noduchy a uc¢inny ndstroj, pokud je dobie umistén, nevyhodou je nutnost fy-
zickych ukonti spojenych s aktualizaci“ (Hola, 2011 s. 68).

Plakaty/letaky - jednoduchy, srozumitelny a vizualné atraktivni pla-
kat ziska zajem pracovnika. Pouziva se hlavné jako doprovodny material
Kk rliznym firemnich procesiim, ale i informovani napiiklad o novych benefi-
tech. ,Lidskd mysl a mozek pracuje natom, Ze70% procent tvrzeni
je vnimdno diky vizudlnimu vnimdni, 20 % poslechem a 10 % c¢tenim. IdedIni
pro udrzZeni co nejvétsiho objemu informaci je zkombinovat vsechny vjemy*
(Kovarikova, 2016, str. 51). Co mliZe byt asi trochu zarazejici je to, Ze praxe
udava, Zzelidé vénuji velkou pozornost plakatim na toaletdich nebo
v kuchynkach, protoZe pravé na téchto mistech travi ¢as nepracovnim zpt-
sobem a jsou ochotni vénovat pozornost zajimavému obsahu.

Veskeré pisemnosti ve firmé mohou podléhat vizualnim standardim,
které ma firma nastavené. Corporate Identity, v prekladu tedy firemni vi-
zualni styl je soubor pravidel vymezujici barvy, logo, pisma a styl vizualiza-
ce tisténych a elektronickych zprav a materialti, se kterymi se podnik iden-
tifikuje ajsou pro spolecnost dané, jednotné azavazné. Cilem je vytvorit
silnou vizualni identifikaci firmy tak, aby zaméstnanec na prvni pohled po-
znal, Ze se dané sdéleni tyka jeho firmy.

3.2.3 Elektronické komunikacni kanaly

Aktualné jedna z nejvice vyuZivanych forem. Umoznuje rychly prenos vel-
kého mnozstvi informaci. Poskytuje priibéZnou zpétnou vazbu. Velky obsah
dat vSak vyZaduje casovou narocnost najeji pripravu. Vtéto oblasti
se objevuje vysoka hrozba uniku a zneuziti dat pri nedostatecné ochrané.
K elektronickym komunika¢nim kanaliim radime:

Intranet - funguje jako elektronickd ,encyklopedie informaci®.
Je to portal pristupny pouze zaméstnancim spolecnosti, ktery zajistuje
jednotnost a jednoduchost pro ukladani dat a jejich zpétné jednoduché vy-
hledavani. Poskytuje potfebné informace, pristup k elektronické posté
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a dal$im aplikacim. MlZe byt hlavnim rozcestnikem, ktery se zaméstnanci
muze objevit na obrazovce jeho digitdlniho zatizeni vZdy po ptihlaSeni
do firemni sité. Nicméné se zde narazi na problém nastaveni vzdaleného
FeSeni pro zaméstnance z riznych pobocek, pripadné pripojeni z mobilniho
zatizeni a pro pracovnika na home office. MizZe byt vyhledavanym komuni-
ka¢nim kanalem, ale naopak i strankou, na kterou zaméstnanci moc necho-
di, protoZe je nezajima nebo o ni nevi. Pfitom jsou obecné do intranetu in-
vestovany  pomérné  velké  finan¢ni  prostfedky. = Mavyznam
jen pro zaméstnance, Kktefi maji pocita¢. Obcas jetento problém
pro zaméstnance vyroby reSen tak, Ze je v blizkosti umistén kiosek. Realita
je vsak takova, Ze vétSinou zameéstnanci mohou Kkiosek pouzivat pouze
o prestavce, kterou vsak radéji vyuziji k odpocinku a na obéd (Kovarikova,
2016).

Na intranet je mozné vlozit jakykoliv obsah, ktery jakymkoliv zpiiso-
bem uleh¢i praci ostatnim pracovnikim. MiiZe slouzit jako ulozisté
pro smeérnice a stazeni rtiznych priloh a formulard, ale také byt vstupnim
portalem pro objednavani obédu. Piehled novinek o firmé, ispéchu na trhu,
ale i historickém vyvoji spole¢nosti. Musi se zde objevovat i personalni in-
formace typu - organizacni struktura, informace pro nové zameéstnance,
zakladni piehled a orientace novacku. Piehled aktualnich projektd, ¢innosti
a kompetenci jednotlivych oddéleni tak, aby pracovnici ostatnich utvari
ve spoleCnosti védeéli, jaka je pridana hodnota vSech oddéleni nebo muze
slouzit jako interface do firemnich aplikaci SAPU apod. Idealni také jako
doprovodné médium k propagaci firemni akce nebo aktualné probihajiciho
hodnoceni zaméstnanct, kde jsou uloZené veskeré informace a formulare
se zdlUraznénym terminem odevzdani, komu a kde (Hola, 2011).

Zajimavosti je, Ze vmnoha formach dlouhodobé vyvolava nejvétsi za-
jem navstévnikd na intranetu jidelnicek v zavodni jidelné. To prokazuje
i Kovarikova (2016), ktera uvadi, Ze intranet musi obsahovat kromé prak-
tickych a uZite¢nych informaci pro praci i témata, kterd opravdu lidi zajima-
jl a nesmime zapominat na zabavu (Kovarikova, 2016).

E-mail ae-mailovda komunikace - jejeden zKklicovych nastroji
a nejrozsirenéj$i komunikac¢ni kandl ve 21.stoleti. Dlvod tkvi hlavné
v jednoduchosti, pouZit je umi i starsi generace a je levny. V dnesni dobé e-
mailovou schranku vlastni jiz kazdy z nas. Je viimam jako formalni, jelikoZ
je vyuzivan v souvislosti s vytizovanim formalnich zaleZitosti, komunikaci
s urady atd. Je s nim spojeno dodrzZovani urcité struktury a dalSich formal-
nich nalezitosti jako je pozdrav, osloveni, podékovani a rozlouceni. Miize
vSak dojit ke Spatnému uchopeni nastroje, kdy jej napriklad nadrizeny pou-
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Ziva jednostranné a posild svym nadiizenym pouze pokyny azadani pra-
covnich ukolt, ale pripadné uz neodpovida na jejich dotazy, které jsou za-
slany. Diivod mtZe byt v tom, jelikoZ se jednd o jeden z nejrozsirenéjSich
nastrojli této doby, projevuje se to hlavné na poctu odeslanych a prijatych
e-mail(, tzn. Ze se zde ¢asto objevuje informacni zahlcenost a prijemce ne-
stihd odpovidat na velké mnoZstvi e-maili nebo e-mail jednoduse ,zapad-
ne“. Proto by se méla dodrzovat urcita doporuceni, ktera vedou k prevenci
proti prehlceni. Ne vSe je nutné psat do e-mailu, co je mozné vyresit rychle
a efektivné, resit osobné nebo po telefonu. BohuZel nase spolecnost se ridi
tim, co je psano - to je dano. Mtize byt tak i casto zneuzivan, nebo jen z Ciré
lenosti, kdy se nechce jedinci vyvijet ndmaha fesSit véci osobné aresi jej
odeslanim e-maily, i kdyZ od nich sedi dva metry.

»Podniky by od urcitého poctu zaméstnancii (doporucuje se podniky
nad 100 zaméstnancti) mély omezit prdva posildni e-mailu vsem zaméstnan-
cium. Tak je mozné zabrdnit zneuZiti a devalvaci 3 tohoto kandlu“ (Dvorako-
va, 2012 5. 398). Omezenim prav miiZze byt mysleno napriklad vydani pra-
videl e-mailové komunikace, ktera podava uzivatelim jasné instrukce,
jak tento kanal vyuZivat, dodrzovat textovou strukturu, nastavit odpovidaji-
ci vizualni styl, pripadné i predklada zakladni principy a omezeni prav ro-
zesilani e-mailu vS§em zaméstnancim.

Firemni newsletter - formou souhrnu aktualniho déni v tydenni nebo
meésicni frekvenci. Miize iplné nahradit firemni casopis nebo noviny.
Jak jiz bylo uvedeno, cilem by mélo byt efektivné mixovat komunikacni ka-
naly, tzn. Ze kromé zasilani firemniho newsletteru e-mailem mutzeme jeho
distribuci podpofit vystavenim naintranetu, aleitiSténou formou
napft. v kuchynkach (Dvordkova, 2012). Stava se, Ze oddéleni, které ne-
wsletter pripravuje nemda dostatek podkladii a musi je slozité vymyslet ne-
bo shanét po firmé nebo naopak je pozadavki tolik, Ze neni mozné vsem
vyhovét. Tento nastroj je idedlni jako dopliikovy, miize obsahovat soutéze
a celkové by mél vtadhnout pracovnika do déni firmy. Mél by byt zajimavy,
zdbavny, graficky zajimavy a nemél by byt vydavan moc casto.

Televize - obrazovky slouZi jako digitalni forma nasténky, mohou byt
umistény ve vyrobé a ukazovat napriklad aktualni pocet vyrobenych pro-
duktl v souvislosti s plnénim norem, ale zarovenn mohou byt rozmistény
v odpocinkovych mistnostech nebo jidelnach. V tomto pripadé jsou spise

3 Devalvace = znehodnoceni
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vyuzivany nakratkd videa nebo pozvanky na firemni akce. Vyhodou
je jejich interaktivnost. Jejich nevyhodou je vysoka potizovaci cena.

3.24 DalSi komunikaéni kanaly

Vizualni komunikace - kombinuje verbalni (slova, popisky) a neverbalni
(grafickd vyjadreni nejriznéjSiho typu) komunikaci. Ve firemni praxi
se jedna o ilustrace, které jsou dost casto doplnény o tUstni prezentaci,
ale nemusi tomu tak byt. Nejtypictéjsim zastupcem jsou nasténky a tabule.
Vyhoda vizualni komunikace je ve stimulaci pozornosti a ilustrativnosti.
Nevyhody jsou vidény hlavné vhorSi srozumitelnosti, v pripadé,
Ze je bez doprovodu slova, obcas potiebuje osoba dalSi dovednosti
(napt. porozuméni  grafim atabulkdm, tedy dovednost analyzy
avyhodnoceni udajii vnich obsaZenych). Jenaro¢néjsi na pripravu,
jak z pohledu casového, tak finan¢niho. Je trochu obtiZnéjsi ji rozsSirovat
mezi vétsi pocet piijemctl. Zde je moZné zaradit i videa - ,specificky upra-
vend videa mohou byt uspornou metodou preddvdni osobnich poselstvi (na-
priklad od reditele) nebo informaci o tom, jak si podnik vede. Nemaji vsSak
prilis velky vyznam, protoZe pracovnici na né pohliZeji jako na prilis neosobni
a/nebo prilis§ uhlazenou formu poskytovdni informaci“ (Armstrong, 2015,
s. 666). Umocnuji firemni identifikaci s firmou.

Komunikac¢ni bali¢ky obsahuji nejriiznéjsi podptirné dokumenty, kte-
ré mohou prijemci pouZit pfikomunikaci ve firmé ¢i mimo ni a uSetrit
si tak problémy s vymySlenim néceho, co uz bylo vymysleno. Tyto balicky
muzeme Clenit dle obsahu na: ManazZersky bali¢ek obsahujici vzor prezen-
taci ur¢enych podrizenym pro rtizné ucely (pribéh porad, prezentace vy-
sledkti oddéleni atd.), rizné formulare ke sledovani dochazky nebo plnéni
ukoli podle pottfeby. Balicek pro obchodniky obsahujici vzory smluv
a manualy pro jednani se zakaznikem, formulare evidujici trzby a vykony
jednotlivych obchodniki, formuldre zamérené na sledovani jejich ¢innosti
ve vztahu Kk jednotlivym klientiim a dalsi potreby. Bali¢ek pro HR pracov-
niky obsahujici ndvody ke komunikaci pro rtzné skupiny pracovniki
vriznych situacich (nastup nového zameéstnance, odchod na materskou,
rozvazani pracovniho poméru a podobné. Balicek pro nového zamést-
nance obsahujici potfebné informace o fungovani firmy (Kovarikova,
2016).
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3.3  Shrnuti

Komunikacni strategie a komunikacni plan by mély vychazet a byt soucasti
celofiremni strategie. NeZje vSak odpovidajici strategie nastavena, musi
probéhnout komunikacni audit - analyza, ktera identifikuje, jaké informace
chtéji zaméstnanci slySet ajaka sdéleni chce management komunikovat.
Tento audit by mél probihat pravidelné, alesponl jednou roc¢né nebo
i pravidelné po realizované akci pro zaméstnance.

Kazdy komunikac¢ni kanal s sebou nese vyhody, ale i urcité nevyhody,
které je potreba ve firemnim kontextu zvazit a vhodné s nimi pracovat. In-
terni komunikace neni otom, zvolit jeden komunika¢ni kanal
a ten pro danou informaci pouzit. Naopak se musi zvolit vhodna kombinace
vice komunikacnich médii, ktera zajisti pravdépodobnost prenosu sdéleni
k vétsimu poctu prijemcu.

Zaroven je nutné uvazit ispecifika jednotlivych pracovnich skupin
ve spoleCnosti a vyuziti odpovidajictho komunika¢niho kanalu pro tuto
skupinu. Pro zaméstnance v kancelarich dobre funguje e-mail a intranet,
pro zameéstnance ve vyrobé jsou to pro zménu nasténky a tisténé dokumen-
ty, jako Casopisy, noviny a letaky.

Na zakladé této kapitoly vznika dil¢i vyzkumna otazka ,Jak hodnoti kli-
Covi  aktéri  jednotlivé  komunikacni  kandly  ajejich  vyuZiti?
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4  SPECIFIKA INTERNI KOMUNIKACE
V AKTUALNI DOBE

V této kapitole se zaméruji nainterni komunikace v aktudlni dobé ze ti{
riznych stran pohledl. Prvnim je interni komunikace v digitalni dobé,
pro kterou je typické pouZivani modernich informac¢nich technologii
a aplikaci. Dale jsou to odliSnosti interni komunikace v souvislosti
s teorii generaci X, Y aZ. Av zavéru se zabyvam otazkou, jak zasahla in-
terni komunikaci celosvétova koronavirova pandemie?

Samotna komunikace zaznamenala za posledni desetileti pomérné ob-
rovskou zménu. Snastupem globalizace* anovodobé digitalizace,
s tim souvisejici vznik socidlnich siti a raketovy vzestup jejich uzivateld,
generacni obména, spolu s celosvétovou pandemii, miizeme fici, Ze veSkeré
fungovani se preneslo do online podoby. Otazkou je, zda je online platforma
nasi budoucnosti, nebo se budeme postupné vracet k fyzickym podobam
komunikace? V této kapitole bych se rdda zamérila kromé jiného ina to,
jaké nevyhody online fungovani prinasi, ato napriklad ztratu sociadlniho
kontaktu ainterakce mezi lidmi. Vznikd problém navazat vztahy tvari
v tvar, objevuje se vétsi ostychavost jedincli a tim miize castéji a rychleji
dochéazet ksocidlnimu vylouceni jedinci ze spolecnosti. V souvislosti
sanonymnim vystupovanim nainternetu dochazi také ke vzniku
tzv. ,hajter atrolli”, jejichz zaliba je negativné se vyjadiovat k situacim,
davat bezpredmétné anijak neptrinosné komentatre. Dalo by se fici,
Zzevznikd  spolecnost, kdevSichni pocituji, Zemaji jen sva prava,
a to potreba se ke vSemu vyjadrit, i kdyZ se nejedna o konstruktivni kritiku
anasvé ,povinnosti“ uzcasto zapominaji. BohuZel jestimto spojena
i postupné se vytraceji ucta a pokora k ostatnim ¢lentim spolecnosti. Otaz-
kou je, kam nas tento vzristajici trend online podoby komunikace dovede?
Prece jen kontakt v tvari v tvar je jeden z podstatnych pilifi naseho men-
talntho zdravi. Fyzicka izolace miiZe zplisobovat emoc¢ni problémy, komu-
nikace je ochuzena o neverbalni slozku, a to s sebou miize ptinést nedoro-
zumeéni a frustraci. Proto jsem toho nazoru, Ze fyzicky kontakt neni mozné

4 Globalizace = je spontanni proces stale intenzivnéjsi integrace zemi a statt do jediného,
propojeného ekonomického systému, tzn., Ze politika, ekonomika, spolecnost, technolo-
gie, legislativa a Zivotni prostfedi kdekoli na svété ziskavaji a maji v néjakém smyslu celo-

sveétovy (globalni) dopad nebo charakter. (zdroj: Managemnetmania.com)
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v plné mife nahradit online podobou a je potieba cas od ¢asu se tzv. potkat
osobné a budovat vztahy ve své socialni bubliné.

4.1 Generace X, VY, Z

V poslednich desetiletich média ¢im dal castéji pouzivaji generacni teorii,
tedy oznaceni velké skupiny lidi a jejich kategorizaci do jednotlivych gene-
raci, které oznacuji jako X, Y nebo Z.

V prvni fadé povazuji za nutné si v ivodu vysvétlit samotny pojem ge-
nerace. Generaci definujeme jako skupinu lidi, ktera se narodila priblizné
ve stejné dobé, vyznavaji podobné mysleni a hodnoty typické pro danou
dobu (Jandourek, 2012). Obecné chapeme generaci jako ¢asovy rozdil mezi
rodi¢i a détmi, tzn.Zesejednd occa 20-25let. Generacni teorie X, Y
a Z se pouzivd v mnoha oborech, naptiklad demografii, socialnich védach
nebo marketingu. Jedna se o teorii, ktera se stale vyviji, nebot dalsi a dalsi
generace postupem Casu vznikaji. Generac¢ni teorie zahrnuje kromé genera-
ci X, Y aZidalsi generace, témi je povaleCna generace a baby boomers. Po-
valecna generace je jiz ekonomicky neaktivni, nicméné jsem se kromé gene-
raci X, Y aZ, o kterych je dostupnych nejvice informaci a dat, okrajové za-
mérila i na generaci ,Baby Boomers", ktera stale spada do ekonomicky ak-
tivniho obyvatelstva.

Ne vSichni autofi se shoduji na ¢asovém vymezeni jednotlivych gene-
raci, rozdily vsak nejsou veliké, odliSuji se maximalné v fadu par let. OdliSné
je i pojeti jednotlivych generaci X, Y a Z dle izemi. Ve své praci se vSak za-
méruji pouze na charakteristiku generaci typickou pro izemi Evropy.

Ceské firmy si nové poZzadavky mladé generace zatim piili§ neuvédo-
muji a ve svych HR politikdch s nimi nepracuji, tim miiZe byt napriklad na-
bidka zkracenych uvazki. ,Flexibilita prdce je stdle, s vyjimkou velkych mezi-
ndrodnich spolecnosti, na tirovni vyjimecnych zkrdcenych uvazkii. A i v oblasti
asové flexibility je CR na konci EU - 5, 5 % zkrdcenych tivazkii proti priiméru
zhruba 20 % v EU," dodava Pavlina Kalousova. Zde vidime jeden z piiklad,
7e CR je stale na zacatku cesty, co se tyka atraktivnosti benefiti pro mladou
generaci (Plesnik, 2022).

411 Generace Baby Boomers

Baby boomers, jsou ti, ktefi se narodili mezi lety 1946 a 1964.]Jedna
se o generaci, ktera ma tendenci vytrvat vjednom zaméstnani v primeéru
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8let a 3 mésice, coZje v porovnani s ostatnimi generacemi nejdelsi doba.
Jak uz z toho vyplyva, poZaduji stabilitu, loajalitu, finan¢ni stabilitu
a zodpovédnost. Je mozné je charakterizovat jako konzumenty tradi¢nich
médii (televize, radio, casopisy anoviny) (kmosek.com, 2021).
V komunikaci vyZaduji nejcastéji technicka data a dikazy. Faktory ovliviiu-
jict jejich kariérni rozhodovani byli hlavné rodice a dalsi autority (McCrin-
dle a Wolfingerova, 2009).

4.1.2 Generace X

Je narozena v letech 1965 az 1982, aktualné jsou to lidé ve véku 40 a vyse.
Vroce 2020 podle dostupnych dat tato generace predstavovala 45 % eko-
nomicky aktivniho obyvatelstva. Jedna se Casto o déti z rozvedenych rodin,
které travily hodné ¢asu samy doma kvili pracovnimu zaneprazdnéni rodi-
sc¢asy povazuji za néco normalniho a nemaji potfebu se o tom zminiovat ne-
bo byt néjak zvlastné odménéni. To se odrazi na vysoké loajalité viici firmé
a svému nadiizenému. Umi tvrdé pracovat a neptat se ,proc¢“ (Berg, 2020).

Pro tuto generaci je charakteristicky silny smysl pro zodpovédnost,
odrazejici se v poctivé dochazce do prace, kde pracuje uz nékolik let. Zivot
v praci striktné oddéluje od soukromého. Snazi se vyhybat konfliktu a cti
spolecenskd pravidla atad (Gradua, 2016). Rodinny Zivot a déti jsou
pro né& jakymsi milnikem. Zena, kterd neméla ve 20 letech dité anebyla
vdana, byla zvlastni. Vtéto generaci se objevilo mnoho podnikatelt
a uspésnych lidi i pres to, Ze to jsou spiSe individualisté, nez tymovi hraci
(sitevhrsti.cz, 2021). Tato generace ma na spolecnost a jeji utvareni stale
silny vliv, nicméné s generatni obménou postupné tento vliv sldbne
ado prostredi se dostdvaji castéji ihodnoty mladS$i generace, které
si uvedeme hned v nasledujici kapitole.

4.1.3 Generace Y

Casto oznacovana jako ,milenialové“ je narozena v letech
1983 az 2000. Predstavuje 33 % ekonomicky aktivniho obyvatelstva. Jsou
to jedinci ve véku 22 az 39 let, ktefi vyriistali vdobé zmén (u nas spojeno
se sametovou revoluci, kterd odstartovala padem Zelezné opony v roce
1989). Tato generace seneboji zmén ajsou velmi flexibilni. Doba,
kdy nastupuje internet a virtuadlni svét. Rodice je vychovavali pomérné vol-
né, bezdodrzovani tvrdych pravidel. Penize povaZuji za prostredek,
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ne za cil. Nemaji problém se zadluzit, chtéji si uzivat sily okamziku pravé
ted’ a tady (Berg, 2020). Je pro né typicka castéjSi zména zaméstnani, nejsou
moc ochotni pracovat pres Cas. Prace pro né neni priorita a vyzaduji vice
dovolené a volného Casu. Vice neZ tymovou praci uprednostiiuji samostat-
nost, protoZe véri, Ze nejlépe odvedou praci oni sami. SpiSe neZ zaveden3,
striktni pravidla a fizeni preferuji rady ze strany zkusenéjsich kolegi. Kla-
dou diliraz na smysluplnost prace, vyhledavaji prostiedi s modernim tech-
nickym vybavenim a prostredi umoznujici otevienou komunikaci (Kmosek,
2020).

Milenialové jsou sebevédomi aneboji se hledat zaméstnani, které
je bude bavit a dal rozvijet. Kariéru nemusi mit jen jednu, ale klidné nékolik.
To, co je nebavi, budou délat jen tak dlouho, dokud tu spravnou praci nena-
jdou. Na druhou stranu, pokud je jedno misto uspokoji a bude jim davat
nové prilezitosti k rozvoji, nemaji potrebu z néj odchazet. Pokud je jejich
prace nadchne, jsou schopni se do ni poiadné poloZit. Jen k tomu nutné ne-
potiebuji kancelar a pevnou pracovni dobu (Generace, Forbes, 2019). Chtéji
praci na plny uvazek, aby se mohli spolehnout, Ze si udrzi sviij Zivotni stan-
dard. Prvni online generace také dospivala v prostredi, do kterého patfti
sdileni, vyhodnocovani a okamzitd zpétna vazba, a na svou Kkariéru hledi
stejnou optikou. Rika se o nich, Ze jsou neloajalni, spise jsou ale naro¢néjsi
a vybiravéjsi neZ generace pied nimi (Berg, 2020).

41.4 Generace Z

Generace Z (ale také iGenerace, App generace) nebo N generace, tedy ,net
generation, jsou jedinci narozeni odroku 2000 aZdoposud. Vroce
2020 byla tato generace zastoupena v 5 % ekonomicky aktivniho obyvatel-
stva. Je pro né typické, jak uz vychazi z nazvu, pouzivani modernich techno-
logii. VétSinu volného casu stravi upocitace amobilniho telefonu,
at uz ve Skole, nebo doma. Maji profil na Facebooku, Instagramu a piSou
vlastni blog, na Youtube a TikTok zavéSuji videa a chatuji s velkym mnoz-
stvim pratel. Skola jim nedava smysl, pfijde jim jako zastarala a zkostnat&la
instituce. Vzhledem k tomu, Ze tato generace ve velké mife jesté nepracuje,
nejsou znamy jeji pracovni navyky (Berg, 2020). Pro Generaci Z je financni
ohodnoceni dilezité, ale pro vybér zaméstnani neni zasadni. Dulezitéjsi
je volnost a flexibilita, smysluplnost aradost zprace, Cizpétna vazba
a moznost rozvijeni. (ipsos.com, 2018).
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pracovniho a
osobniho Zivota

popiedi davaji spise
pracovni Zivot

vyvaienost, umi si
udélat ¢as na své
koni€ky a zajmy

Generace Generace Generace
X Y z
Marozena v letech 1965-1582 19832000 2000 a déle
Vyvaienost Striktné oddéluji a do Kladou ddiraz na Idedlné, aby price byla

jejich konickem

Pracovni hodnoty

Mejdriv prace, potom
zabawva. Mevadi jim rano
vstavat ani pracovat

| préce mize byt
zabava. Nechtéji ji ale
obétovat viechno

Teprve zadinaji pracovat

prestas
Pracovni Financni jistota, Kariérni postup a dalsi Kreativita a pestrost
motivace zodpovédnost pracovni prileZitosti

Styl komunikace

Technicka data a diikazy

Vizualni pfiklady a
nazorné ukazky

Prima zkuZenost, uceni
a mozZnost si sam
vyzkouget

Jak udriuji vztahy

Maji Facebook, radégji
volaji, nef pisi—je to
rychlejéi. Vzpominaji na
I1CC a korespondencni

Netelefonuji. Maji
aplikace pro rdzné
druhy komunikace s
rGznymi lidmi

Mataceji videa na
YouTube nebo TikTok,
na sitich maji mezi
prateli rodice, se

listky kterymi maji dobré

vztahy

Tabulka 2: Charakteristické rozdily mezi generace X, Y a Z (Zdroj: McCrindle
a Wolfingerova 2009, upraveno)

Postupné dochazi v pracovni sfére ke generacni obméné, aktudlné
je z nejvétsi ¢asti v produktivnim véku generace X, ta predstavuje 45% za-
stoupeni zaméstnanci z fad ekonomicky aktivniho obyvatelstva, tedy spe-
cifitéji receno zameéstnanych osob. Tuto generaci vSak postupné nahrazuje
generace Y (vroce 2020 predstavovala 33 %), pro kterou jsou typické jiné
pracovni navyky. Takovato zména generace je souCasti zmény nejen pra-
covniho prostredi, aleicelé spolecnosti. Zvladnuti generacni obmény
ve firmach vyzaduje jasnou HR strategii a kvalitni management, kdy role
manazerd se posouva vice do role partnera, priivodce a kouce. Predpokla-
dem kvalitni generacni obmény je, aby manaZeti provedli novacky ve svych
tymech nastrahami komunikace, kooperace azpétné vazby. Jeden
z nejdilezitéjsich ukolli manaZera je i pomoc v osvojeni trpélivosti. Zvladani
neuspéchii a prekonavani prekazek souvisi strpélivosti a se schopnosti
na sebe nahliZet realisticky, tj. mit sebereflexi, chovani i vykonu. Poskyto-
vani kvalitni zpétné vazby, ma pro mladé lidi na poc¢atku kariéry mimoiad-
ny vyznam. VedlejSim efektem generacni obmény ve firmach mtize byt mo-
tivace a dalsi rozvoj stavajicich zaméstnanct, kteri se diky nové generaci
nauci pracovat s modernimi technologiemi, otevie se jim svét jinych nazori
a postoji. Astim by HR specialista a management méli pracovat. Pokud
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v managementu budou zrali manaZeri, ktefi neustale pracuji na svém osob-
nim rozvoji, podari se jim zvladat motivovat a efektivné vést nastupujici
generaci (Karaskovg, 2019).

Generace Vékova skupina | Celkovy potet zaméstnanych | % podil
Generace Z 15-24 242 000 5%
Generace Y 25-39 1 689 600 33%
Generace X 40-54 2267 400 45%
Baby Boomers 55-64 887 800 17%

Tabulka 3: procentualni zastoupeni zaméstnanych dle generace (Zdroj: CSU, Analyza
vyvoje zaméstnanosti v 2020, upraveno)

4.2 Komunikaéni nastroje a kanaly 21. stoleti

S prichodem internetu se zménila i povaha socidlnich vazeb a interakci me-
zi lidmi. Objevily se nové zpiisoby, jak utvaret socidlni kontakty, prostory,
kde je moZzné spolu komunikovat, ale i nastroje, prostrednictvim kterych
tyto interakce mohou probihat. Pravé mezi nastroje, které prinaseji nové
zplsoby komunikace, patii digitalni zafizeni jako chytré mobilni telefony
a tablety, chytré hodinky a mnoho dal$iho. Zaroveni doslo ik obrovskému
rozvoji webovych socidlnich siti. Vzhledem k tomu, Ze moderni technologie
asocialni sité, které jdou spolu ruku vruce, vyznamné vstoupili
do osobniho Zivota vétSiny jedinctli, bylo nevyhnutelné, aby i organizace
vyuZzily potenciondlu, téchto modernich technologii azakomponovaly
je ve svém firemnim prostiedi.

Kolektiv autorti Thorton, Mansi, Carramenha a Cappellano se zaméruji
nato, jakjsou moderni technologie akomunika¢ni kandly vyuzivany
ve firemnim prostfedi. Dle jejich Setfeni, e-mail v nynéjSi dobé vyuZziva
zhruba 93 % aintranet 84 %, jedna se o nejvyraznéjsi digitalni kanal této
doby. Nicméné socidlni sité zazivaji pomérné velky vzestup a v téchto for-
mach je vidén jesté velky potencial. Aplikace pouzivad 30 % zaméstnancd,
a interni socialni sité vyuziva aktualné zhruba 23 % zaméstnanct. Podstat-
nym faktem je, aby doslo k propojeni jednotlivych forem komunikacnich
kanall k dosazeni vétsi miry informovanosti. Podle prizkumu a aktualnich
trendl se predpokladd, Ze intranet se stane hlavnim ndastrojem k ukladani
veSkerych informaci, e-maily budou vyuZivany hlavné k formalnim
a oficidlnim Ucelim ainterni socidlni sité kneformdlni komunikaci
a spolupraci mezi kolegy (Thornton, 2019, vlastni pieklad). Toto tvrzeni
se do znacné miry aktualné diky koronavirové pandemii potvrdilo. Velka
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cast firemni komunikace se prenesla do webovych platforem jako je MS
Teams ¢i Zoom, diky tomu vyrazné pokleslo posilani e-mailt.

421 Mobilni telefony a dalsi digitalni technologie

Jednim zvyznamnych milnikii novodobé digitalizace byl rok 2013,
kdy na trh vstoupila chytra zarizeni, tak jak je zname dnes - smartphony,
tablety, chytré hodinky a dal$i. Vdnesni dobé uZtémér kazdy clovék
ve vyspélych zemich vlastni chytry mobilni telefon nebo tablet. V CR vlastni
mobilni telefon 97 % populace a v roce 2021 vlastnilo smartphone jiz 81 %.
Nicméné zaroven Kklesd pouzivani pocitaci (desktopi) jako takovych.
To potvrzuje i vyzkum eMarketer z roku 2016, piredklada alarmujici data.
Celkovy cas, ktery stravi uZivatel na internetu na svém mobilnim telefonu,
je v priméru 4 hodiny a 5 minut, coZ predstavuje 17 % casu v ramci jedno-
ho dne, a podle prizkumu z roku 2018 to vychazi, Ze kazdym rokem stoupa
primérné straveny cas o 16 minut. Jednoznacné mobilni telefon
je vzhledem k jeho multifunkcnosti nejvice vyuZivanym digitalnim nastro-
jem, podle prizkumu je to az 65 %. Na druhou stranu se sniZuje ¢as strave-
ny u obrazovek pocitact (E-marketer, 2018, vlastni preklad).

Podle nejaktualnéjsich dat ze srpna roku 2021 vyplyva, Ze celosvétové
je mobilni telefon jednoznacné nejpouzivanéjsi, vyuziva jej 56,9 % uzivate-
14, pocitac¢ 40, 4 % uzivatell a tablet jen 2, 7 %. (statcounter.com, 2021).
Pravé diky mobilnimu telefonu se nas Zivot velice zjednodusil, jsme ve vétsi
vzajemné propojenosti, ale zadroveinl se i mnohondsobné zrychlil. Mobilni
telefon se stal tzv. osobnim diarem kazZdého dospivajiciho a dospélého je-
dince a zarizenim, ktery nds dokaZe rychle a efektivné propojit. Dalsi po-
krok se diky modernim technologiim projevil hlavné v koordinaci a zvySeni
produktivity. Doslo k lepSimu planovani prace a poskytovani zpétné vazby,
ale také k efektivnéjsi kontrole a organizaci pracovnich €innosti, tim paAdem
k u€innéjSimu time-managementu. Vznikla moZnost pracovat flexibilnéji
s pracovnim rozvrhem a odbourala se potieba papirova verze - tedy tisku
a distribuce dokumentti, ¢imz doslo k efektivnéjsi moznosti sdileni infor-
maci, atoivevelké skupiné (Harris, 2002, vlastni preklad). Vyhod
je bezesporu mnoho, nicméné moderni technologie s sebou nesou vyznam-
né nevyhody, kterymi se tak ¢asto nezabyvame. Neustala propojenost vSak
miiZe byt mnohdy na obtiz. Kazdy potfebujeme mit ohrani¢enou pracovni
dobu a zajistit odpocinek aregeneraci po pracovni dobé, abychom byli
schopni a plné nasazeni podavat pracovni vykony i nasledujici dny. Jednim
z prikladi maze byt stale objevujici se typicka formulace v pracovnich inze-
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ratech ,poskytujeme mobilni telefon a firemni notebook jako benefit”, ktery
jiz davno neni benefitem, jelikoZ pravé diky nim je tézké ,prestat” pracovat.
Posunuli jsme se z doby, kdy jsme pracovali od 9 do 5 na styl prace 24/7,
coz predstavuje pracovat 24 hodin, 7 dni v tydnu. Zaméstnanci resi velice
Casto pracovni zalezitosti i po pracovni dobé (Harris, 2002, vlastni pieklad).
Diky tomu, mulZe uzaméstnance mnohonasobné rychleji dojit
k prepracovanosti, atiminaslednému syndromu vyhoreni, ktery
je charakterizovan jako ,stav chronického stresu. Tenvede k fyzickému
a emociondInimu vycerpdni, cynismu a odlouceni, dokonce i pocitiim méné-
cennosti a nedostatku tuspéchu. KdyZ se syndrom vyhorené bliZi, uZ nejste
schopni uc¢inné fungovat na osobni ani profesni tirovni“ (Vojtiskova, 2019).

DalS$i nevyhodou jevznik informacni zahlcenosti, okteré jsem
se jiz nékolikrat  zminovala v predchozich  Kkapitolach, se kterou
se kazdodenné potykame. Informace k nam sméfuji a proudi ze vSech stran
a Casto uzsestavame vici nim apati¢ti. Dobrym prikladem miize byt,
v marketingu oblibeny nastroj, e-mailové newslettery. Ty redlné otevira
acte jen20% prijemct. Lidé uZprestavaji pasivné vnimat informace
a spisSe se zaméruji v pripadé potreby na aktivni vyhledavani. Hlavnim pro-
blémem e-mailové zahlcenosti je to, Ze je velice snadné poslat zpravu vel-
kému poctu uZzivateli. Adresati tak dostavaji mnoho zprav, které nestihaji
precist. Podle vyzkumu z roku 2015 v priiméru jeden kancelarsky zamést-
nanec obdrzi az 121 e-mailG denné (Tschabitscher, 2020, vlastni pieklad).
Problém tkvi, jak uz bylo receno v predchozi kapitole, v jasné nestanovené
strategii e-mailové komunikace. Zaméstnanci napriklad ¢asto zaménuji, kdo
by mél byt ptijemce zpravy a kdo by mél byt jen informovan (KOMU versus
KOPIE). Pripadné posilaji e-maily zbytecné velkému mnozstvi pracovnikit
aitém, ktefi o dané informaci nepotrebuji ani védét. Tim pak nasledné do-
chazi kinforma¢nimu zahlceni a urcité ,slepoté”, kdy zaméstnanec - pfri-
jemce zameérné necte obsah prijaté zpravy.

4.2.2 Socialni sité a aplikace

Socidlni sité maji ivpodnikové sfére Siroké wvyuziti, napriklad
pfi persondlnim  marketingu  ahledani  kvalitnich ~ zaméstnanct,
ale i k efektivnéjsi interni komunikaci, kterd byneméla spocivat
jen v pouzivani e-mailu. Nastup digitalnich technologii a socialnich siti pri-
mo souvisi s ndstupem Generace Y, ktera jiZ tyto sité pouZziva kazdodenné.
Tato generace kromé jiného poZaduje pracovni prostredi s modernim tech-
nickym vybavenim, ataké prostfedi umoznujici otevienou komunikaci.
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Zaméstnavatelé na tyto poZadavky reaguji riznymi formami alternativnich
uvazkd, vyuzitim komunikac¢nich technologii apod. A pravé do toho spada
i efektivni vyuZiti socidlnich siti.

O roli socialnich medii se v posledni dobé hojné diskutuje, jaky mohou
mit dlouhodoby negativni vliv. Asi nejvyznamnéjsim negativem je porucha
pozornosti a pameéti, ktera je oznacovana jako ,Media multitasking”. Jedna
se o prochazeni socidlnich médii prijakékoliv jiné ¢innosti, naptiklad sle-
dovani televize a priibéZzna kontrola upozornéni objevujici se na mobilnim
telefonu. Timto problémem se zabyvala istudie zroku 2020. Vysledkem
bylo, Zelidé, kteri se snadnéji nechaji rozptylit socialnimi médii, méli
pii testu velky problém se ztratou pozornosti. Rovnéz meéli horsi vysledky
v zapamatovavani si a ndsledném vybavovani si. Jisté je vSak jedno, ato,
Ze socialni sité jsou stdle navzestupu. To dokazuji istatisticka data.
V priméru v roce 2020 stravil jeden uzivatel na socialnich sitich 2 hodiny
a 24 minut a50,1% casu strdveného na mobilnim zarizeni bylo pravé
pri pouZzivani socialnich siti (Deyan, 2022, vlastni preklad). Firma, chce-li
ziskat audrZet zameéstnance, musi tento trend nasledovat. Aktualné
se potyka trh prace s velice nizkou mirou nezaméstnanosti, v prosinci roku
2021 to bylo 2,2 %. Jak tedy oslovit uchazece a potencionalni zaméstnance?
Byt v nécem jiny neZ ostatni. A to vyuziti socidlnich médii v ¢eskych firmach
stale chybi. Existuje vSak nékolik doporuceni, kterymi bychom se méli ridit,
aby to na socialnich sitich fungovalo. NiZe uvadim nékolik z nich:

- Digitalni doba s sebou prinesla vizualni vnimani a selektivni Cteni,

v textu se opirat o body a text je nutné co nejvice zkratit.
- Lidé se chodi na socialni sité bavit, ne ¢ist si firemni noviny, které
Cetli uz jednou na nasténce.

- Nepublikovat na vSechny sité stejny obsah.

- VSe musi fungovat na mobilnim telefonu, tzn. weby, na které odka-

zuje, by mély byt responzivni.

VSichni chtéji informace kratké, rychlé, vizualni a musi byt pristupné
nariznych typech zatrizeni. Plno lidi matucet na Facebooku nebo In-
stagramu, ale existuji i dalsi platformy jako Twitter, LinkedIn, Youtube
nebo TikTok. V této kapitole kazdy z téchto nejpouzivanéjsich médii kratce
popisuji asnazim se najit jejich vyuziti ve vnitropodnikové komunikaci.
Co musime brat v prvni fadé na zretel je to, Ze jednotlivé socialni sité maji
odliSny primérny vék uzivatelli, a tim padem i cilovou skupinu. Je nutné
brat tento fakt v ivahu a podle toho planovat komunikaci.
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Facebook

Facebook neni potfeba dlouze predstavovat. Jedna se o platformu, ktera
umoznuje uzivateli vytvorit si profil a navazovat kontakty s dalSimi lidmi.
Kromé navazovani kontaktu umoziuje se svymi virtudlnimi piateli chato-
vat, sdilet myslenky, fotky, videa, ale i zdjmy a mnoho dalSiho. Facebook byl
zaloZen v roce 2004 a aktualné ma v CR 5,3 mil. uZivateld, coZ piredstavuje
50 % nasi populace. Nejaktivnéjsi vékova skupina na FB je ve véku 25-
34 let, coZ je generace Y.

Vyuziti v interni komunikaci: pozvanky na firemni akce, informace
a zmény personalniho charakteru, a ankety, diskuze a soutéze riizného cha-
rakteru, které mohou budovat vztah k organizaci, ve které zaméstnanec
pracuje.

Instagram

ZaloZen roku 2010, aktualni pocet uZivatelt v CR pfedstavuje 2,9 miliond,
je povazovany za médium, které ma stale velky potencial k rlistu. Je velice
oblibeny a atraktivni, pravé diky své jednoduchosti a spiSe vizualnimu vy-
jadreni pomoci hezky upravenych fotek. Na Instagramu je vékovy primér
18-24 let, nicméné hned v zavésu je 25-34 let.

Vyuziti vinterni komunikaci: umoznuje zapojeni lidi prostirednic-
tvim hlasovani, kvizii, otazek apod. V pripadé komplikovanéjsich témat In-
stagram poslouzi pouze jako upoutdvka: “Mame nova pravidla
pro dovolené, detaily najdete nafiremnim blogu.” Lze vyuZit
i k persondlnimu marketingu a zaujmout uchazece zajimavymi tématy, kte-
ré se ve spolecnosti déji a resi. Je mozné zverejnovat informace jako novin-
ky z tymu, vysledky, nové projekty, predstaveni projektu, na ¢em zrovna
tymy pracuji, ale také pozvanky na akce, soutéZe, informace generalniho
feditele, jako jsou podékovani, anebo také predstavovani novacka.

LinkedIn

LinkedIn je nejstarsi ze socidlnich siti. Vznikl opar mésica drive
nez Facebook, v roce 2003. Kompletni profil na LinkedIn miiZe pomoci spo-
jit se s pracovnimi prilezitostmi tim, Ze uZivatel predstavi svilij jedinec¢ny
profesionalni pribéh prostfednictvim zkuSenosti, dovednosti a vzdélani.
Je to tedy jakysi verejny Zzivotopis. Prinasi mozZnosti navazovat kontakty,
chatovat asdilet multimedidlni obsah. Tvorba obsahu vzrostla vroce
2020 0 60 %. Zaméstnanci 14krat castéji sdileji obsah od svych zaméstna-

61



SPECIFIKA INTERNI KOMUNIKACE V AKTUALNI DOBE

vatelii neZjakykoliv ostatni obsah. VCRbylo 1,9 mil uZivateld v roce
2021. Nadpolovi¢ni vétSina uzivatell patii do vékové kategorie 25 az 34 let
(LinkedIn, ndpovéda, nedatovano).

Vyuziti v interni komunikaci: interni networking se spolupracovniky
s moZnosti nahlidnout na pracovni profil kolegy, persondlni management
a podpora firemni loajality a hrdosti na to, kde jedinec pracuje.

Twitter

Vznikl v roce 2006, ma funkci mikroblogu a umoziuje uzivatelim pridavat
prispévky o délce 280 znakl. Podle dostupnych internetovych statistik
ma pouze 390 000 uZivateld. Uzivatelské sloZzeni Twitteru v Cesku
je specifické. Mimo novinare, politiky a dalsi typické uZivatele Twitteru,
zde ptrevlada generace Z (lidé narozeni od poloviny 90.let do roku 2012).
Ti se obvykle zajimaji o témata jako jsou technologie, socialni otazky, Zivot-
ni prostiedi, politika a hudba.

Vyuziti v interni komunikaci: k personalnimu marketingu, stejné ja-
ko instagram azaujmout wuchazefe =zajimavymi tématy, Kkteré
se ve spolecnosti déji a resi. Je vhodnéjsi jej vyuZivat jako komunikac¢ni ka-
ndl oficidlniho charakteru.

YouTube

YouTube vznikl v roce 2005, zajistuje komunikaci s uZivateli primarné for-
mou videa a moZnosti diskuzi pod videi. V Ceské republice YouTube mési¢-
né navstivi priblizné 6 miliont uzivateld. Primérnd doba stravena
na YouTube je 154 minut za tyden. Vékova skupina 15-24 let totiz predsta-
vuje pouze necely milion unikatnich uzivatelt. Zbylych 5 miliont
je rozprostienych ve vékové kategorii 25-64 let, nejvice logicky ve véku
25-44 (priblizné 3 miliony). YouTube dokaZe uZivateli dorucit inspiraci,
navod nebo treba praktické rady o vyuziti produktd Cc¢isluzeb. Jedna
seotfeti nejpouzivanéjSi vyhledava¢, po Googlu a Seznamu. Video
je narozdil od tiSténé formy zaloZeno mnohem vice naemocich, cehoz
1ze velmi dobfe vyuZit.

Vyuziti v interni komunikaci: postupy a pracovni navody, informace
o firmé, reportaze z akci, kterych se spole¢nost ucastnila, napt. vystavy atd.
Piedstaveni spolecnosti a hlavnich ¢lenti vedeni atd.
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TikTok

TikTok je socialni sit pro vytvareni a sdileni kratkych videi. Mobilni aplika-
ce umoziluje uzivatelim vytvaret kratké videoklipy o délce 3-60 vtefin.
V CR je 1,5 mil uZzivatelf. Popularita TikToku roste v poslednich dvou letech
neuvéritelné rychle. Zpocatku byl TikTok povazovan za médium
pro teenagery. Statistiky vSak uvadi, Ze tfetina uzivatell jsou starsi 30 let.
Socialni sit TikTok vSak ovladla Generace Z amilenidlové. Nejcastéji
se zde setkame s vékovou skupinou 13-24 let.

Vyuziti v interni komunikaci: stejné jako YouTube je mozné jej vyu-
Zit ke zverejniovani videi, v tomto pripadé vSak vyhradné zabavného cha-
rakteru. VyuZiti je vramci firemniho blogovani, osloveni potencionalniho
uchazece o zaméstnani, ale i zakaznika.

Blogging

Blogy uz davno nejsou zaleZitosti online deniku dospivajici mladeZe, ktera
sdili apiSe osvém zivoté. Vyuziti blogu ablogovani se posunulo
jiz do oblasti marketingu, vznikl tzv.influence marketing. Zjednodusené
influencer je osoba, ktera ma urcity vliv na specifické publikum. Influence-
rem miize byt kdokoliv, kdo ma kolem sebe vytvoreny okruh lidi sleduji-
cich, at uzje to herec, zpévak odbornik na urcitou oblast nebo jen clovek,
ktery je urcitym zpiisobem inspirativni pro své okoli. Ve svété se objevily
prvni zminKy o influence marketingu v roce 2013. V CR aZ v roce 2016 diky
rozvoji Instagramu. Postupné se stava tato forma marketingu oblibenéjsi.
Podstatnou vyhodou je, Ze reklamni kampan, kterou influencefi vytvori
a propaguji je Casto levnéjsi nez jiné cesty a je jiz cilena na specifické publi-
kum.

Vyuziti v interni komunikaci: blogy patfi k neoficidlni ¢asti interni
komunikace a ma presah, nebot' sije obvykle mohou ¢ist naprosto vSichni.
Jedna se o komunikaci, ktera je typicka pro aktualni digitalni dobu. Pomaha
nadm vyjadrit své napady a myslenky, ucit se od sebe navzajem a ziskavat
nové informace. Interni blog umoziuje zaméstnanciim zverejiiovat,
ale na druhou stranu iziskavat informace tykajici sejejich pracovniho,
ale i osobniho Zivota ve spolec¢nosti. Diky blogovani mohou lidé vyuZit zna-
losti ostatnich kolegti, které by si jinak nechali pro sebe. Centralizace pod-
nikovych znalosti na blogu Setfi ¢as zaméstnancti, ktery by jinak museli vy-
nalozit privyhledavani informaci. Potvrzuje to vyzkum McKinsey Global
Institute, ktery ukazal, Ze blogovanim lze usetrit az 35 % ¢asu zaméstnancij,
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ktefi byjinak museli stejnou informaci hledat znovu. Misto e-maili
a socialnich médii, kdy musi pracovnik Cekat na to az mu nékdo odpovi,
mohou jen zkontrolovat interni blog. KdyZ uvazime, Ze v priméru kazdy
zaméstnanec stravi 1 hodinu a 43 minut ¢asu hledanim informaci, pocho-
pime jeho vyznamny dopad na produktivitu prace. V konecném dtisledku
to mlize uSetfit zaméstnanci 9 hodin a 18 minut (McKinsey, 2012, vlastni
preklad).

Podcasting

Pojem podcasting se poprvé objevil vroce 2004, jeho autorem je novinar
Ben Hammersley, ktery podcastingem oznacuje ,amatérské radio“, a to diky
rostouci popularité digitalnich technologii. Jedna se o audio porad, ktery
vychazi pravidelné, naptiklad v tydennich relacich.

Vyuziti vinterni komunikaci: v Ceské republice neni jesté
tak rozsirend, ale udava se, Ze zhruba 10 az 20 % ceské populace si alespoi
jednou tydné pusti podcast. Prostfednictvim podcastu je mozZné zamést-
nanclim netradi¢né podat produktové novinky ve firmé, ale tireba i vysvétlit
vizi firmy, nebo dil¢i cile na dalsi kvartal. Mohou slouZit i k internimu $ko-
leni ¢i zaskoleni novackt. Jde o zptlisob, jak je moZné zbourat bariéru mezi
top managementem azameéstnanci. Mnoho zameéstnanci mize i cestovat,
a pravé audio mohou poslouchat v pribéhu cesty. Je statisticky udavano,
ze primérné posluchaci doposlouchaji epizody do konce, nebo alespon
do 80 %, coZ ma v porovnani s psanou formou opravdu skvélé vysledky
a lze usoudit, Ze ma tato forma pienosu informaci velky potencil. V Ceské
republice je aktudlné ptes 250 podcastovych poradl zamétenych z riiznych
odvétvi atémat, jako je byznys, marketing, osobni rozvoj, ale i naptiklad
cestovani nebo zZivotni styl. Unas podcasting vyuziva, nevsak
jen pro interni téely, skupina CEZ v potadu ,S e¢kem v srdci“. Ve Skupiné
CEZ pracuji odbornici, ktefi patii mezi opravdové kapacity. A podcast
S E¢kem v srdci je predev$im pro né a o nich. Mezi dal$i velikany, ktef vyu-
zivaji podcasting, je spolecnost Vodafone, kterd porad prezentuje jako ,Pri-
béhy kolegli, rozhovory anovinky zesvéta telekomunikaci“ idealni
pro vyuziti personalniho marketingu pti naboru a ptijimani zaméstnanci.
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4.3 Dopad koronaviru na oblast interni komunikace

Brezen roku 2019 byl zasadnim milnikem, na ktery budeme nejspise jesté
dlouho pamatovat. Propukla celosvétova pandemie, na kterou nebyl nikdo
pripraven, at'ztrad zdravotnikd, zaméstnavateli, vlady, urada
a ani samotna spolec¢nost. Pojem koronavirus se dokonce tak ustalil,
7e se dostal i do Akademického slovniku soucasnych ceskych slov. Ustav
pro jazyk cesky dokumentuje pribézné islova objevujici se a souvisejici
s onemocnénim Covid-19. Samotny Ustav pro jazyk ¢esky piSe v tvodu
Pandemie covid-19 zménila nds svét". Ano, zménila business svét a vétSinu
lidské interakce a komunikace presunula do digitalni-online podoby. Pravé
diky koronaviru zaznamenava spolecnost znacny technologicky pokrok.
Zameéstnanci, ale i zaméstnavatelé celili nové vyzvé, a to zacit naprosto od-
liSné od zptlisobu, na ktery byli dosud zvykli. Zaméstnanci, ktefi jiz urcitou
formu prace nadalku vykonavali pred pandemii, tovykonavali vSak
za podpory kolegli ¢asto fyzicky pritomnych ve spole¢nosti v centralizované
kancelari. Nyni se museli itito zaméstnanci presunout mnohdy na home
office (Raghuram., 2019, vlastni pteklad). Zobecnéni uspoiradani prace
z domova bylo naro¢né i vzhledem k tomu, Ze tato forma byla pred COVID-
19 dobrovolna, méné rozsifena a vykonavana za méné dramatickych okol-
nosti (Choudhury, 2020, vlastni preklad).

Studie zkoumajici dopad COVID-19 na digitadlni komunikace zamést-
nanct, ktera probéhla v 21 tisicich spolecnostech v Severni Americe, Evro-
pé astfednim vychodé, kterd zahrnovala pres 3 mil. uZivateld, uvadi,
Ze doslo k narustu poctu setkani na osobu +12,9 % a to i poctu ucastni-
ki na schiizce v 13,5 %, zaroven vSak Klesla priimérna délka jednani
0 20,5 %. Diky tomuto jevu doslo Kk narustu primérného pracovniho
dne, atoazo8,2%, coZpredstavuje 48, 5 minut. Lze pifedpokladat,
Ze se porad ucastnilo vice osob, kromé nadrizeného, pripadné i dalsi podri-
zeni, tim se zkratil komunikac¢ni fetézec. To znamend, Ze dand informace
se dostala ke klicovému zaméstnanci podstatné rychleji a vzniklé dotazy
byly zodpovézeny hned v danou chvili. Nevznikalo zde retézeni komunikace
v diisledku dodatec¢ného zjistovani informaci, diky tomuto mohli zamést-
nanci pracovat efektivnéji i efektivnéji i ve své pracovni dobé.

[ kdyZ je to spekulativni, je moZné, Ze prozaméstnance je také téZzsi
udrzet se dlouho ve virtualnim prostredi online setkani ve srovnani
s osobnimi schlizkami (Choudhury, 2020, vlastni pteklad). Rozsah pozor-
nosti zameéstnance miize byt navic napjaty vyzvami specifickymi
pro pandemii COVID-19, jako jepéce odéti, které nejsou ve Skole,
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ale i obecné omezeni osobniho kontaktu s dalSimi lidmi a obecné doporu-
Ceni se setkavat jen v nejuzsi socialni bubliné. Zaroven najdeme vyrazné
narlisty primeérného poctu odeslanych a prijatych e-maili mezi lidmi
od stejné organizace, kterou oznacujeme jako interni e-maily (+5,2 %
+1,4 e-maili za osobu za den). Také bylo zjiSténo, Ze doSlo k vyraznému
nardstu primérného poctu piijemci zahrnutych v e-mailech odeslanych
vobdobi ,lockdownu“ (+2,9%, +0,25 prijemce nae-mail odeslanych)
(Choudhury, 2020, vlastné preklad).

Spolecnosti  AMI  Communications realizovala zhruba po roce
od vypuknuti pandemie, v pribéhu mésice kvétna a ¢ervna roku 2020, pri-
zkum  tykajici seinterni komunikace vdobé pandemie. Uvadi,
Ze ,koronavirova situace ovlivnila praci kazdého druhé zaméstnance, né-
komu se zménila pracovni napln, dalsi presli na odliSny styl prace - home
office a nékoho potkalo omezeni nebo pozastaveni prace, atim i propad
v prijmech” (AMI, 2020). Epidemie poznamenala i vztahy na pracovisti mezi
kolegy. ,Kazdy osmy zaméstnanec vnimd zhorSeni vztahti v rdmci kolektivu,
a to napriklad z diivodu ochladnuti vztahii nebo zdvisti pracovnich podminek
svych kolegii“ (AMI, 2020). Zménil se vztah ik zaméstnavateli, negativni
piistup k zaméstnavateli se vytvoril hlavné v pripadé, kdy doslo k omezeni
prace. Prizkumem bylo odhaleno, jaké obavy maji zaméstnanci
do budoucna. ,Nejcastéji se boji nejistoty, jak se bude krize ddl vyvijet, jakd
opatreni a jak dlouho budou platit? Pétina respondentii se obdavd zdsadniho
propadu prijmu a kaZdy desdty dokonce toho, Ze jeho zaméstnavatel nebude
mit dostatek financi na vyplaty, nebo Ze prijde o prdci tplné“ (AMI, 2020).
Proto je vice nez diilezité vtomto obdobi pravidelné komunikovat mezi
firmou a pracovniky a pripadné i ¢astéji. Strach z nejasné budoucnosti mtize
narusit produktivitu firmy, proto je diilezZité nenechavat své zaméstnance
v nejistoté (AMI, 2020).

Ale aby tonebylo pouze ajenonegativnim dopadu pandemie
pro spolecnost, rozhodla jsem se zaméfit ina pozitivni vliv. To je moZné
spatfit vtlaku naptechod doonline podoby adigitalizaci procesu
ve spoleCnostech. Zarovenni tobyl promnohé firmy idedlni podnét
k inovacim. Pozitivni dopad byl také zaznamenam v Uspore na provoznich
nakladech, které jsou ¢asto astronomické. Takovy provozni naklad se miize
tykat napriklad pronajmu kancelari v centru mésta, €i uspore vSech energii.
A dokonce vnékterych pripadech, dle dostupnych informaci, doslo
ke zvySeni produktivity prace. Prevladal nazor, Ze zaméstnanci pracujici
z domu mohou zlenivét a nevénovat se tak naplno praci. V ramci 8hodinové
pracovni doby se prirozené pribézné sniZuje produktivita prace. Zamést-
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nanec manaodpocinek jen obédovou prestavku, ktera jevrozsahu
30 minut pro nékoho nedostatecna. Naopak pri praci doma si tak pracovnik
udélal tifeba idelsi prestavku, aniz by mél pocit, Ze ho nékdo kontroluje
na ukor toho, Ze zbyvajici praci dodélal pripadné i mimo pracovni dobu
(SSBR-edi.ch, 2020).

Pandemie pomohla ke vzniku tzv. virtualni firemni kultury. Firemni
kultura je klicova pro zapojeni a udrZzeni zaméstnanci as pocatkem pan-
demie ji bylo potfeba pretransformovat. Velka zména celofiremniho fungo-
vani a kultury bylo pravé vzavedeni home office. Home office znamena
v piekladu praci z domova, a je mozna pouze u urcité skupiny zameéstnancq,
kterym to dovoluje povaha prace. Typicky se jedna o zaméstnance pracujici
v kancelari, ktery ma k dispozici firemni notebook, pripadné je mu nastaven
pristup do firemni sité na jeho osobnim pocitaci. V dobé nouzového stavu,
tak vétSina zaméstnancd, kterym to umoziovala povaha jejich prace, vyko-
navala praci zdomova. Porady zacaly probihat online na riznych platfor-
mach. Zedne naden odpadla moznost organizovat firemni eventy,
coz vedlo k vétsi kreativité HR oddéleni ve vymysleni novych forem online
interakce podporujici angazovanost zaméstnancti. Napiiklad moznost ne-
formalniho setkani online po pracovni dobég, a to pri piilezitosti spolecného
patecniho drinku nebo rizné formy fotosoutéze Cisoutéze zaloZené
na kreativité zaméstnance nebo podpore jeho zdravi azavedeni riznych
sportovnich vyzev typu - nejvice krokt, ujetych km na kole atd. Zaroven
bylo pottreba informovat zaméstnance priibézné o vyvoji nejen situace tyka-
jici se pandemie, ale i vyvoji situace ve spole¢nosti. Ktomu mnohé firmy
vytvorily speciadlni newsletter, ktery rozesilaly napriklad 1x tydné (Unique
people, 2020).

4.4 Shrnuti

Technologicky pokrok a digitalizace jsou nevyhnutelnym krokem
k moderni spolecnosti. Socialni sité zkratka vladnou modernimu svétu. Za-
rovenl dochazi ke generacni obméné, atojakvpracovnim prostredi,
tak ve spolecnosti obecné. Aktualné stale prevazuje v produktivnim véku
generace X (45 %), ale jak bylo mozné dle dostupnych dat vidét, je patrné,
Ze se postupné dostava do popredi generace Y, ktera aktualné predstavuje
33 %. Pro jednotlivé generace je charakteristicky jiny pristup a kazda gene-
race zrcadli dobu, do které se jejich zastupci narodili. Proto je logicky po-
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tfeba zvolit pro jednotlivé generace odliSny pristup stylu komunikace,
a to i ve firemnim prostredi.

Existuje neomezené mnozstvi informaci, které je mozné na firemnich
socialnich sitich sdilet, vZdy je vSak nutné brat v ivahu specifika dané firmy
ajejich zaméstnancli. Videem aobrazem toho sdélite mnohem vic
neZ textem. Obrazové informace jsou pro prijemce daleko jednodussi
na zpracovani a zapamatovatelné, usSetii zaroven o hodné vice Casu, ktery
se musi vynalozZit v pfipadé cteni textu.

Mobilni zarizeni s sebou prinasi obrovské vyhody, at uz v rychlosti
prenosu informaci ¢ivétSimu pocitu vzajemné propojenosti. Na druhou
stranu vSak nikdo zatim poradné nevi, jaky mohou mit chytra zarizeni
dlouhodoby vliv na nasSe zdravi, ¢asté telefonovani, neustale zapnuta Wi-Fi
sit, mobilni data, 5G sit. MliZeme se jen domnivat. A o vSem se presvédcime
az vlastni zkuSenosti treba za deset nebo dvacet let. Moderni technologie,
aplikace adal$i mobilni vynalezy se posledni 2 roky o tovice zrychlily
ve svém vyvoji. Diky celosvétové pandemii, kterd nas zacatkem roku
2019 zasahla, se veskeré fungovani pieneslo do online prostoru. Home offi-
ce se stal pro mnohé kazdodenni rutinou. Pravé pandemie vyrazné ovlivnila
interni komunikaci ve firmach. Ze dne naden museli zaméstnavatelé
na celosvétovou Krizi reagovat a svym zameéstnanclim podavat relevantni
informace o aktualnim déni. Pravé podle prizkumu vyslo, Ze pracovnici
vnimali zaméstnavatele jako diavéryhodny zdroj informaci tykajici
se o koronaviru. Diky vétsi mife zapojeni digitalnich technologii se museli
zameéstnanci naucit postupné vyuzivat moderni technologie, ato i starsi

generace.
Z této kapitoly vyplyva dil¢i vyzkumna otazka , Jak spolecnost reagovala
na koronavirovou pandemii v oblasti interni komunikace?”
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5 Metodika vyzkumu

Tato kapitola se zabyva popisem postupu pfivyzkumu k mé diplomové
praci. Obsahuje rekapitulaci hlavniho vyzkumného cile a predbéZznych dil-
¢ich vyzkumnych otazek, které vznikly pristudiu odborné literatury
v teoretické Casti této prace. V kapitole také definuji pouZitou metodiku
vyzkumu a techniku sbéru dat, ktera byla pti vyzkumu provedena. Soucasti
kapitoly je zaroven eticka stranka vyzkumu a moZné limity, které s sebou
kvalitativni vyzkum prinasi. Pro ucely této diplomové prace jsou veskera
data vanonymizované podobé. V praci se pakanonymizace projevuje
v nazvu spolec¢nosti, pro kterou pouzivdm oznaceni firma, spolecnost pri-
padné spolecnost BC, ale také i u jednotlivych respondenti a urcitych ¢asti
rozhovort, které jsem upravila, pripadné nékteré pasaze zcela vynechala.

5.1 Vyzkumna strategie

Pro provedeni vyzkumu jsem zvolila kvalitativni vyzkumnou strategii, sbér
dat probihal formou dotazovani, jejiZ vyhodou je moZnost velké flexibility
v pripadé zjisténi novych informaci v priabéhu sbéru dat, coZ kvantitativni
strategie neumoziuje. Dale se snazi porozumét celku jako takovému a j3,
jakoZ to vyzkumnik, budu pfimym tcastnikem provadéného vyzkumu.

V neposledni radé vyuzivam ke sbéru dat triangulaci dat, ktera pred-
stavuje kombinaci vice metod sbéru dat, které maji za cil zvysit validitu
provadéného vyzkumu, jelikoZ pfti pouZiti metod samostatné by nemuselo
dojit k odhaleni nékterych aspektti zkoumaného predmétu (Hendl, 2005).

5.2 Formulace vyzkumného problému

Vroce 2018 probéhl ve spolecnosti prizkum spokojenosti, ktery se mimo
jiné kromé pracovnich atribut zamétoval na oblast spokojenosti s interni
komunikaci. Doslo ke zjiSténi nespokojenosti zaméstnancti, ktera souvisela
s nedostatkem informaci o spole¢nosti jako jsou hospodarské a finan¢ni
vysledky a personalni zmény. Také bylo zjisténo nedostatecné vyuZiti po-
tencidlu jednotlivych komunikacnich kanald, hlavné firemniho intranetu,
kde se nachazely bud’ neaktualni informace nebo jejich naprosta absence.
Z toho divodu bylo toto médium zaméstnanci nevyuzivané, oproti tomu byl
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hojné vyuzivany neformalni komunika¢ni kanal, ato tzv.,drby“
a pochodbové reci. Velky problémem bylo predavani informaci na nizsi
urovné. Tyto informace casto zlistavaly u fediteli nebo manazert a k THZ
zameéstnanclim a délnikiim se bohuzel jiZ nedostaly. Pfesné tento problém
uvadi ve své publikaci Kovarikova (2016), ,skutecnost, Ze zaméstnanci jsou
nedostatecné informovdni Skodi v nejvétsi mire samotnému zaméstnavateli,
jelikoZ tak dochdzi ke vzniku ,pochodbovych reci”, dezorientaci a celkovému
chaosu, ktery miiZe vyustit aZ v paniku ve firmé, a tim pddem v nechtény od-
chod zaméstnance.”

Interni komunikace jako persondlni proces méla ve firmé bohuzel
plytké zaklady. V té dobé mél interni komunikaci v kompetenci zaméstna-
nec marketingového oddéleni, jen na pil uvazku. Zaroven interni komuni-
kaci utlacovala prioritizace externi komunikace, proto nainterni komuni-
kaci nezbyvala prili§ velkd ¢asova kapacita. Vzhledem k témto zjisténim
bylo Kkonstatovano, Ze firemni komunikace neni ve firmé efektivni.
To dokazuje iKoubkovo (2001) tvrzeni, Ze organizace muZe existovat
a fungovat jentehdy, ma-li zdroje, které sejipodari propojit auvést
do pohybu. Mezi tyto zdroje radime materialni (budovy, zarizeni, stoje
a material), finan¢ni zdroje (akcie, penize), informacni zdroje (informace
o konkurenci, dodavatelich a trhu) a lidské zdroje, které predstavuji zna-
losti, schopnosti, dovednosti lidi v organizaci. VSechny tyto zdroje uvadi
do pohybu pravé komunikace. Komunikace neni vSak jen o tom napsat e-
mail nebo vydat firemni Casopis. Jedna se o proces mnohem komplexnéjsi,
kdy je nutné ji kontrolovat a urcitym zptisobem i ridit, hlavné v souvislosti
s manazerskou komunikaci.

Vyznamnym problémem, ktery jsem identifikovala bylo, Ze kazdy nad-
Fizeny vnima svou ulohu v komunikaci vii¢i svym podrizenym jinak. Bohu-
Zel casto se najdou ivedouci, ktefi siinformace nechavaji pro sebe a véri
tomu, Ze ,lepsi, je radéji nerikat nic“. Pfitom komunikace je mocnym nastro-
jem, ktery dokdze zaméstnance motivovat a vést k dosahovani firemnich
strategii a cilt.

5.3 Formulace hlavni vyzkumné otazky a dil€ich otazek

Cil vyzkumu této diplomové prace je odpovédét na hlavni vyzkumnou otaz-
ku, kterd zni ,Jak hodnoti Kklicovi aktéri interni komunikac¢ni systém
ve vybrané firmé?“ Hlavni vyzkumna otdzka je nasledné operacionalizo-
vana do dil¢ich vyzkumnych otazek, které vyplynuly z teoretickych vycho-
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disek uvedenych v piedeslych kapitolach v prvni ¢asti této prace. Jednotlivé
dil¢i otazky jsou pak transformovany do ukazateld, tzv.indikatortl, které
reprezentuji zkoumany problém a prendsi se do otazek poloZenych respon-
dentiim. Dal$i operacionalizace je soucasti ptiloh.

DVO1: Jak hodnoti klicovi aktéri cile, plan a rozdéleni zodpovédnosti
v interni komunikaci?

Zjistuje, zda ma firma formalné stanovené cile a plan interni komunikace,
ktery dodrzuje a pravidelné vyhodnocuje. Jak jsou s témito cili seznadmeni
samotni zaméstnanci. Také se zabyva rozdélenim zodpovédnosti zaIK
ve spolecnosti.

Indikatory: formalné nastaveny plan interni komunikace a definované cile
procesu, zodpovédnost za fizeni procesu komunikace.

DVO02: Jak hodnoti klicovi aktéri komunikaci ve spolecnosti mezi jed-
notlivymi irovnémi?

Oblast zamérujici se na zjisténi spokojenosti a funk¢énosti komunikace mezi
jednotlivymi organiza¢nimi urovnémi (nadrizeny-podrizeny, kolega-kolega
a mezi jednotlivymi dseky).

Indikatory: dlvéra v nadiizeného, komplexnost a dostatek informaci
pro plnéni pracovnich ukold, divéra mezi kolegy, hodnoceni vztaht
na pracovisti.

DVO3: Jak hodnoti klicovi aktéri jednotlivé komunika¢ni kanaly
a jejich vyuziti?

Analyzuje jednotlivé nastroje formou studia internich dokumentt
arozhovorem se zastupcem HR. Nasledné doslo k mému osobniho zhodno-
ceni téchto kanalli na zakladé srovnani zjisténych teoretickych poznatkd.
Druhd cast se zabyvala zkoumanim otazek zjistujici vyuzitelnost jednotli-
vych komunikacnich kanalli ve spolec¢nosti. Detailnéji se pak zabyvala pro-
centudlnim rozloZzenim mezi vyuzivanim osobni a pisemné komunikace,
ale také zdazaméstnanci pocituji informac¢ni zahlceni vyplyvajici ze-
mailové komunikace a miru vyuzivani intranetu.

Indikatory: ucelnost jednotlivych komunikacni kanald, rozloZeni osobni vs.
pisemné komunikace, vyuZitelnost intranetu, informacni zahlceni.

DV04: Jak hodnoti klicovy aktéri pripadné zmény interni komunikace
béhem pandemie?
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Zkoum3, jakym zpisobem se zménil styl prace a komunikace ve spolecnosti
v dobé pandemie a jaky to mélo dopad na zaméstnance.
Indikatory: zména zplisobu prace, zplisob komunikace v dobé pandemie.

5.4 Technika sbéru dat a vyzkumné nastroje

Pro sbér dat jsem vyuzila dvé techniky sbéru dat, a to polostrukturované
rozhovory s klicovymi aktéry, takjak byli definovani v teoretické casti.
K jejich specifikaci dojde v nasledujici kapitole 5.5, kde se zabyvam charak-
teristikou vyzkumného souboru. Jako dalsi techniku pro sbér dat jsem kro-
mé rozhovoril vyuZzila rovnéz techniku studia internich dokumentt. V prvni
radé jsem realizovala polostrukturovany rozhovor se zastupcem HR oddé-
leni, ten probéhl osobné ve spole¢nosti v rozsahu cca 2 x 1,5 hodiny. Dalsi
doplnujici dotazy jsme resili jiz formou e-mailti a Zoom rozhovort. Nasle-
dovalo studium poskytnutych internich dokumentti a v posledni radé byly
realizovany polostrukturované rozhovory s respondenty. Rozhovory byly
realizovany se vzorkem kazdé pracovni kategorie, ktera ve firmé pracuje
(délnik, technickohospodarsky zaméstnanec a vedouci). Jednotlivé katego-
rie jsou charakterizovany v nasledujici kapitole 5.5.

Velky dtraz jsem kladla na zachovani anonymity ucastnikd, proto byli
nékteré odpovédi upraveny v c¢astech, kde dochazelo koznaceni firmy,
identifikaci manaZert a dalSich osob. Tyto tidaje byly kviili ochrané osob-
nich udaji vymazany.

Jak jsem jiZ zminila, druha technika sbéru dat, kterou jsem pouZila, by-
la studium internich zdrojl firmy. Pfi prvotnim sezndmeni jsem prostudo-
vala organizacni strukturu a tiskové zpravy spolecnosti za posledni 3 roky,
tedy zaroky 2020, 2019 a 2018. Dale jsem se zamétila na formalni doku-
menty tykajici sejiZIK jako smérnice, prezentace, manudly a broZury
pro zaméstnance. A poslednimi sledovanymi dokumenty byly interni ko-
munikacni kandly, coZ ve spoleCnosti predstavuje intranet, nasténky, letaky,
firemni noviny adal$i e-mailovA komunikace smérem od vedeni
k zaméstnancim.

5.5 Kiritéria pfi vybéru respondentd a dokumentu

Zkoumany vzorek respondenttli v ramci realizace polostrukturovanych roz-
hovort byl sestaven ze zastupcii vSech pracovnich kategorii zaméstnancd,
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kteii predstavuji tzv. klicové aktéry komunikace. Jak uz bylo v teoretické
casti drive specifikovano, mezi né patfi manaZeri avedouci pracovnici,
technickohospodarsti zaméstnanci a délnici. Pri odpovidani na prvni dil¢i
a ¢tvrtou otazku je zahrnut do vyzkumu i zastupce personalniho oddéleni,
jakoZz to prvek nesouci odpovédnost zarfizeny tok informaci ve firmé.
Zvyzkumu jsou vSak vyjmuti nejvyssi predstavitelé vedeni, tj.reditelé,
a to vzhledem k malému poctu zastupct této kategorie, tim padem znemoz-
néni jejich anonymizaci a pripadné snadné identifikace. V kazdé kategorii
byl kladen diiraz na odpovidajici pocet respondentd, tzn. Ze alespoii 3 a vice
osob.

Metodou vybéru jednotlivych respondentii je zamérny vybér respon-
dentd, ktefi jsou v prvnim kroku vytipovani spolec¢né se zastupcem HR od-
déleni dle pracovni kategorie a predpokladu ochoty ucastnit se vyzkumu.
Stémito jedinci jsem sespojila zapomoci aposkytnuti kontaktu
z personalniho oddéleni. Vytipovani jedinci byli e-mailové osloveni
s dotazem a prosbou tucasti ve vyzkumu. Byl vybran vzorek, ktery ve firmé
pracuje jiz vice nezjeden rok a ma jiZ redlnou zkusenost a utvoiren nazor
apovédomi ozkoumané problematice. Castym divodem pro odmitnuti
Ucasti na vyzkumu byla ¢asova vytiZzenost nebo pietrvavajici strach z toho,
Ze by mohl byt respondent identifikovan. Kazdy z rozhovort trval priblizné
1,5 hodiny. ZaleZelo na vyrecnosti respondenta. Nejkrats$i rozhovor trval
1 hodinu anejdelsi pak1hodinu a50 minut. Kazdy zrespondentt
pti rozhovoru dstné potvrdil souhlas s icasti na vyzkumu. Mou snahou bylo
vybrat vramci vékového rozloZeni odpovidajici zastoupeni jednotlivych
generaci. BohuZel to bylo dost obtiZzné vzhledem k nevelkému zajmu o ucast
ve vyzkumu. Celkoveé to pak bylo 6 zastupct Generace Y, 2 zastupci Genera-
ce X a 1 zastupce Baby Boomers. Vzhledem k tomu, Ze mym kritériem bylo,
aby respondent pracoval ve firmé alesponi 1 rok, bylo obtiZzné tak najit za-
méstnance ziad Generace Z, kterdA mastdle nejmensi zastoupeni
na pracovnim trhu a teprve na pracovni trh vstupuje.
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. . Pfisluinost ke | Pracowni Délka
Oznaéeni osoby Veék ) . .,
Eenerace kategorie | zaméstnani
Zastupce HR 30-35 let Generace Y THZ 5 let
Respondent M 30-35 let Generace ¥ ManaZer 4 roky
Respondent 5 25-30 let Generace Y THZ 3 roky
Respondent B 35-40 let Generace Y Manazer 2 roky
Respondent K 40-45 let Generace X THZ 6 let
Respondent V 30-35 let Generace Y THZ 4 roky
Respondent O 30-35 let Generace ¥ THZ 2 roky
Respondent A 45-50 let Generace X Dé&lnik 8 let
Respondent T 55-60 let Baby Boomers Délnik 15 let

Tabulka 4: Typova charakteristika respondentii (zdroj: vlastni zpracovani)

Kritérium privybéru dokumentd byla hlavné jejich aktualnost,
atostaii max 3-5let odjejich vydani. Dokumenty starSiho data
uZ by nebyly pro miij vyzkum relevantni, jelikoZ nereflektuji aktualni stav
ve spoleCnosti. Mym pozadavkem bylo poskytnuti primych dokumentt
upravujici proces IK ve spolecnosti apakdalsi, které jsem jiz nechala
na vili HR specialisty. Obdrzela jsem k prostudovani: Organizac¢ni struktu-
ru, Pracovni fad, smérnice upravujici IK, nahledy nékolika plakatl a vizualt
urcenych na nasténky, pravidla interni komunikace, nahled e-mailovych
oznameni pro zaméstnance, a dale firemni casopis a nahled intranetu. Da-
le jsme obdrZela igraficky manual apozvadnky nazaméstnanecké akce.
Vsechny zminéné dokumenty jsem bliZe rozvedla v kapitole 6.5.1.

5.6 Etické otazky vyzkumu

Belmont report (1979) uvadi, Ze etika vyzkumu je zaloZena na dodrzovani
3 hlavnich zasad, a to respekt, prospésnost a spravedlnost. NiZe jsou vy-
svétleny jednotlivé pojmy a ddny do kontextu s provedenym vyzkumem.
Respekt predstavuje specificky dobrovolny souhlas, ktery
je zdkladnim predpokladem pro uskute¢néni vyzkumu. V prvni fadé bylo
nutné ziskani souhlasu organizace s realizaci vyzkumu na dané téma u nich
ve spoleCnosti a nasledné to bylo ziskani souhlasu jednotlivych responden-
th srozhovorem. Souhlas organizace kparticipaci a spolupraci
na meé diplomové praci byl zaznamenan vramci e-mailové komunikace
se zastupcem organizace. Bylo vysvétleno, jak bude se vSemi ziskanymi da-
ty nakldddno ajakbudou dalezpracovany. VSem ucastnikiim jsem
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na zacatku rozhovoru poskytla potrebné informace apoZzadala je o jejich
dobrovolny souhlas, ktery vyjadrili ustné.

Prospésnost v kontextu provedeni vyzkumu ve vztahu k moZznym po-
tenciondlnim rizikiim pro spolecnost a jednotlivce. Proto je dilezita velmi
dlisledna anonymizace dat, kterou jsem provedla s nejvétsi opatrnosti. Je-
dinym identifika¢cnim tdajem, ktery jsem po respondentech poZadovala
bylo uvedenti, do jaké pracovni kategorie zaméstnanec spada (délnik, mana-
Zer atechnickohospodarsky zaméstnanec), jaky je jeho vék (pouze orien-
tacné) ajak dlouho pracuje ve firmé. Pokud se v odpovédich objevilo néco,
co by mohlo spole¢nost nebo pripadné daného respondenta identifikovat,
tuto ¢ast odpovédi jsem vymazala.

Spravedlnost je spojovana s tim, Ze nesmi byt Zadna skupina protézo-
vana. Vpraxi jsem sesnazila zvolit stejny pomér, respondenti
z jednotlivych pracovnich kategorii. BohuZel se to v plné mife nepodarilo
a odpovédi chybéjici ze skupiny manazerd a délniki jsem se snaZzila vy-
kompenzovat prirozhovoru se zastupcem HR oddéleni, ktery ma nejlepsi
povédomi a prehled o celkovém fungovani ve spolecnosti a specifickych
problémech jednotlivych pracovnich kategorii (Belmont report, 1979,
vlastni preklad).

5.7 Limity vyzkumu

Zde uvadim vycet limitl vyzkumu, se kterymi jsme se pti vyzkumu setkala
a jakym zpiisobem jsem na dané limity reagovala. V prvni adé je vSak nut-
né byt vZdy dopredu pripraven a mit preventivni opatfeni, respektive na-
mét na reSeni, aby k nezddoucimu jevu nedoslo. Pokud se jiz vSak néjaké
omezeni objevi je nutné na néj reagovat a vyresit je;.

Nedostate¢ny pocet respondentii - s timto problémem jsem kalku-
lovala dopiedu. V prvni fazi bylo osloveno 16 respondenti naptic celou
spolec¢nosti a pracovnimi pozicemi. Z tohoto poctu souhlasilo s rozhovorem
8 z nich. Cilovy stav bylo ziskat od kazdé kategorie zaméstnanci minimalné
tri respondenty, tzn.3 manaZery, 3 technickohospodarské zaméstnance
(dale jen TH) a alesponi 3 délniky. Bohuzel vSak vysledné rozloZeni bylo
2 délnici, 2 manazeri a 4 TH zaméstnanci. ObtizZ byla v tom, Ze vyzkum pro-
bihal v zari a pocatkem fijna roku 2021, kdy panovala ve spole¢nosti po-
mérné striktni protiepidemicka narizeni a nebyla moZnost osobnich na-
vstév ve firmé. Proto jsem vétSinu vSech rozhovori realizovala prostrednic-
tvim online aplikace Zoom ¢i Skype. V této souvislosti to byly znacné zne-
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vyhodnéné podminky pro délnické pozice, jelikoZ ti se museli piihlasit mi-
mo pracovni dobu, atovesvém volném case ze svého domova. Timto
si vysvétluji tak nizky zajem o ucast na vyzkumu.

Zameéreni se na zaméstnance, kteri pracuji ve firmé alespon 1 rok
a vice - limitujici faktor, diky tomuto jesté vice zazil portfolio moznych re-
spondentd.

Online forma - vétSina vyzkumu probihala vzhledem k omezeni vlady
v online podobé. Nebylo tedy mozné byt fyzicky pritomny ve firmé a udélat
si tzv. vlastni nazor na atmosféru na pracovisti a dalsi faktory. VSechny tyto
zkoumané jevy byly zaznamenany pouze reprodukované na zakladé rozho-
voru se zastupcem HR.

Casova kapacita HR oddéleni - obava vychazela z prvotniho sdéleni
zastupce HR oddéleni, Ze jsou pomérné pracovné vytiZeni, o to vic v dobé
pandemie. Nicméné jsem sestimto limitem, nad mé ocekavani, setkala
jen minimalné. Zastupce HR oddéleni mi vzdy vysel vstric, poskytl potiebné
informace, poslal poZadované dokumenty ainvestoval ¢as do trpélivého
vysvétlovani a odpovédi na mé otazky.

Nejistota dotazovanych pii anonymizovani - od zaméstnancii jsem
zjiStovala pouze omezené informace, a to, jak dlouho pracuji ve spole¢nosti,
jaky jejejich vék ado které pracovni kategorie spadaji. Zarovein jsem
je opakované ujiStovala, Ze vysledky zrozhovori budou anonymizovany
a v pripadé specifikace néjakého problému, ktery by mohl narusit anonymi-
zaci, jsem vysvétlila, Ze tyto pasdZe budou pii zpracovani dat zcela vyne-
chany. BohuZel jsem vSak stale méla subjektivni pocit, Ze ne vSichni za-
méstnanci vZdy odpovidali zcela oteviené.

Schopnost vyzkumnika zvladat slozitéjsi a necekané situace, pri-
padné na né reagovat vhodnym zpasobem - snazila jsem se navodit re-
alnou situaci rozhovoru a nejdrive provedla zkuSebni rozhovor s rodinnym
prisluSnikem v domacim prostredi, abych byla pripravena na mozné reakce
respondentd.

Ovliviiovani odpovédi respondenta - nejvétsi problém jsem spatio-
vala v tom, kdyZ respondent odpovédél velice stroze a ja poZadovala rozvi-
nutéjSi odpovédi. Vnimala jsem, Ze jej CasteCné ovliviiuji, a proto jsme
se snazila zasahovat v co nejmensi mire, opravdu jen tehdy, kdyZ respon-
dent odpovédél jednoslovné. Nicméné nékteré odpovédi jsem i jednoslovné
zanechala. Dtlezita byla pro mé autenticnost odpovédi, ikdyz byla
pro kvalitativni vyzkum z mého pohledu obsahové slaba.
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5.8 Zpusob a postup analyzy dat

Vprvni fazi jsem realizovala polostrukturovany rozhovor se zastupcem
personalniho oddéleni (HR specialistou), ktery mi vysvétlil specifika spo-
le¢nosti a odpovédél na vSechny dotazy ohledné nastaveni interni komuni-
kace ve spolec¢nosti. Na zakladé rozhovoria jsme spolecné identifikovali do-
kumenty a komunikac¢ni kanaly, které bych si mohla detailnéji prostudovat,
cozbylo mym nasledujicim krokem. Tyto dokumenty jsem obdrzela
v elektronické podobé, tak abych si mohla udélat predstavu o fungovani
systému interni komunikace ve spolecnosti a mohla se tak zaroven pripra-
vit na rozhovory s respondenty, které nasledovaly v posledni fazi vyzkumu.
VétsSina rozhovorid probihala, vzhledem k pandemické situaci a restrikcim
ve spolec¢nosti formou online rozhovort pres aplikace Zoom a Skype.
Na ivod rozhovoru jsem poZzadala respondenta o Ustni souhlas s ucasti
navyzkumu aseznamila jej s pofrizovanim audiozdznami, pro moznost
prepisu rozhovori. K rozhovoriim jsem méla pripraveny scénar a jednotlivé
otazky jsem pokladala postupné dle zkoumanych oblasti kopirujici dilci
vyzkumné dotazy. Rozhovory byly prepsany doword dokumentu,
se kterym jsem nasledné pracovala v empirické ¢asti této prace.

Ziskand data jsem podrobila otevienému kédovani dat, jakoz
to pocateCni analyze. Hendl definuje, Ze oteviené kdédovani odhaluje
v datech urcitd problémova témata. Tato faze vede Kk ziskani seznamu té-
mat, jenZ pomaha vyzkumnikovi je vidét v celku a stimuluje ho pti hledani
témat dalSich. Vyzkumnik tento seznam postupné tridi a organizuje, kom-
binuje a doplnuje v dalsi analyze (Hendl, 2005). Pri vyuZiti otevieného ké-
dovani v metodé rozhovoru byl kazdy rozhovor kédovan zvlast. VSechny
pojmy byly poté propojeny a nasledné kategorizovany do jednotlivych indi-
katord, které jsem rozvedla v jednotlivych kapitolach.
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6 Empiricka ¢ast

Prakticka €ast prace je vénovana analyze vysledki kvalitativniho vyzkumu
a intepretaci dat. V avodu nejprve predstavuji spolecnost a oddéleni, které
je kompetentni za proces interni komunikace ve firmé. V nasledujicich c¢as-
tech se jiz zabyvam analyzou dokumentt, rozhovort a jejich intepretaci.

Kapitoly jsou ¢lenény dle vyzkumnych otdzek. Nutno vsak podotknout,
Ze jednotlivé indikatory operacionalizovanych otazek se vzajemné prolinaji,
jelikoz vSechny dilci otazky i hlavni vyzkumna otazka resi a zhodnocuji na-
staveny systém interni komunikace ve spole¢nosti.

Soucasti kazdé kapitoly je také kratké shrnuti a dil¢i zavér, ktery vy-
plyva ze zjiSténych dat a posuzuje, zda se zjisténi shoduji s literarnimi pra-
meny Ci se nachazi v urcitém rozporu. Pro potreby této prace a v souvislosti
s pozadavkem anonymizace jsem pouZzila oznaceni spole¢nosti jako firma
BC.

6.1 Predstaveni spoleCnosti

Firma BC je mezindrodni strojirenskd spolecnost, zabyvajici se sériovou
vyrobou. Natrhu pisobi jiz vice nez 75 let aje tedy mozné konstatovat,
Ze ma jiz vybudovanou urcitou tradici ahistorii. Centrdla spolecnosti
se nachazi v Ceské republice, sniitrituzemské dcefiné spolecnosti.
Ve svété ma zastoupeni v dalSich osmi dcerinych spolecnostech sidlicich
v Evropé, Asii a Americe. Tyto afilace maji za cil podporovat prodej produk-
tu v danych lokalitach. Spolecnost je jedine¢na v tom, Ze vyviji a vyrabi cely
produkt, diky tomu se ve spole¢nosti nachazi opravdu Siroké spektrum ¢in-
nosti, od oddéleni vyvoje produktu, ptes jeho vyrobu az po marketing, pro-
dej a poprodejni sluzby, které predstavuji nabidku servisu vyrabéného pro-
duktu.

Centrala avsSechny dcefiné spoleCnosti scitaji dohromady okolo
500 zaméstnancl. Zhruba 300 zaméstnanci se nachazi na délnickych pozi-
cich a 200 zaméstnancti na technickohospodaiskych a manazerskych pozi-
cich. Zajimavosti je, Ze co se tyka vékového zastoupeni, najdeme zde spise
velké procento zaméstnancti do 30 let véku a druhou prevladajici skupinou
je naopak star$i generace kolem 50 let, ktera ve firmé pracuje klidné
i15avice let. SpoleCnost ma plochou organiza¢ni strukturu, pro kterou
je typicka pruznost v rozhodovani, diky tomu, Ze tok informaci od nejnize
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postavenych pracovniki k nejvyssimu vedeni je plynuly, zarovein rychly
a kratky. Tuto definici potvrzuje i skute¢nost, Ze spolecnost sama sebe cha-
rakterizuje jako ,rodinny korporat®, tzn. Ze se nejedend o spolecnost Citajici
desetitisice zaméstnancli, ktefi jsou svazani korporatnimi pravidly,
pro které je typicky sloZity a zdlouhavy proces zmény", diky velkému mnoz-
stvi schvalovacich procesii. V Cele organizac¢ni struktury stoji vykonny fedi-
tel, podnim jevpiimé podrizenosti sedm samostatnych useki
a ty se dale ¢leni do jednotlivych mensich organizacnich celki, kterymi jsou
oddéleni. Zajednotlivé useky zodpovida odborny reditel aoddéleni
pak vede manaZer nebo jind povérena osoba (napft.vedouci oddéleni).
Ve vyrobé nanizs$i uUrovni vedoucich nalezneme mistry ateamleadery.
Na nejnizSim stupni organizacni struktury se nachazeji jednotlivi radovi
zameéstnanci, kterymi jsou: technickohospodarsti zameéstnanci a délnici.
Oznaceni technickohospodarsky neboli THZ predstavuje zaméstnance, kter{
vykonavaji praci dusevniho charakteru. THZ se nepfimo podili na projektu
nebo koncovém vyrobku. Narozdil od délnickych pozic, které vykonavaji
prevazné fyzickou praci pomoci strojli a vysledkem jejich prace je hmotny
statek.

FIRMA BC
Vykonny reditel
: |
USEK _ USEK
Reditel tiseku Reditel useku

ODDELENI ODDELENI
Manazer oddéleni ManaZer oddéleni

———

Mistr /
Skupindr

Obrazek 6: Organizacni struktura zobrazujici nadfizenost versus podrizenost ve firmé BC
(vlastni zpracovani)
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6.2 Analyza vysledku a intepretace dat

Kapitola vénovana vysledkiim z provedenych polostrukturovanych rozho-
vori srespondenty ase zastupcem oddéleni lidskych zdroji. Také jsem
provedla analyzu dostupnych dokumentd, které jsem dostala
k prostudovani. V poslednim roce probihalo zaroven i pozorovani fungova-
ni oddéleni HR v ramci nékolika tkold, které jsem pro oddéleni vypracova-
la. Toto pozorovani vsak probihalo online formou, napft. priprava plakatu
ke kaZdoro¢nimu procesu hodnoceni, priprava prezentace k aktivité Daro-
vani krve, a priprava e-mailové zpravy pro zaméstnance tykajici se souhrnu
benefitt.

6.3 DVOL1: Systém, plan a rozdéleni odpovédnosti v interni
komunikaci

Vyzkumna otazka ,Jak hodnoti klicovi aktéri interni komunikac¢ni sys-
tém ve vybrané firmé?“ zjiStuje, zda ma firma formalné stanovené cile
a plan interni komunikace, ktery dodrzuje a pravidelné vyhodnocuje. Otaz-
ka jezkoumdna zedvou pohledli, kdybyl realizovany rozhovor
se zastupcem HR oddéleni tykajici se dotazli k nastavenému systému
ve spolecnosti a pak druhd ¢ast, a to odpovédi od samotnych zaméstnancti
a jejich vnimani a predstavy o interni komunikaci ve spolecnosti.
Indikatory: formalné nastaveny plan interni komunikace a definované cile
procesu, zodpovédnost za fizeni procesu komunikace.

6.3.1 Vnimani interni komunikace ve spole¢nosti

V ivodu mé zajimalo obecné vnimani - chapani interni komunikace jaky
pohled ma zastupce HR a samotni zaméstnanci. Zastupce HR oddéleni mi
sdélil ,jetonéco bezceho bychom nemohli existovat, snaZime se,
aby zaméstnanci byli informovdni a dostdvalx se k nim informace vcas. Déld-
me vse, co miiZzeme dle naseho nejlepsiho svédomi ivédomi. KdyZ se bavim
se zndmymi z jinych firem, tak si myslim, Ze informujeme zaméstnance dosta-
tecné. Sice to neni uplné idedlni stav, ale oproti jinym jsme na tom dobre.
Po priizkumu spokojenosti v roce 2018, kdy jsme se dost zamérili na interni
komunikaci, tady vzniklo nékolik aktivit. Jednou z nich byly kvartalni meetin-
gy vedeni spolecnosti, kde vsichni zaméstnanci obdrZeli informace, které
se staly v poslednich 3 mésicich a co se planuje na ndsledujici obdobi. Také
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byla snaha zmapovat realizaci porad a meetingti jednotlivych tseki a dalSich
projektovych porad, ale to se bohuZel zaseklo na vedoucich, kteri ndm méli
informace poskytnout. Jinak si myslim, Ze celkové je komunikace nastavena
dobre, pak uz je to vZdy na samotnych vedoucich a zrovna tuto oblast nedo-
kdaZeme 100% kontrolovat. Mdme $koleni pro manaZery, jak by se méli chovat
ke svym podrizenym, vést, kontrolovat, a hlavné komunikovat a provddet
s nimi hodnotici pohovor, ale zndte to... Obcas to prosté nékteri asi nepochopi.
TakZe pakuztochce stdle jen, opakovat a vysvétlovat pro¢ akcemu
je to dobré.” Z odpovédi vyplyva, Ze firma se evidentné tématu komunikace
hodné vénuje, ale zadroven siuvédomuje, Ze existuji i néjaké nedostatky
anatéch se snazi priibézné pracovat a odstranovat. Zaujala mé informace,
zevroce 2018, probéhl dokonce ipriizkum spokojenosti, kde byla jedna
z oblasti zamérena na komunikaci. Pii dalsim zkoumani jsem méla moZnost
nahlédnout na i prezentaci vysledkd tohoto ,priizkumu spokojenosti“, ktera
byla urcena vedeni a také jsem zjistila, jaké dalsi kroky nasledovaly. Kazdy
z odbornych tediteli byl pozadan, aby u pripadnych nedostatki vymyslel
sesvym tymem navrh mozZnych feSeni atermin najeho odstranéni.
Po obdrZeni vSech napravnych opatreni se jednotlivé navrhy prezentovaly
vedeni. Vedeni je pak pripadné odmitlo nebo pfrijalo. V pripadé ptijeti dostal
navrh odpovédnou osobu a termin pro realizaci. To pak bylo v ramci pravi-
delnych porad vedeni kontrolovano.

Jednou z otazek bylo i zjiSténi, zda zaméstnanci vi, co samotny pojem
interni komunikace ve firemnim prostiedi predstavuje. Z rozhovori vyply-
nulo, Ze vSichni zaméstnanci maji predstavu o tom, co interni komunikace
obnasi, velice dobfe to popsal respondent V, ktery odpovédél: ,Existuje
Spatnd  odpovéd?  (smich) Jdsipod pojmem interni  komunikace
asi predstavuji, Ze je to v podstaté komunikace, kterd jde napri¢ firmou, takZe
asi néjaky obéznik. Informuji nds o néjaké zmeéné, nebo o néCem, Ze se bude
konat, predpise nebo nevim, a toto jde néjakou formou e-mailem - vsem,
aby se o tom kaZdy dozvéedél, ale i délnici, Ze jim to manaZeri vytisknou, ddji
jim to na nasténku, aby jim byly dané jasné pokyny, aby to vSichni védeéli
a méli by se s tim ztotozZnit.” Ostatni respondenti velice casto odpovidali
a zminovali i samotné komunikacni kanaly jako e-mail, firemni ¢asopis ne-
bo porady. Jeden zrespondentli charakterizoval interni komunikaci po-
meérné Siroce a uvedl: , To, co se nesmi dostat ven ke 3. strané.”

Zvysledku vyse vyplyva, Ze vSichni respondenti, nehledé na to,
zda se jedna o délnika, TH zaméstnance nebo manaZera, maji pomérné€ jas-
nou predstavu o vyznamu interni komunikace a jeji loze ve spole¢nosti.
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6.3.2 Odraz interni komunikace na angazovanost

Odrazem fungujici ¢i naopak nefungujici interni komunikace je pravé anga-
Zovanost zaméstnancd, tedy to, jak jsou zaméstnanci motivovani. Ptala jsem
se, jak jsou zaméstnanci hrdi na to, Ze pracuji pro danou firmu, vSichni vy-
slovili, jednoznacny soubhlas, Ze jsou hrdi na to, pro jakou firmu pracuji. Re-
spondent B napiiklad odpovédél: ,Rozhodné ano, protoZe BC je firma, kterd
zaprvé md dlouhodobou tradici, jak u nds, tak ve sveéte, je celosvétové zndmd
a je to opravdu firma, kterd - ted’ uz teda neni - ale je ceskd. Neni to Zddny
obrovsky nadndrodni korpordt z Némecka, Ameriky nebo Ciny. Ostatni odpo-
védi se nesly v podobném duchu, ¢asto zaznivalo: ,tradice, produkt a skvély
kolektiv“. Coz mohou byt opravdu jedny ze silnych atributi motivace. Para-
doxni vsak je, Ze i kdyZ jsou zameéstnanci hrdi nato, kde pracuji, nejsou
si jisti, zda by spolecnost doporucili jako dobrého zaméstnavatele. Tento
postoj je spojen hlavné se ztracejicim pocitem stability zaméstnani, ktera
je zapric¢inéna komplikovanou finan¢ni historii spolecnosti
a restrukturalizaci, kterd probéhla v minulych letech. Toto tvrzeni dokazuje
odpovéd respondenta V na otazku, zda by firmu doporucil jako dobrého
zaméstnavatele: ,KdyZ pominu to, Zetrochu balancujeme nad propasti,
tak asi doporucil. Myslim, Ze jinak mdme prijemné pracovni prostredi, lidi
si az tak nehdZou klacky pod nohy, i kdyZ manaZeri nejsou btihvijaci véddtori,
tak ani to vedeni neni tak Spatny. TakZe za mé dobry...“ Zaroven na otazku,
zda pocituje jistotu zaméstnani, odpovédél: ,Prizndm se, Ze nevim, spiSe ne,
uz nékolik let se pohybujeme na hranici mezi krachem a preZitim.“ Obecné
panuje i predstava o tom, Ze externi marketing je diky silné znacce a historii
pomérné silny, pred nékolika lety spolecnost ziskala i prestiZzni marketin-
govou cenu, avSak obraz smérem dovniti, tedy to, jak plisobi firma
na samotné zameéstnance, je o poznani hors$i. To dokazuje vypovéd re-
spondent K: ,Casto mi prijde, Zelevd ruka nevi, codéld pravd a dost
se protéZuji manaZeri, je jich zbytecné moc a na délniky se casto kasle”. Tato
odpovéd pochazela od TH zaméstnance. Z této odpovédi vyplyva, Ze mezi
jednotlivymi pracovnimi kategoriemi panuje evidentné urcity nesoulad.
Pri rozhovoru rozvedl totozny respondent svou odpovéd nasledovné: ,Ma-
nazeri stdle maji néjaké skoleni, jezdi pravidelné kaZdy rok na teambuildingy
a pro délniky se takto uZ nic neorganizuje. Podzimni sportovni turnaj uZ ndm
zrusili. Chdpu, Ze ted’ je blbd doba a ted’ se nikde nesmi ve vétsim poctu lidi,
ale zrusili ndm ho uZ pred koronavirem, protoZe nebyly penize a muselo
se Setrit, to mé mrzi asi nejvice.” Tento dovétek potvrzuje predchozi vyrok
o urcité segregaci kolektivu a vyznamnych rozdilech mezi jednotlivymi pra-
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covnimi kategoriemi. Respondent O se k otazce vyjadril takto: ,,Spousta lidi
semé furt ptd na firmu, jaksendm dari, takZe myslim si, Ze navenek
se tvdrime dobre. Ale dovniti' smérem k zaméstnanciim bych dal tak 3, snaZi
se, abyvsechno bylo OK, snaZi se zapusobit, ale kdyZ ctes mezi rddky,
tak zjistujes, Ze to tak neni.“ KdyZ jsem se ptala, zda miZe uvést prakticky
priklad, respondent sinedovedl v tu chvili naZadny vzpomenout, proto
si myslim, Ze se jedna spiSe o obecné vnimani firmy. Predchozi odpovéd
Respondenta K, jiZ nastifiuje i mozné reSeni, a to znovu zavedeni firemnich
akci pro zaméstnance, napiiklad sportovni den, kde je asi jedind hromadna
prileZitost na interakci mezi manazery, TH zaméstnanci a délniky.

6.3.3 Odpovédnost za IK a formalizace procesu

Ve spoletnosti BC je odpovédnost za systém interni komunikace v rukou
oddéleni lidskych zdrojti, ikdyz v minulosti totaknebylo. Vroce
2016 doslo k reorganizaci a Usek korporatni komunikace, ktery zabezpeco-
val externi a interni komunikaci zanikl. Externi komunikace byla presunuta
pod oddéleni marketingu a interni komunikace pod spravu oddéleni Lid-
skych zdroji, kde tuto agendu zabezpecoval personalista na 0,5 tvazku.
V nasledujicich letech doslo i ke zméné modelu HR oddéleni. Pozice HR spe-
cialistli, kdy kazdy specialista zabezpecoval dany personalni proces
(napf. specialista naboru, specialista vzdélavani, HR admin) byly zruSeny
adoSlo knastaveni HR Business partneringu, kdy specializované oblasti
zanikaji a personalista je odpovédny za kompletni HR sluzby a procesy
od naboru zaméstnanct pres vzdélavani az po piipadné podporu manazera
oddéleni pfiipropousténi zaméstnancli. HR Business partner, ktery
se tak stdva ,partnerem“ akontaktni osobou prokonkrétni oddéleni
Ci usek. Cilem zavedeni tohoto konceptu je vice proniknout do fungovani
daného oddéleni, takabybylo moZné lépe pochopit aumét reagovat
na strategické a operativni pozadavky svérenych oddéleni a aby samotni
manazefi a zaméstnanci opravdu vnimali personalistu jako svého partnera,
na kterého se mohou kdykoliv obratit.

Tento model hodnoti s odstupem c¢asu zastupce HR oddéleni, jako:
,Krok spravnym smérem, sice jsme z toho vsichni méli na zacdtku strach, lo-
gicky strach z nezndma, ale kdyZ se na to ted’ divdm, tak jsem rdda, Ze jsme
do toho S$li. Dostali jsme se blize k nasim svérfenym oddélenim, manaZertim,
a i samotnym zaméstnanciim. Ucastnili jsme se jejich porad, zkusili sijejich
prdci, jatreba pocitala Sroubky nalogistice abyla snimi opravdu
v dennodennim kontaktu. Diky tomu nds zacali vnimat konecné jako partnery,
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a ne jen jako otravné oddéleni, které se snaZi stéZovat jejich Zivot, jak jsme
predtim casto slychadvali typu - Co si to zase na nds HR vymyslelo? Tim, Ze nds
manaZeri zacali vice vnimat jako partnera a uclastnili jsme se porad
a meetingt, dostdvali jsme se k vice informacich a védéli jsme jaké problémy
resi. To ndm rozhodné pomohlo lépe pldnovat firemni komunikaci.” Aktualné
oddéleni lidskych zdroji scitd ctyri zaméstnance. Jedna mzdova ucetni
atfi HR Business Partnery, kteifi maji nastarosti kompletni personalni
agendu za svéreny usek, tzn. i interni komunikaci smérem ke svym oddéle-
nim. Jedinou vyjmutou aktivitu typickou pro vnitropodnikovy ptenos dat
je tvorba firemniho casopisu, ktera je vreZii marketingového oddéleni
a odpovédnost za nasténky, kterou maji asistentky.

Zaroven by mél tento indikator rozkryt, zda je ve firmé formalné upra-
ven komunikacni proces, to mlize napovédét existence smérnice a dalsi
formalnich dokumentt, jako je matice kompetenci za jednotlivé komuni-
kac¢ni kanaly. Otazkou vsak ziistava to, jak to vnimaji samotni zaméstnanci,
zda jsou tyto dokumenty a urcita pravidla dodrZovany, a také jsou-li s nimi
zameéstnanci seznameni. Po analyze zpristupnénych dokumentid (smérnice,
graficky manual, komunika¢ni plan adalSi - blize popsany v DVO3)
arozhovoru se zastupcem HR oddéleni hodnotim proces jako velice dobie
zpracovan. Ma svou vlastni smérnici a proces sdm o sobé podléha auditu,
tim padem se jedna o pravidelné kontrolovany proces, ktery musi spliiovat
urcita kritéria a predem stanovena pravidla. Zarovenn mé zajimal i format
astyl jazyka ve spolecnosti. Kladné hodnotim snahu zdravit se nahlas
a tzv. ,beztitulovost”, coz znamena nepouzivani titult naptic¢ celou spolec-
nosti, coZ mliZe prinést pocit rovnocennosti pro ty, ktefi titul nemaji.

Pfirozhovoru mé zajimal nazor zaméstnancl, jestli simysli,
Ze ma firma jasné stanovend firemni pravidla azasady. Vtomto ohledu
serespondenti shodovali apotvrzovali, Ze “mda Zejich neni madlo“,
ale zaroven dodavali: ,Ale vedeni sejimi neridi“ nebo ,urcité zdsady jsou,
nicméné se nedodrzuji“, tak jako uvedl napiiklad respondent S.U vsech
respondenti se odpovéd nesla v podobném duchu. Vnimani je tedy totozné
mezi vSemi kategoriemi, nejvice vSak asi mezi délniky a TH zaméstnanci,
ktefi timto primo kritizuji vedeni spoleCnosti, Ze se danymi pravidly samo
neridi. Kromé jasné stanovenych pravidel jsem se dotazovala i na existenci
cilt a strategie, respondent B zastupujici manazerskou pozici mi napriklad
odpovédél ,Myslim si, Ze management to vime dobre, ale presvédcuji se,
Ze délnické pozice a néktera THCka to nevi. Jd se snaZim to svym lidem rikat,
ale kdyZ se pak bavim s nékym z dalSich oddéleni, tak jde vidét, Ze jejich ma-
naZeri se s nimi o tom nebavi”. Nasledujici odpovédi byly z fad TH zamést-
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nancl rozlicnéjsi. Respondent V napiiklad odpovédél: ,Jo zisk, vZdycky
je to zisk...(smich). Dotazovatel: ,AkdyZ ted pomineme ten zisk,
tak md spolecnost néjaké specifické cile?” Respondent V: ,,Jo md, zdleZi, jestli
se jednd o krdtkodobé cile, nebo dlouhodobé. Ty krdtkodobé vime, Ze musime
co nejvice Setrit, asponi to je cil naseho oddéleni, no a ty dlouhodobé resi odde-
leni Strategie a vlastné kviili tomu ivzniklo. Vim, Ze si spousta lidi stéZovala,
Ze furt nevime, jakd je strategie firmy a ted’ na to mdme specidlni oddéleni”
(smich). Respondent O mél podobnou odpovéd: ,Asiano, asporn jednou
rocné ndm to reknou na vdnocnim vecirku, a taky ndm to obcas zopakuji
na kvartdlnim meetingu, taky to mame na webovkdch a v poslednich nékolika
letech se neustdle a dokola reSila strategie firmy. Vzniklo i oddéleni Strategie,
které toresi Respondent M potvrdil vyroky predchozich respondenti
»Ano, vime to z téch seslosti se zaméstnanci, z nasich porad a taky e-mailem.”
Dotazovany vzorek tedy spadal do skupiny informovanych zaméstnanct,
coje vSak zajimavé, jmenovité Zadny z dotazovanych neuvedl, Ze by tyto
informace ziskal pravé odsvého nadrizeného. Toto tvrzeni souhlasi
s vyrokem manazera, ktery uvedl, Ze vi o oddélenich, kde manaZer tyto in-
formace nepredava. Zaroven vétSina dotazovanych se zminila o vzniku od-
déleni Strategie, které bylo dle sdélenych informaci jednou z aktivit pri-
zkumu spokojenosti. Toto zjiSténi dokazuje, Ze zaméstnanci jsou dobfe in-
formovanti a vi o vzniku této iniciativy.

6.3.4 Shrnuti

Ze ziskanych dat miiZzeme nazakladé vypovédi respondenti vyvodit,
Ze zaméstnanci obecné chapou vyznam a obsah interni komunikace. Nikdo
z dotazovanych nezpochybnil, Ze je nutné predavat informace nejen tykajici
se daného pracovniho ukolu, aleity, které se tykaji fungovani a dalSiho
smérovani firmy, jako jsou cile spolec¢nosti. Tento poznatek koresponduje
s uvedenou literaturou, kdy Hola (2006) ve své publikaci uvadi hlavni cile
interni komunikace jako ,zajisténi informacnich potreb a jeji propojenosti,
zajisténi  vzdjemného pochopeni a spoluprdce, ovliviiovdni a vedeni
k Zddoucim  postojiim  a pracovnimu  chovdni  pracovniki. A to vse
za neustdlého udrZovdni zpétné vazby.“ Tyto cile vedou k dosaZeni stability
a loajality pracovnikd, které se odrazi v angazovanosti, a ta ma piimy dopad
na pracovni vykonnost.

CojevSak alarmujici, Zefirma masice jasné stanovend pravidla,
ale Casto je vnimano, Zenejsou dodrZovana at uzze strany kolegl
a ostatnich zaméstnanctli, ale ani samotnych vedoucich zaméstnancu.
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Zde vidime nejvétsi problém, jelikoZ manaZefi maji na své zaméstnance
i vyznamny vychovny vliv, pokud tedy podrizeny nevidi, Ze se podle daného
narizeni neridi anijeho vedouci, neni pakmozZné dosdhnout toho,
aby se jim ridil sam zaméstnanec. Zacit je nutné tedy u samotného vedeni,
a nasledné pak na dal$i organiza¢ni drovné jako manaZefi a nizZ$i vedenti.
Kazdy vedouci by si mél uvédomit, Ze pokud chce dodrZovat pravidla
od svych podrizenych, musi se jimi ridit on sdm, tak jediné docilime pocitu,
7e ,vsichni jsme najedné lodi“. Ukolem oddéleni HR je primarné na tyto
skutecnosti vedouci pracovniky alespoii upozornit.

6.4 DVO2: Vnimani komunikace klicovymi aktéry
ve spolecnosti mezi jednotlivymi urovnémi

Oblast zamérujici se na zjisténi spokojenosti a funk¢énosti komunikace mezi
jednotlivymi organiza¢nimi urovnémi (nadrizeny-podrizeny, kolega-kolega
a mezi jednotlivymi useky)?

Indikatory: divéra v nadrizeného, komplexnost a dostatek informaci
pro plnéni pracovnich ukoll, divéra mezi kolegy, hodnoceni vztahl
na pracovisti.

6.4.1 Dulvéra v nadfizeného a informovanost zaméstnancu

V prvni fazi se rozhovor zabyval Cetnosti formalni komunikace ve vztahu
nadrizeny a podrizeny, a to mnozstvim individualnich porad. V tomto smé-
ru se odpovédi lisily dle pracovni kategorie. U TH zaméstnancii a manaZert
prevazovala odpovéd ,1x tydne“, objevila se vSak i odpovéd ,kaZdy den".
Zaméstnanec vSak uvedl, Ze s nadfizenym samostatny meeting nemaji a vSe
resi kazdy den rano, kdy se setka cely pracovni tym. Na druhou stranu od-
povédi u délnickych pozic byly dle o¢ekavani a bylo sdéleno, Ze individualni
porady v jejich pripadé nejsou realizovany. Respondent K dodal: ,KdyZ
potiebujeme nebo mdme problém, miiZzeme za vedoucim bez problému zajit,
ale Ze bychom sedéli kazdy tyden na porade, tak to ne.“ V nasledujici otazce
se odpovédi rozchazely. Pravidelné porady oddéleni pripadné useku maji
zameéstnanci rtizn€, nékteri kazdy den, toto jsou vSak porady operativniho
charakteru a ¢asto na nich nezazni strategické plany na nasledujici obdobi,
tato odpovéd byla ujednoho TH zaméstnance. U dalSich TH zaméstnanct
byla frekvence ,Ix aZ2tydné“. UmanaZeri byla odpovéd podobna.
U délnickych pozic byla odpovéd, zhruba 1x =zactvrt roku.
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S tim korespondoval i dotaz, zda si zaméstnanec mysli, Ze ma dostatek in-
formaci od svého nadiizeného ohledné pracovnich ukolli, aleio déni
ve spolecnosti. U délnické kategorie byla odpovéd vzdy ano. U TH zamést-
nancl uz vznikl jakysi rozkol, kdy naptiklad respondent V prohlasil: ,No,
asi zdleZi. Predchozi vedouci byl dost specificky v tom, Ze ekl vZdy jednu vétu.
Nikdo jsme vétsinou aninepochopili, co tim chtél rict. Ale pak kdyZ jsme
se zamysleli a méli moZnost si pripravit dotazy, které nds zajimaly a stejné
na né neodpovédél... No a za aktudlniho manaZera, tak ten vétsinou rekne,
copovds chce amiiZete sehoizeptat.” Podobnou odpovéd podal
i respondenta O: ,Rekl bych, Ze ano. I kdyz, jak kdy. Nékdy se musi ¢asto do-
ptdvat na néjaké véci.“ V této oblasti byly odpoveédi spiSe pozitivnéjSiho cha-
rakteru, mnohdy vSak dopliiovany tim, Ze se musi ¢asto doptavat na detaily.
Nikde neni jasné specifikovano, jakcasto by pracovni porady,
at uz hromadné nebo individualni mély probihat. Ve vétSiné publikaci
se jen uvadi, ,dle potieby“, a ta je u jednotlivych pozic rizna.

Prekvapujici vSak byly odpovédi, zda mohou zaméstnanci Fict svému
manazerovi svillj nazor. Respondent M odpovédél: ,Do jisté miry, ale spis
mu nediivéruji, ale Feknu mu vse, co citim, protoZe jinak by se nic nepohnulo.”
Dalsi respondent odpovédél: ,Ano, piisobi na mé tak, Ze se nemusim bdt,
mu néco rict. MiiZu se ho zeptat, kdyZ néco nevim.“ Naprosto odliSny nazor
zastaval respondent V: ,Ne“. Dotazovatel: ,Pro¢ ne“? V: Nedd se mu moc
verit. Ze zacdtku byl v pohodé, ale myslim si, Ze ho to tady hodné semlelo, ob-
cas staci jedno slovo a zacne Silet.“ Nehledé na pracovni kategorie byly od-
povédi spiSe rozdilné. Ztoho vyplyva, Zeje to velice individuadlni a ridi
setovzdy osobnosti manaZera. Toto zjisténi pfimo  souvisi
i s prostudovanou odbornou literaturou, kdy autori Bélohlavek (2001)
aDonnelly (1997) uvadi, Ze nejvétsi pri¢inou komunikac¢nich Sumd,
kdy se komunikace hrouti, je pravé osobnost clovéka a odliSnost postoju
nazort, znalosti a zkuSenosti. To mizeme vidét i na odpovédi respondenta
S: ,Neni Uplné $patny manaZer, ob¢as zdlezi, jakou md ndladu. Ob&as prijde
nastvany z meetingu, tak vime, Ze radéji za nim nechodime. Umi hodné véci
obkecat, atoteda musim uznat, Zevi, na co se zeptat, napadaji ho véci,
co mé treba by nenapadly. Ale hodnotim to spise kladné.”

U celkového hodnoceni komunikace s nadrizenym byla zminéna néko-
likrat i Casova vytiZzenost vedoucich, na kterou narazel napriklad respon-
dent ,K: Obclas jetoSilené ho odchytit, at'se ho miiZeS zeptat,
na co potrebujes a obcas se teda pri nasem hovoru dostaneme tplné nékde
jinam, neZ bych potieboval, ale jinak si asi nemdm na co stéZovat.“
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Soucasti vztahu nadrizeny-podrizeny je i ziskavani zpétné vazby, mym
cilem bylo zjistit jaka byla frekvence zpétné vazby a spokojenost s touto
zpétnou vazbou. VSichni respondenti potvrdili, Ze od svého nadrizeného
urcitou zpétnou vazbu dostavaji. OdliSny vSak byl styl a mira. Respondent
0 napiiklad Kkritizoval nevhodny zpisob, jakym manazZer zpétnou vazbu
predaval. ,Ano, ale je to spi§ méné nez vice. Urcité je to asporn jednou rocné
pri hodnoceni. Ale obcas i néco zazni mimo to hodnoceni, ale asi to neni vylo-
Zené néco, co by mi asi utkvélo v hlavé, jako - skvéld prdce anebo no, tady
bychom to méli udélat lépe nebo néco takového. Spis asi néco ve stylu - dostali
jsme stiZnost, takZe jak to vyresime?“ Co se tyka nedostatku ziskavani zpétné
vazby, tu kritizoval respondent V: ,Obdas ndm za néco podékuje. A jednou
rocné je hodnoceni zaméstnancu, tak tam se néco dozvim.” V této oblasti
je bohuzel komunikace manaZeru nedostatecna. U délnickych pozic byly
odpovédi, ,spiSe nedostdvdme, ale kdyZ udéldme néco blbé, tak hned
se to od vedouciho dozvime“ (smich). Zde by bylo vice nez vhodné proskolit
manaZzery ve vyrobé na poskytovani zpétné vazby.

Jednou z nejdilezitéjsSich kompetenci manaZera je i dovednost aktivné
naslouchat, jak uvadi Bartak (2001), ktera byva ¢astou komunikac¢ni barié-
rou. Asibynas nenapadlo, Zenejsme dobfi posluchaci, ale bohuzel
se mylime. Vyzkumy ukazuji, Ze zachytime jenzhruba 30% toho,
co slysime. Od mala se u¢ime komunikovat, nikoliv v§ak aktivné naslouchat.
Ve vétsiné pripadech respondenti pravé tuto manazZerskou dovednost hod-
notili kriticky. To vystihuje odpovéd respondenta V: ,Pokud je informace
rychld a stru¢nd tak ano (smich).” Nedostate¢nou pozornost zminoval na-
priklad respondent V: ,Asijak kdy. Nékdy mdm pocit, Ze je to jde jednim
uchem tam a druhym ven, ale jindy jsem zase prekvapeny, Ze to tak tplné ne-
ni. Zcela nesouhlasil respondent K: ,Ne, protoZe mdsvou hlavu
a je to pouhy teoretik.” Bohuzel stejného nazoru byl i jeden predstavitel ma-
nagementu: ,,Ne, kdyby naslouchal, tak to funguje. Jsme usetieni chybdm, téch
priserti by bylo méné.“

V odpovédich vyse bylo nékolikrat zminéno ,hodnoceni zaméstnanci®,
pii rozhovoru se zastupcem HR mi bylo sdéleno ,,Hodnoceni zaméstnancti
jeforma zpétné vazby -jednd seo formdlni setkdni mezi nadrizenym
a podrizenym v intervalu jedenkrdt ro¢né. Nadrizeny hodnoti pracovni vykon
a chovdni svého podrizeného, navrhuje rozvojové aktivity, vyvhodnocuje na-
stavené cile a pldnuje cile na ndsledujici obdobi. Skladd se z nékolika krokdj,
v prvni fazi je to sebehodnoceni zaméstnance, které je potom konfrontovdno
s hodnocenim nadrizeného. Je to tedy spolecny dialog tvdri v tvar mezi nadri-
zenym a podrizenym. Hodnoceni je provdzdno s motivaci zaméstnance,
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v pripadé splnéni cile miiZe byt podrizeny motivovdn finan¢ni odménou. Prdvé
tato forma zpétné vazby, kterd jerizend persondlnim oddélenim, je jedna
z mdla aktivit, kterd nuti manaZery podat alesport minimdlIni zpétnou vazbu
svym podrizenym. My jako HR oddéleni dohliZime na priibéh, skolime nové
manaZery v tom, jak vést hodnotici pohovor a v pripadé potreby poskytujeme
dalsi potrebnou soucinnost. Po ukonceni hodnoceni je nutné odevzdat vyplné-
né formuldre k ndm na HR, kde se ndsledné zpracovdvaji a archivuji. Vysledky
z hodnoticich pohovorii slouZi jako podklad pro pldnovdni vzdéldvacich akti-
vit, ale i pro rozvojové pldny budoucich manaZert, pripadné ndvrhy ndprav-
nych opatreni a pldnovdni mzdovych ndkladii na ndsledujici obdobi.
Je to pomérné sloZity proces, ktery ndm vétsinou od zacdtku po konec zabere
klidné i3 mésice.” Z mého pohledu je to skvéla prileZitost, jak motivovat
manazery Kk poskytovani alesponl nutné a minimalni zpétné vazby, ktera
dle zjisténych odpovédi probiha.

6.4.2 Duavéra, hodnoceni vztah a komunikace mezi kolegy

Respondenti casto uvadéli, Ze maji obecné dobré vztahy na pracovisti
a mohou se na své kolegy v pripadé potieby ve vétSiné pripadi obratit ne-
hledé na to, do jaké pracovni kategorie spadaji. ObCas se vSak nasel jedinec,
ktery nebyl plné spokojen. Respondent K naptiklad odpovédél: ,Super spo-
luprdce s kolegy mivame ivlastni projektové meetingy, kde resime dalsi pro-
jekty naseho oddéleni, musim rict, Ze kaZdy md svou pozici a shaZi se nécim
prispét, snazime se navzdjem inspirovat.“ Pouze jeden z respondentli uved],
Ze ma problém s jednim kolegou, ale se zbytkem svého kolektivu nema pro-
blém. ,V: Jo urcité. Tak kdyZ vynechdm jednoho jednotlivce, tak vsichni ostat-
ni jsou vZdy ochotni.“ Tomuto respondentovi jsem polozila dopliujici dotaz
nato, jaké prekazky vidi pri komunikaci, zminil, Ze ho obtéZuje vulgarita
kolegy atendence presvédCovat osvém ndazoru. I respondenti z délnické
kategorie hodnotili své vztahy dobie, respondent A napriklad uvedl: ,Jo
u nds na stredisku je to dobré, nemdme, tam nikoho, s kym by byl problém".
Respondent T prozménu uvedl: ,Jsme dobrd partie, obCas izajdeme
po prdci na pivo"“.

Jiz v predchozi otazce respondent T zminil i to, Ze s kolegy obcas travi
spolecné cas ipo pracovni dobé, cozbylo jeden zdalSich dotazd, ktery
mé zajimal. Spolecny ¢as i mimo pracovni dobu ajejich vztah zasahuje
i do soukromé sféry Zivota. Vzhledem k predchozimu dotazu, v tomto ohle-
du se vSak odpovédi rozchazely. Objevily se zde 2 kategorie odpovédi. Pre-

89



EMPIRICKA CAST

vaZzovalo vSak pozitivni hodnoceni. Respondent O: ,,Ano jsou, mdm super
kolektiv, ne jenom v kanceldri, alev celé firmé. Chodime na pivo, jezdime
na chaty, lyZe nebo kolo. Mdme fakt super partu.“ Podobnou odpovéd’ uvedl
i respondent ,,V: Jo jasné, jsou soucdsti mého soukromého Zivota a pravidelné
se spolu setkdvdme, aspori jednou do mésice, moZnd teda 1 za dva spolu néco
podnikneme a zajdeme treba na pivo nebo laser game nebo nékam na jidlo.“
Na druhé strané se objevily 2 nazory, Ze nepletou pracovni a soukromou
sféru. V tomto piipadé se jednalo o 1 délnika a 1 TH zaméstnance. Diivody
pro to mohou byt rtzné, at uz napriklad introvertni povaha jedince nebo
také to, Ze néktefi mohou svou pracovni a osobni rovinu oddélovat. Re-
spondent A napiiklad odpovédél, Ze: ,asijsem nikdy nemél moc potrebu
se potkdvat i po prdci, staci mi vidat se tam."”

6.4.3 Celkova atmosféra ve spole¢nosti

Zde jsem se zabyvala urovni komunikace napric¢ spolec¢nosti, mezi jednotli-
vymi utvary azdasiaktéfi mysli, Ze funguje. PfizjiStovani odpovédi
na otazku, zdazaméstnanec spolupracuje iskolegou zjiného oddéleni
a do jaké miry a mysli si, Ze jejich komunikace funguje. Respondenti zmino-
vali, Ze komunikace obecné ve firmé neni nejhorsi a nékolikrat se objevila
odpovéd, ktera zminovala, Ze seobCas naleznou jedinci, se kterymi
je komunikace obtiZzna. Respondent B odpovédél naptiklad: ,Ano, nejvice
komunikuji s marketingem avyrobou aobcas jeto boj. Asitak bych
to charakterizoval, ale zdleZi ¢lovék od ¢lovéka. Asi to nejde zobecnit na celé
oddéleni.” Podobné odpovédi se mi dostalo, pti otdzce na charakterizovani
celkové spoluprace mezi oddélenim respondenta a mezi ostatnimi utvary
ve spoleCnosti. Respondent O: ,Asiza 3, jak s kym, ono je to individudlni.
ZdleZi na kazdém oddéleni a kazZdém cloveku.“ KdyZ jsem se specificky zaji-
mala, jaké prekazky v komunikaci vidi mezi jednotlivymi atvary. Zastupce
manazerské kategorie vidél jako problém cCasové hledisko, Respondent B:
,Problém je asiv case. Vétsinou vSechno strasné dlouho trvd. Nesméli jsme
na primo komunikovat s dodavatelem, coZ byl problém.” Druhy z manaZert
zminil priliSny individualismus, kdy respondent M odpovédél: ,kazdy
utvar bojuje za sviij profit”. Podobny nazor mél i respondent A, ktery za-
stupuje délnickou pozici: ,Rucicky pry¢ ajd za to nemiizu, casto oddeleni
neprijme odpovédnost za néjaky priisvih a hdZou to na druhé oddéleni. Pritom
je to jejich problém.”
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6.4.4 Shrnuti

Obecné je komunikace mezi jednotlivymi Urovnémi dle zjiSténych dat nedo-
staCujici. PovaZuji zanutné posilit komunikaci natUrovni manaZer-
podrizeny. Ostatni segmenty jiZ nevykazovaly vyznamné odchylky. Infor-
movanost zaméstnancl je primérnd, pracovni porady jsou realizovany
v priméru 1x tydné, ale ¢asto chybi zpétnd vazba od manaZera. Pozitivné
hodnotim nastaveny systém hodnoceni zaméstnancli, ktery firma
ma a ktery je dle informaci i pomérné obsahly - jedna se o ,zpétnou vazba
na pracovni vykon a chovdni svého podrizeného, navrhuje rozvojové aktivity,
vyhodnocuje nastavené cile a pldnuje cile na ndsledujici obdobi“. Obecné
svému nadiizenému pracovnici divéruji, obcas se vSak najdou jedinci,
kde to nefunguje. Co vSak bylo alarmujici byla skutec¢nost, Ze zaméstnanci
Casto zminovali, Zeje manaZer casové zaneprazdnény, tomi potvrdil
i zastupce HR. Vysvétlil, Ze nékteri manaZeri obcas délaji i odbornou praci,
atim padem nezbyva c¢as vénovat sesvym podrizenym. Problém
je zakotven v nedostatecném delegovani prace, které by mélo vytesit Skole-
ni tykajici se manazerskych funkci, vysvétleni podstaty a nutnost poskyto-
vani zpétné vazby. Prirozhovorech jsem se zaroven snazila identifikovat
komunikac¢ni styly manaZera, kterymi se v odborné literature zabyva Bé-
lohlavek (1996). Z rozhovorii se zaméstnanci a zadstupcem HR vyplynulo,
Ze se ve spole¢nosti objevuje prevazné tidici komunikacni styl, v mensi mi-
fe pratelsky au par jedincl iexpresivni komunikaéni styl. V dalSich seg-
mentech byly vysledky vice uspokojivé. Sice se objevila kritika mezi mana-
zZery, jako priliSny individualismus, ale dle mého nazoru nelze urcitou rivali-
tu mezi jednotlivymi oddélenimi zcela odstranit. Pomoci by vSak urcité
mohl manaZzersky teambuilding, ktery by mohl vztahy mezi zastupci ale-
spon trochu narovnat. Obecné je, ale komunikace mezi oddélenimi a kolegy
na urovni TH zaméstnancli a délnikd na dobré trovni. Vytvaii se zde i Sirsi
neformalni skupiny, které spolu organizuji dalsi spoleCenské aktivity.

6.5 DVOS3: Jak hodnoti kliCovi akteéfi jednotlivé komunikacni
kanaly a jejich vyuziti

Otazka ,Jak hodnoti Kklicovi aktéri jednotlivé komunikacni kanaly
ajejich vyuziti“ analyzuje jednotlivé nastroje, ato formou studia doku-
mentl a rozhovorem se zastupcem HR, nasledné doslo k mému zhodnoceni

7 vz

téchto kanald. Druhd ¢ast se zabyvala jiz zkoumanim otazek zjisStujici vyuzi-
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telnost jednotlivych komunikacnich kanalli ve spole¢nosti. Detailnéji jsem
se pak zabyvala procentualnim rozloZenim mezi vyuZivanim osobni
a pisemné komunikace, ale také zda zaméstnanci pocituji informacni zahl-
cenost vyplyvajici z e-mailové komunikace a jaka jé mira vyuZivani intrane-
tu.

Indikatory: ucelnost jednotlivych komunika¢nich kanald, rozlozeni
osobni vs. pisemné komunikace, vyuzitelnost intranetu, informacni zahlce-
nost.

6.5.1 Analyza nastrojl interni komunikace ve spole¢nosti

Zde jsem se zabyvala studiem pouzivanych komunikac¢nich médii a nastroji
ve spoleCnosti a zamérovala jsem se na jejich ucelnost, a to, zdali plni oce-
kavani a ucel.

Styl jazyka a komunikace

Pti zjiStovani, zda ve firmé existuji néjaka specifika tykajici se stylu jazyka
a komunikace mi zastupce HR oddéleni odpovédél: ,Nemdme vyloZené spe-
cificky styl komunikace. VyuZivdime spise neutrdIni a formdInéjsi styl jazyka.
Je to hodné spojeno s tim, Ze se ve firmé setkdvd Siroké spektrum vsech véko-
vych skupin. Je krdsné vidét, kdyZ se mlady clovek uci od nékoho starsiho
a zkuSenéjsiho a preddvd mu své know how. Na zacdtku si automaticky vsich-
ni vykdme. Prokazujeme tim tctu starsim a zkusenéjsim. Casto starsi kolegové
po néjaké dobé spoluprdce nabidnou tém mladsim itykdni. Zajimala jsem
se i 0 zastoupeni jednotlivych generaci ve firmé:

- GeneraceZ-1%

- GeneraceY-38%

- GeneraceX-31%

- Baby Boomers 28 %

»Psand forma je trochu specifictéjsi. Jedna z nasich nejdiileZitéjsich zad-
sad, je psat a komunikovat zprdvy opravdu jednodusSe ajednoznacné tak,
aby to bylo pochopitelné pro vsechny a predeslo se jakymkoliv nedorozumé-
nim. To mnoZstvi e-maili, které dostdvdme je nékdy aZz désivé, proto mdme
i takové nepsané pravidlo, interni pravidlo, pokud vime, Ze md e-mail vice
neZ 10 radki, je velkd pravdépodobnost, Ze si ho prijemce neprecte (smich).
Ano, e-mailovd komunikace mezi TH zaméstnanci u nds bohuZel previddd.
O to vic ted. Co se vSak tykd délniki, zde stdle hraji diileZitou roli ndsténky,
tisténé letdky a plakdty. Mdme i multimedidIni ndstroj, kterym jsou Televizni
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obrazovky v oddechovych mistnostech vevyrobé, kde je pusténd smycka
s rtiznymi aktualitami a novinkami ve firmé. A také jedna z nasSich nejdiileZi-
téjsich komunikacnich spojek je asistentka ve vyrobé, kterd je s délniky
v kazdodennim kontaktu. Ty psané informace, se snazime vZdy doplnit osob-
nimi setkdnimi pro vSechny zaméstnance spolecnosti, to jsou kvartdlni mee-
tingy, realizované vZdy po uzavrieni financnich vysledkil za dané obdobi -
3. mésice. No a pak se snaZime v poslednich pdr letech oZivovat a pracovat
na intranetu”,

Jednu véc, ktera mé velice zaujala a ocenuiji, bylo, Ze se ve firmé nepou-
Zivaji tituly, a to ani jak uvnitr, tak ve vystupovani navenek. Zastupce HR mi
sdélil i svou vlastni zkuSenost ,Jd osobné, kdyZ jsme zde zacala pracovat mi
to bylo (a tedy stdle jesté je) sympatické. Odpadla mezi ndmi vSemi bariéra
a nikdo vds ve-mailech aniprijedndni neoslovuje titulem. Pro nékoho
to miize byt ,urdZejici’, ale prijde mi, Ze vétsina zaméstnancii to spisSe vitd,
neZ aby zjistovali, kdo a jaky mad titul, aby ho sprdvné oslovili. Mdm i trochu
pocit, Ze diky tomu padd bariéra mezi manaZery, TH zaméstnanci a ¢dstecné
i trochu mezi délniky. Také v nasi firmé existuje psany, ale i nepsany kodex
chovdni, myslim, Ze slusné chovdni a férovost nemusim zmiriovat. Co vsak stoji
za zminku, je to, Ze se opravdu nahlas zdravime, i kdyZ se vidime nékolikrdt
za den, zndme se nebo ne, tykdme si nebo vykdme, vZdy se nahlas pozdravime.
A kaZdy nové nastupujici zaméstnanec je o tomto nasem zvyku informovdn
na ndstupnim dnu. Je to takovd nase zdravici firemni kultura.”

Smérnice Rizeni lidskych zdrojt

Spolec¢nost je drzitelem certifikace ISO 9001, tim pAdem ma povinnost mit
firemni procesy formdalné wupravené. Tyto procesy jsou zaroven
v pravidelnych intervalech interné, ale i externé auditovany. Vyjimkou neni
ani smérnice personalniho oddéleni, kterou nazyvaji Smérnice Rizeni lid-
skych zdroji. Je rozdélena do tri hlavnich oblasti - personalni procesy,
vzdélavani zaméstnancli ainterni komunikace a ma 18 stran a 13 priloh
v podobé aktudlnich pouzivanych formulaia kjednotlivym HR procestim.
Tisténa verze je pro délniky pristupna u asistentek a elektronicka verze
je dostupna pro vSechny zameéstnance na intranetu. Nové nastupujici za-
méstnanci jsou seznameni stim, kde mohou smérnice nalézt a zaroven
vsichni zaméstnanci kromé délnikd obdrzi seznam, se kterymi smérnicemi
se musi seznamit, tento seznam je prilohou adaptac¢niho planu, ktery musi
po konci zkusebni doby odevzdat HR oddéleni. Pravé se smérnici Rizeni
lidskych zdrojii se musi seznamit vSichni zaméstnanci.
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Viavodu kapitoly ointerni komunikaci je zminéno, ZezalK
je odpovédné HR oddéleni, zaroven je v uzké spolupraci s marketingovym
oddélenim, které v tomto pripadé trochu nestandardné pripravuje firemni
¢asopis pro zaméstnance. Smérnice vyzdvihuje dilezitost komunikace ve-
doucich zaméstnancil se svymi podrizenymi a ilohu managmentu v tomto
procesu nasledovné: ,Liniovd komunikace v rdmci pracovniho tymu patri
mezi klicové tkoly vedoucich pracovnikii. Za preddvdni informaci v ramci
kaZdého tseku zodpovida jeho reditel, popripadé jeho jmenovany zdstupce
a asistentka daného tseku. Pravidelnou liniovou komunikaci zajistuji jednot-
livi vedouci, kteri jsou povinni informovat své podrizené o strategii spolecnos-
ti, stavu spolecnosti a jejim vyvoji, stejné i o podstatnych zméndch a novych
dokumentech podniku, kterymi se zaméstnanci maji ridit.” Je prokazatelné,
Ze si spolec¢nost uvédomuje diileZitost komunikace mezi vedoucimi a jejich
podrizenymi, jelikoZ vi, Ze tuto ¢innost nedokaze v plné mire dozorovat.
Pro fungovani je nutné prenést zodpovédnost pravé na jednotlivé vedouci
zameéstnance. Co je vSak ulohou HR, je o této skutenosti manaZery neustale
informovat a pripominat. Proces interni komunikace je popsan ve smérnici
pomérné dost stru¢né. Nutno vSak dodat, Ze se zde urcité zasady objevuj,
napr. jaké jsou zasady e-mailové a telefonni komunikace, kdo nese odpo-
védnost za nasténky, ale také odpovédnost za editaci intranetu a zakladni
strukturu porad ve spolecnosti.

Graficky manual spolecnosti

Graficky manuadl, ve firmé pouzivana zkratka CI (Corporate Identity)
je soubor pravidel definujici firemni styl ve spolecnosti, ato, jak vizualné
vystupovat interné€, ale predevsim i externé. V praxi to pak znamena defini-
ce firemnich barev, typu pisma a logotypu, tedy toho, jak spravné pouZzivat
logo. Udava grafické zpracovani firemnich vizitek asouboru tiskovin
adalsich oficidlnich dokumentli, jako vizualizaci prezentace. Cilem
je sjednotit  asladit prezentaci  spoleCnosti navenek  iuvnitf,
a to jak na webu, v tiskovinach, aleijinych vizualnich dokumentti. Manual
ma 23 stran a kazdorocné je revidovan. V manualu je mozné naleznout po-
stup nastaveni firemniho e-mailového podpisu, grafickou podobu vizitek,
prezentace, ale i vizualizaci polepi firemnich vozidel.

Pfi rozhovoru se zdstupcem HR o grafickém manudalu mi bylo sdéleno:
,Jediné, co nds limituje ve spolecnosti je pravée graficky manudl. Zacdtky byly
docela krusné apronds jeho dodrZovdni byla docela neprijemnost,
ale jak si jednou Cc¢lovek jednou nastavi Sablonu, tak uZto pak jde rychle.
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Mad to své nevyhody, aleivyhody. Za nds nevyhoda je asi casovd ndrocnost
pripravy, protoZe kaZdy letdk nebo plakat, ktery jsme chtéli pouZit pro interni
ucely (a to nemluvim jesté co jsme museli délat, kdyZ jsme chtéli pouZit pre-
zentaci externé) jsme museli zasilat ke schvdleni. Nastésti ten schvalovaci
proces uz neni tak sloZity, takZe to netrvd tak dlouho. Jak uZ jsem trochu na-
stinila, o trochu sloZitéjsi schvalovaci proces je u veskerého obsahu typu pre-
zentace, které jdou ven, tzn. cokoliv co chceme prezentovat zdkaznikovi nebo
treba na skole Ci veletrhu. Musim, ale rict, Ze to md jisté vyhody, protoZe ves-
keré informace proudici mimo firmu jsou alespori kontrolované. Takto mdme
pod dohledem vse, co by mohlo spolecnost, jakkoliv poskodit, v o¢ich zdkazni-
ka ale i verejnosti. Obcas to treba clovék nemusi takto myslet, ale informace
je cennd komodita spolecnosti a je potreba s ni i tak pracovat. Kromé casové
ndrocnosti vidim také nevyhodu v tom, ZevsSechny plakdty jsou sitypové
a barevné podobné a to znamend, Ze jakykoliv novy uZ prosté clovéka nezau-
jme a tieba si ho ani nevs§imne. A tak se snaZime je alespori vylepsovat néja-
kymi zajimavymi obrdzky. Ale musim Fict, Ze vyhodou je alespori to, Ze lidé
vnimaji jednotnost grafického vystupovdni firmy avnimdm, Ze to pomdhd
i k identifikaci zaméstnancti s nasi firmou.”

Graficky manudl hodnotim velice kladné, je detailné propracovany
a graficky zpracovany na profesionalni urovni. Pomér textu vici grafice
je odpovidajici, pro tento typ dokumentu je vhodnéjsi méné textu a vice
vizualizace. Pro zaméstnance je dostupny na intranetu, pripadné se mohou
pracovnici obratit naoddéleni marketingu, ktery matento dokument
V rezii.

E-mail a zasady e-mailové komunikace

Ve spolenosti je e-mail vniman jako jeden z primarnich komunikacnich
nastrojli. Je vyuzivan vSemi sméry, a to k formalni, ale i neformalni komuni-
kaci mezi kolegy akekomunikaci sexternimi subjekty. V souvislosti
s velkou mirou vyuZivani tohoto nastroje zpracovala spole¢nost urcita pra-
vidla a zasady e-mailové komunikace. Dodrzovanim by se mélo predcha-
zet informacni prehlednosti, ale hlavné by mélo dojit k efektivnéjSimu vyu-
zivani tohoto nastroje.

Zasady E-mailové komunikace je soubor pravidel e-mailové komunikace,
ktery vznikl nazdkladé pozadavku managmentu, aleijako pripominka
z minulého prizkumu spokojenosti, kdy dochazelo ke stiznosti na premiru
pouzivani tohoto nastroje, astim spojené velké mnoZstvi e-maild.
Pro predstavu uvadim niZe par bodu:
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- ,Pi3té KRATCE a VYSTIZNE.

- ,Zachovejte vlakna zprav, reagujte na e-mail ODPOVEDI, nepiste no-
vy, ulehcete praci sobé, aleiadresatovi ve vyhledavani v historii
Zprav.

- Jste mimo kancelar? Nastavte si OUT OF OFFICE.

- PouiZivejte vizualné jednotny e-mailovy podpis.

- Pisté v souladu s védomim svého nadtizeného, pokud piSete na ¢lena
TOP managmentu uvadéjte svého nadrizeného arfeditele useku
do KOPIE.

- Je e-mail nutny? Pokud jde o urgentni véc je efektivnéjsi zavolat ne-
bo napsat SMS.

Tyto pravidla e-mailové komunikace jsou zaroven zpracovany
do vizualné povedené 2strankové grafiky, ktera je dostupna na intranetu
a byla rozeslana i vSem THZ e-mailem. Text je formou kratkych vét, ctivy
ajednoznacny, doplnén o vtipnou grafiku. Pozitivné hodnotim celkové
zpracovani, dle mého nazoru je pomér textu a obrazki idealni a tim padem
Ctenare hned v ivodu neodradi svou rozsahlosti. Zasady jsou i soucasti Pri-
rucky pro nového zaméstnance a zaroven prezentovany na nastupnim dni.

E-mailové schranky maji omezenou

kapacitu
‘.§ You HAVE / » Nebrani-li tomu vyznamne okolnosti vkladame do e-
§§ 7490 NEW \ mailt hypertextové odkazy misto prilozenych soubort.
!§ MESSAGES
N
\ A NESPAMUJEME ostatni...

* E-maily s nedulezitym obsahem nerozesilame
hromadné na véechny zaméstnance.

Obrazek 7: Nahled zpracovani dokumentu Zasady e-mailové dokumentace (zdroj:
firemni interni dokument)

Nasténky a plakaty

Svym zamérenim je spolecnost vyrobni firmou, to predstavuje nutnost in-
formace distribuovat iv tiSténé podobé pro pracovniky, ktefi nemaji pri-
stup k pocitaci. Témi jsou vyhradné délnici. Ve firmé existuje nékolik typt
nastének:
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e Vyrobni nasténky - jak uz je patrné z ndzvu se nachazeji ve vyrobé
na jednotlivych pracovistich. Vyrobni nasténky obsahuji report, kdo
se aktudlné nachazi na pracovisti, aletaké jakd je nemocnost,
aprehled o pripadnych pracovnich urazech, nekvalité a vyrobni
plan. Za nasténky odpovida a aktualizuje je asistentka pripadné po-
véreny mistr ve vyrobé.

¢ Nasténky jednotlivych oddéleni (nevefejné) - nasténky jsou zale-
Zitosti jednotlivych oddéleni azaméstnanci z ostatnich oddéleni
k nim nemaji pristup, jsou ve spravé danych oddéleni a zodpovida
za né povérena osoba.

¢ HR nasténky - jsou na mistech, kde se setkavaji lidé, jako kuchyriky,
jidelna a nachodbé pred kancelaremi. Obsahuji informace urcené
pro zaméstnance tykajici se dlilezitych oznameni, aktualnich perso-
nalnich projektl a benefitli (napt. probihajici Hodnoceni zaméstnan-
cl), aleiinformace o benefitech, ¢i pozvanka na sportovni utkani
a dal8i akce spolecnosti. Nasténky aktualizuje zastupce personalniho

oddélenti.
e Usekové nasténky (verejné) - umistény na chodbé pred kancela-
femi, jsou spole¢nym prostorem s HR nasténkou,

ale je zde ponechan prostor proinformace zdaného Useku
pro ostatni zameéstnance.

HR oddéleni mi sdélilo, Ze letdky pro jejich potieby si ve vétsiné pripa-
di vytvareji sami. Pouzivaji k tomu online graficky nastroj Canva, kde maji
uloZené ijednotlivé grafiky a dal$i materidly. Nastroj je jednoduchy a neni
potieba k nému Zadné zvlastni predchozi zkuSenosti.

Firemni noviny

Ptiprava firemnich novin je v gesci oddéleni Marketingu. Jedna se o noviny
ur¢ené vyhradné prointerni ucely. Vndakladu 400 tisténych kust
je rozdavan hlavné zameéstnanctim délnickych pozic. Pro TH zaméstnance
jsou noviny rozesilany elektronicky pres e-mail azaroven ukladany
na intranet, kde si mohou zameéstnanci dohledat istarsi vydani. Nékolik
vytiskli je ponechdno iv kuchynkach pro TH zaméstnance. Aktudlné jsou
noviny celobarevné a na lesklém papite. Jsou vydavany 3x rocné. Zpracova-
va je redakcni rada sloZena ze zastupct jednotlivych oddéleni, ktefi prispi-
vaji a pripravuji jednotliva témata do novin. Clanky a vizualni format chysta
externi agentura a Clanky prochazeji nejdrive internim schvalovaci proce-
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sem. Od prvotniho zpracovani ¢lanku po findlni vydani novin, mize uply-
nout klidné i mésic. V ivodu se zpravidla objevuje tvodni slovo vykonného
feditele, ktery shrnuje a vyjadiuje se k uplynulému obdobi. Kromé aktual-
nich témat, byva obsahem i predstaveni vybraného oddéleni ¢i rozhovor
se zaméstnancem, ale i soutéze, a také informace z HR tykajici se benefitii
nebo pozvanky na rtzné akce a dalsi. Na zadni strance je vzdy prehled za-
méstnanct, ktefi slavi pracovni vyroci. sekce ,vite, Ze“, kde se mohou za-
méstnanci docist véci, které o firmé treba nemuseli védét. Je vyhranén
i prostor na ,zabavu“, tzn. recepty, tipy na vylety, kriZovky nebo sudoku.

Noviny jsou dulezitou soucasti firemni kultury, coz firma neopomiji.
Nechava prostor iprozabavu a cojedilezité, jakuvadi iKovatikova,
(2016) nejvétsi radost a pocit sounalezitosti citi zaméstnanec, kdyz vidi
své jméno ve firemnim casopise, coZ spolecnost spliiuje. Pravidelné zverej-
nuje pracovni vyroci a jubilea zaméstnanct.

Intranet

Firemni pocitacova sit, ktera ma za cil sdilet firemni informace. Je ladéna
do firemnich barev a logotypu. Za posledni rok ve firmé BC proSel intranet
vyraznou grafickou zménou a modernizaci. K intranetu maji pristup vSichni
zaméstnanci, délnici vSak trochu komplikovany, mohou se ale obratit
na svou asistentku. Dle zastupce HR se to vSak nedéje a tvrdji, Ze, ,jediny cas,
kdy by se mohli pracovnici na intranet podivat jev dobé prestdavky, a nikdo
se nevzdd svych 30 minut na obéd tim, Ze bude studovat, co je na intranetu.”
Tuto nevyhodu pro délniky vynahrazuji alespon firemni noviny.

Firemn{ intranet je rozdélen do jednotlivych oddéleni, za které zodpo-
vidaji povétrené osoby z danych oddéleni. Zaméstnanci zde naleznou smér-
nice, vyrobni plan ajeho plnéni, aleiinformace zoddéleni LZ, jako
je vyplatni kalendar, seznam benefitli a dal$i potrebné formulare. Na tivodni
strdnce je seznam nejnovéjSich aktualit. Kazdd jednotlivd zprava,
je datovana, v rozsahu maximalné jednoho odstavce s odkazem - proklikem
na tiskovou zpravu, ktera je uloZena na externich webovych strankach spo-
le¢nosti. Celkové je intranet pomérné jednoduSe ovladatelny, vizualné
atraktivni. Pomér textu a infografiky je idealni, tzn.text je vidy doplnén
néjakou vizualizaci, aby to bylo pro zaméstnance zajimavé a poutavé. Podle
zastupce HR je potencidl intranetu obrovsky, ale stdle citi, Ze neni vyuzZivam
vtakovém rozsahu, vjakém by mohl. To potvrzuji idata zrozhovorl
se zameéstnanci.
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Celofiremni setkani vedeni spolecnosti se zaméstnanci

Také oznacCovany jako kvartalni meetingy, ty probihaji zpravidla kazdé
3 mésice, vzdy po uzavieni finan¢nich vysledki za predchozi ctvrtleti, které
je hlavnim tématem setkani. Kazdy z odbornych tediteld zhodnocuje pred-
chozi obdobi a nastinuje projekty na nasledujici obdobi. Meeting trva zhru-
ba 30-40 minut, je oznamovan alespon sdvoutydennim predstihem
a zameéstnanclim je umoznéno vznést anonymni dotaz. Ten mohou vhodit
do schranky k tomu urcené. Na dotazy pak reaguji reditelé na kvartalnim
meetingu.

Firemni akce (vanocni vecirek, détsky den a sportovni den)

Ve firmé probihaji zpravidla 3 celofiremni akce pro zaméstnance, témi jsou
vanocni vecirek, détsky den asportovni den. Tyto aktivity maji pomoci
podporit firemniho ducha amoZnost sesetkat imimo zdi spolecnosti
se svymi kolegy. Téchto akci se ucastni vice nez 58 % zaméstnancl firmy
a jsou hodnoceny kladné. Détsky den je akce urcena i pro rodinné ucastniky
zameéstnancd, a hlavné jejich déti, nabizi i moZnost tcastnit se komentované
prohlidky ve vyrobé. BohuzZel vsak sportovni den, byl jiz pred koronavirem
asi dva roky zrusen, z diivodu nutnych finan¢nich dspor.

Pred koronavirovou pandemii zacalo HR oddéleni organizovat spor-
tovni turnaje. Téchto aktivit se ucastnil pomérné maly pocet pracovniki
(napft. 20), ale postupné akce ziskavaly na oblibé a pocet ucastnikli pomalu
narustal. Probéhl badmintonovy, beachvolejbalovy turnaj, florbal nebo spo-
le¢né ledni brusleni. Aktualné jsou tyto akce bohuzel docasné zruseny.

6.5.2 Osobni vs. pisemna (e-mailova komunikace)

Z rozhovoru se zastupcem HR oddéleni jsem detekovala moZny problém
v nadmérném pouzivani e-mailového nastroje, proto jsem do rozhovoru
zanesla i dotaz smérem k zaméstnancim na to, kolik e-maili denné obdrzi
a kolik odeslou. Napriklad zastupce manazerské kategorie respondent M
odpovédél: , 100 prijmu, 50 odeslu. Odepisuju a ¢tu jen na ty s vykri¢nikem®“.
U respondentli zastupujici TH zaméstnance uZto nebylo aztak vyrazné,
zde se vétSinou cisla pohybovala mezi 40 prijatymi a 30 odeslanymi e-
maily. Nicméné respondent Vdodal zajimavou uvahu ,Mdm pocit,
Ze vétsina mé pracovni ndplné je psani e-mailii (smich)“. KdyZ vezmeme
vuvahu, Ze primérnd doba napsdni e-mailu je 5 minut, pak napsani
aodeslani jen 30 e-mailti zabere zaméstnanci 2,5 hodiny cistého casu.
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Do ¢ehoZ jesté neni zapocitano rlizné rusivé podméty, které zaméstnance
odvadéji od prace aprodlouZzi takjeho napsani. Vredlu to pak mize byt
dvojnasobné straveny cas jen na odpovidani a psani e-maild.

6.5.3 Oblibenost jednotlivych komunikaénich kanalt

V prvni fazi jsem zkoumala preferenci vyuZivani osobni a pisemné komuni-
kace. Stale prevlada, Ze zaméstnanci preferuji osobni komunikaci. Respon-
dent Kuvedl: ,urcité osobni, protoZe neZ napisu e-mail trvd to véky.“ Re-
spondent V dodal i vyznam psané formy, ktera by méla mit doprovodnou
funkci: ,,(Dlouhé premysleni) no, kdyz si néco reknes face to face, tak se vidis,
vidis, tvdr, jak reaguje, ale idedIni je to hodit jesté na mailu, prosté kombinace
toho a pak to jesté dostat to na ten papir, erné na bilém."”

Dale jsem se zabyvala vyuZivanim dalSich socialnich platforem
ve formé spolecného online chatu, ktery by vyrazné ovlivnil nadmiru e-
mailt. Ve firmé byla jakasi iniciativa zavedeni Skype for Business,
ale bohuZel se to nesetkalo s Uspéchem azaméstnanci jej po Case prestali
pouzivat. Individualné jsou pak na oddélenich vyuzivany média jako Mes-
senger nebo WhatsApp. Tyto aplikace vSak vyuZivaji jen néktera oddéleni
pro komunikaci uvnitf svého utvaru.

Co se tyka oblibenosti komunikac¢nich kanald a ¢etnosti vyuzivani, bylo
pomérné sloZité porovnavat jednotlivé platformy, jelikoZz kazda
je vyuzivana k odlisSnym uceliim. Nicméné jsem alespon seradila dle poctu
odpovédi jednotlivé kanaly a vyzdvihla jejich pridanou hodnotu nebo nao-
pak mezery, které nékteti respondenti zminili.

(1) Osobni komunikace (vyuzivd 100 % dotazovanych) - efektivni
arychlad. MoZnost neverbalni komunikace, jak se u€astnici tvari.
Nevyhoda, Ze nemusi byt sdéleni spravné pochopeno.

(2) Telefonni (75 % vyjimaje délnické pozice) - rychla stejné jako
osobni, ale vyuzivana hlavné v pripadé, Ze zaméstnanec nebyl za-
stiZen na svém pracovnim misté nebo jej zaméstnanci vyuZivaji
ke komunikaci s dodavateli a dal$imi.

(3) Psana komunikace a pracovni e-mail (75 % vyjimaje délnické
pozice), jeden z respondentli uvedl ,,core mé prdce”,

(4) Firemni noviny (62,5 % dotazovanych) - ocenéni tisténé formy,
respondenti uvadéli, Ze je to ,,odpocinek od ¢teni na obrazovkdch".

(5) Intranet (50 % vyjimaje délnické pozice) - zaméstnanci vi,

Ze existuje, ale priznali, Ze jej moc nectou, nékdo uvedl napt. 5 min
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denné. Pripadné jej navstévuji, pokud potiebuji najit telefonni se-
znam.

(6) Nasténky a plakaty (37,5 %) - Ne moc vyuzivané médium, vyuzi-
vano spiSe jako doplnék k psané komunikaci, jeden z respondentti
uvedl: ,Prizndm se, Ze sijich moc nevsimdm, vétsinou kolem nich
jen probéhnu“.

6.5.4 Vyuzivani intranetu

Na zakladé zjisténi, Ze v poslednim roce probihala pomérné rozsahla grafic-
ka dprava intranetu, jsem se ptala respondentti, zda tento kanal vyuZzivaji
ajaké informace naném zpravidla hledaji pripadné jimtam chybi.
Dle oCekdavani intranet nebyl znam hlavné udélnickych pozic,
cozidle popisu zastupce HR bylo zndmo dopiedu. Zastupce HR vsak pfri-
znal, Ze o této skutecnosti vi a Ze se snaZzi intranet nahradit alespon firem-
nimi nasténkami. TyvSak nedokdZou tento kandl zcela nahradit,
pro potieby této kategorie jsou vSak dostacujici. Manazeri a TH zaméstnan-
ci se jiz vice, ¢i méné orientovali. Respondent M napriklad odvétil: ,Ano po-
uzivam, ale hleddm tam asi nejcastéji telefonni seznam, a pak vykresy
a reporty zvyroby“. Respondent K pro zménu doplnil, Ze intranet vyuZziva
hlavné pro vyhledavani ,smérnic, formuldrii, kolektivni smlouva a persondlni
noviny a info o covidu“. Respondent V vsak, priznal, Ze intranet nevyuZziva
ajeho odpovéd znéla: ,Ty jo intranet, tak ten vim, Ze mdme, ale prizndm se,
Ze ho moc nepouZzivdm. Ale jo, vlastné jo, pouZivam hlavné, kdyZ hleddm or-
ganizacni strukturu a kontakty jako telefonni seznam. Pracovni rad
a smérnice tam taky jsou“. Dle mého nazoru je intranet komunikacni plat-
forma, kterd je na vzestupu. Generace X aY do velké miry vyuziva digital-
nich technologii a aplikaci urcenych ke komunikaci, nicméné vSak nejsou
v DNA, jak je tomu naprtiklad u generace Z, ktera s digitalnimi technologiemi
funguje v podstaté od narozeni. Pro tuto generaci bude jiZ normalni pred
zaCatkem pracovni doby se naptiklad podivat na intranet, kde budou kratké
zpravy na denni bazi a budou tak neustdle v obraze o aktualnim déni.

6.5.5 Shrnuti

Na zakladé zjisténych dat chybi ve spolecnosti formalné upraveny komuni-
kacni plan ajednotna strategie, ukteré zaméstnanci uvadéli, ZzZe vi,
Ze se resi, ale dosud jim nebyla prezentovana. V tomto ohledu bych doporu-
¢ila, aby vedeni pravidelné reportovalo zaméstnancim posuny v tvorbé
strategie a zridilo na intranetu sekci, ktera bude strategii prezentovat. Za-
rovenn doporucuji zpracovat komunikac¢ni plan, ktery by byl Kklicovy

101



EMPIRICKA CAST

pro pravidelna setkdni HR a marketingu, kde se esi témata a obsah komu-
nikace na nasledujici obdobi. Komunikacni plan je Zivym dokumentem, kte-
ry se neustalé méni a doplnuje. Diky nému budou jednotlivi zastupci (HR
a Marketingu) planovat i odpovidajici aktivity, které se nebudou napiiklad
prekryvat. Zaroven neni moc jasné, kdo je odpovédny za jednotlivé komu-
nika¢ni kanaly, v tomto pripadé by bylo vhodné zpracovat dokument, ktery
by tyto kompetence upravoval, aby to bylo ve firmé vSem jasné a prislusni
zaméstnanci védeéli, na koho se mohou v danych oblastech obratit. Pozitivné
hodnotim existenci Smérnice, ktera zminuje interni komunikaci, jak jsem
zminovala vySe, jetojizjeden zpiedpokladl, Zeje proces hlidany
a pravidelné podrobovan auditu. Co se mi také libilo, byla firemni kultura
zdraveni a nastavenda beztitulovost, ktera muiZe borit jakési hranice mezi
jednotlivymi pracovniky.

Styl jazyka, ktery je ve firmé vyuzivam odrazi i zastoupeni jednotlivych
generaci ve firmé. Zastupce HR sdélil, Ze se spiSe vyuziva formalnéjsi styl
jazyka ana zacatku sivSichni automaticky vykaji a casto ipo celou dobu
jejich spoluprace. Dle dostupnych dat se ve firmé nachazi az 59 % zamést-
nanct starSich 40 let, coZ vysvétluje urcity konzervatismus v podobé for-
malniho stylu komunikace a jazyka.

Z vySe uvedeného poradi vyuzivani komunikacnich kandld je patrné,
Ze stale nejvice prevlada osobni komunikace, aktualné vzhledem k dobé
plné omezeni byla Casto realizovdna po telefonu, hned v zavésu je pak e-
mailova komunikace. Firemni noviny, intranet a nasténky a plakaty maji
ulohu spise dopliikové komunikace.

Mezi dalsi pozitiva vidim snahu HR oddéleni vyuZivat komunikacni ka-
naly ipres urcité prekdzky, jako je nizky rozpocet a Casovd narocnost
pti pripravé sdéleni. Kde vSak vidim velky potencial je vétSi zainteresovani
zaméstnancli pii pouzivani intranetu. Dle mého nazoru diky aktivnimu vyu-
Zivani intranetu by se mohla sniZit celkové i e-mailova komunikace. Domni-
vam se, Ze e-maily byvaji Casto charakteru, kdy jedinec neumi vyhledat in-
formaci, a je pro néj pohodlnéjsi se na to nékoho zeptat. VEtsi a Castéjsi vyu-
zivani intranetu by mohlo podpofit napriklad defaultné nastavené pop up
okno. V pripadé nového sdéleni prozaméstnance by se na ivodni strance
objevilo sdéleni, které by si musel nutné precist a na konci potvrdit precte-
ni.
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6.6 DV04: Jak hodnoti kliCovy aktéfi pfipadné zmény interni
komunikace béhem pandemie

Otazka Jak hodnoti klicovy aktéri pripadné zmény interni komunikace
béhem pandemie zkouma4, jakym zplisobem se v dobé pandemie zménil
styl prace a komunikace ve spoleCnosti ajaky to mélo dopad na samotné
zameéstnance a jejich vedouct.

Indikatory: zména povahy prace, zplisob komunikace v dobé pande-
mie.

6.6.1 Zména povahy prace

Na otazku ,Jak spolecnost reagovala nakoronavirovou pandemii
voblasti interni komunikace?“ mé zajimal nazor obou stran,
atozpohledu HR, kdyjsem septala zastupce personalniho oddéleni
najednotlivé kroky, Kkteré firma podnikla, apakjsem zjiStovala
u samotnych zaméstnanct jejich osobni vnimani. Zastupce HR mi sdélil,
Ze pokazdé, kdyz se ménila vladni opatieni informovali vSechny zamést-
nance, tyto opatfeni se zaroven pripominaly kazdy tyden na setkani redite-
Ii azaroven nané byla prenesena odpovédnost tyto informace predavat
dale, tzn. svym manazertim a dalSim podiizenym. Technik BOZP pravidelné
informoval o zplsobu testovani, poctu pozitivnich ajak postupovat
v pripadé pozitivniho vysledku. Toto sdéleni probihalo vyhradné e-mailové,
pro délnické pozice formou plakatu na nasténce. Spolecnost také nabidla
vyuZziti moZnosti pravé na home office, pokud to dovolovala vSak povaha
prace. Tuto nabidku vyuZilo pouze 15 zaméstnancti. To potvrzuji i vyroky
samotnych zaméstnancl, kdy byli dotazovani, jestli se néjak zménil styl
prace. VétSina odpovédéla, Ze témér nijak, stale chodili do prace, jen jeden
zaméstnanec z vyzkumného vzorku vyuZil moznosti pracovat z domu. Nej-
vétsi zménu vSak zminovali priomezovani osobnich kontakti
se spolupracovniky.

6.6.2 Zpusob komunikace v dobé pandemie

[ zptisob komunikace musel projit urcitou transformaci, muselo se upustit
z osobnich setkani a prejit na virtualni formu. Nabizela se tedy moZnost
vyuzZivat v plné mire e-mailovou atelefonni komunikaci. Firemni praxi
se staly také virtudlni porady poiradané pres nabizenou platformu MS Te-
ams. Kromé zminéného MS Teams firma neimplementovala Zadné dalsi na-
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stroje a pokracovala ve vyuzivani dosavadnich. Za dobu pandemie firma
realizovala celofiremni setkani vedeni spolecnosti pouze jen 1x, ato v 1été
roku 2021, kdy umoZnovala vladni natizeni setkani vétSiho poctu lidi.
[ tak vSak byli zaméstnanci rozdéleni do 6 menSich skupin. K dals$imu kvar-
talnimu meetingu pak jiz nedoslo. Pfred Vanoci bylo vydano specialni ¢islo
firemnich novin.

Také mé zajimal nazor personalisty, zda si mysli, Ze bezpecnostni opat-
feni byla ve firmé nastavena prisnéji nez mimo firmu. V tomto ohledu mi
odpovédél ,Dost jsme sidali zdleZet na tom, aby opatieni nebyla prisnéjsi,
protoZe by tim pddem mohla byt nezdkonnd, proto ndm to pordd hlidal prdv-
nik. TakzZe zaméstnanci neméli moc prostoru si stéZovat a opatieni nedodrzo-
vat.”

Pfi dotazu respondentti, jak hodnoti opatreni uvedl respondent V:
LFungovdni bylo dobré, sice jsme museli dodrZovat prisnd opatieni, jako po-
vinné testovdni, a to se diisledné kontrolovalo. Obédy byly formou rozvrhu.
VSude se musely dodrZovat dostatecné rozestupy a nosit respirdtory.
Ale myslim si, Ze to bylo nutné vzhledem k tomu, jakd byla zmatend doba,
ale védeéli jsme, coseponds chce.” Tato odpovéd potvrzuje fakt,
ze zaméstnanci byli informovani o narizenti.
né dotkl byla osobni komunikace mezi nadfizenym a kolegy. Proto jsem
se dotazovala i respondentt, jak se zménila vyména informaci mezi témito
subjekty. Casto, pokud toumoZnovala situace, se komunikace prenesla
do online podoby, pripadné pres mobilni telefon nebo e-mail. Respondent
0, ktery predstavuje TH zaméstnance nadotaz, jak komunikoval
s nadrizenym odpovédél ,Jako obvykle. Ale kdyZ byla vedouci v karanténé
zapojili jsme Teams online meetingy. Je pravda, Ze se k poraddm mohli za-
méstnanci z jinych kanceldri pripojit online, i kdyZ byli na pracovisti. U nds
to bylo jedno, stejné mdme kanceldr jako jednu.” Samotny zastupce HR oddé-
leni mi isdélil, Ze: ,Celkové se meetingy v rdmci firmy hodné zredukovaly,
pripadné probihaly pres Teamsy."”

Komunikace mezi kolegy nebyla u TH zaméstnanct nijak vyznamné
dotcena, to potvrzuje vyrok respondenta K, ktery uvedl ,Jak jsem uZ rikala,
v rdmci kanceldre nedoslo k témer Zadnym zméndm. V rdmci firmy se hodné
zacaly pouzivat Teamsy, i kdyZ byli zaméstnanci v prdci. Nékolik zasedacek
bylo preménéno na kanceldre, aby se zaméstnanci mohli rozesadit a mit vetsi
rozestupy.“ Respondenti zastupujici délnickou kategorii odpovidali, Ze jejich
komunikace s nadrizenym a kolegy na pracovisti se nijak nezménila. Pouze
museli dodrzovat aktudlni vladni narizeni, tzn.Ze obédvat u stolu mohli
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jen dva lidé. ManaZefi na druhou stranu reagovali totoZné jako TH zamést-
nanci auvadéli, Ze porady probihali formou MS Teams a operativu reSili
mnohdy také tak nebo hovorem pres mobilni telefon.

Také mé zajimalo, jak by respondenti celkové hodnotili fungovani spo-
le¢nosti v dobé pandemie. Témér vSichni respondenti si mysli, Ze firma pfi-
stupovala k situaci dobre, dostavali dostatek informaci, které byly konzis-
tentni, to potvrzuje respondent D: ,jo myslim, Ze dobré, na to, jakd byla do-
ba, nikdo porddné nic nevédél, ani sama vidda, tak si myslim, Ze jsme védéli
asi vse, co jsme potiebovali“. Zajimalo mé i hodnoceni ze strany personalni-
ho oddéleni ,Sohledem nasnahu na nepreruseni vyroby firma délala
asi co mohla, aby nastavila co nejbezpecnéjsi prostredi pro zaméstnance. Zd-
leZelo potom na jedincich, jaksami opatieni dodrZovali a vyZadovali
od ostatnich. Byli takovi, kdo se opravdu s nikym bez respirdtoru nebavili
a vyhybali  se kontaktiim s dalsimi zaméstnanci. Neékdo to tak neresil
a schiizky u kafe v kuchyrikdch probihaly inaddle.” Souhlasim s tvrzenim
zastupce personalniho oddéleni s tim, Ze tato situace je o pristupu jedinci.
VZdy budou existovat jedinci, ktefi budou narizeni dodrzovat, ale i ti, kteri
naopak, a budou se proti narizenim odvolavat a vzpirat. Hodnoceni HR od-
déleni, bylo nasledujici: ,Za mé to byl posun k modernéjsimu zptisobu prdce
a komunikace - mozZnost Cerpdni HO, mozZnost vyuZiti Teamst (mdme moz-
nost online callii - nebo chatu - u nékoho je to lepsi neZ SMS, reaguji rychleji.
Za mé to byl plus, vyzkouset si, Ze lidé jsou schopni pracovat i na HO a hlavné,
Ze to vidéli jejich nadrizeni.”

6.6.3 Shrnuti

Na zakladé rozhovort se zaméstnanci a se zastupcem HR nebyl zjistén zad-
ny vyznamny nedostatek. Zaméstnanci uvadéli, Ze dostavali v dobé pande-
mie dostatek informaci. Samotny zastupce HR priznal, Ze si davali zvlastni
pozor, abynastavend opatreni nebyla jeSté prisnéjSi neZ ta vladni,
aby nedoSlo ke stiZnosti na omezovani osobni svobody. Firma nabidla za-
méstnancim imoZnost pracovat nahome office. TovSak vyuZilo
jen 15 zaméstnanctl z celkového poctu 500, to je pouze 3 % zaméstnanct.
BohuZel se mi jiZ nasledné nepodafrilo zjistit z jakého presné to bylo divo-
du. Prvni predpoklad je, Ze velka ¢ast zaméstnancli jsou vyrobni délnici,
ktefi nemohou cCerpat HO amusi byt an pracovisti a mlizeme se tedy
jen domnivat, Ze vétSina TH zaméstnanc a manazert vyuzivala dochazky
do prace asijako jediného moZného socialniho kontaktu mimo rodinu,
cozZ muze mit pozitivni dopad na psychiku jedince. I kdyzZ to byla naro¢na
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doba, lidé sedokazali prizplisobit avkonecném disledku to mélo
i pozitivni vliv na technologicky posun spolecnosti v digitalizaci. Zastupce
HR zaroven hodnotil situaci jako posun firmy k modernéjsimu zplisobu
prace a komunikace, kdy méli zaméstnanci moznost ¢erpani HO, vyuZzivat
MS Teams a chatu, na které néktefi rychleji reaguji nez na SMS. Co bylo vel-
kym plus, Ze si to mohli vSichni vyzkouSet a uvédomit si, Ze jsou zamést-
nanci schopni pracovat i na HO a hlavné, Ze to vidéli i jejich nadrizeni nebot’
obecné panuje
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7  Zavér a doporuceni

Cilem mé diplomové prace bylo najit odpovéd na hlavni vyzkumnou otaz-
ku: Jak hodnoti klicovi aktéri interni komunikacni systém ve vybrané
firmé? Pri hledani odpovédi jsem vychazela z prvni casti, ktera se zabyvala
studiem teoretickych prameni. Ta definovala interni komunikaci, jeji prv-
Ky, systém a podminky tohoto systému jako cile a funkce. Z tohoto teoretic-
kého zkoumani vyplynuly ¢tyfi diléi vyzkumné otdzky, které nahliZely
na mozna zlepseni z roviny cilti a funkci.

Analytickou ¢ast jsem zpracovala po jednotlivych dil¢ich vyzkumnych
otazkach. Vénovala jsem se planu a ciliim interni komunikace, identifikova-
ni prekazek, které by mohly branit interni komunikaci a kontrolovala jsem,
zdali jsou splnény podminky fungujici interni komunikace. U kazdé dilci
vyzkumné otazky jsem provedla dil¢i souhrn zjiSténi. Odpovéd' na hlavni
vyzkumnou otazku je souhrnem téchto zjisténi. Je vidét, Ze firma se tématu
komunikace pomérné dost vénuje, vzhledem k rozpoctu, jaky ma a asovym
moznostem déla maximum, co dovoli jejich kapacity. BohuZel pracovnik HR
mi sdélil, Ze firma ma k dispozici velice omezeny rozpocet, Ze veskeré akti-
vity, které pripravuje, chysta idealné sam, tzn. Ze je to na druhou stranu
dost Casové narocné, jako priprava a grafické zpracovani plakatu, aktualiza-
ce intranetu apod. Podstatnym zjisténim bylo, Ze zaméstnanci obecné cha-
pou vyznam interni komunikace, ale bohuZel ne vSichni manaZeti informuiji
své zaméstnance vCas azaroven nedostavaji veskeré informace o svych
pracovnich tkolech a fungovani spolecnosti jako takové. Co je vSak pozitiv-
ni je skuteCnost, Zesitonéktefi zastupci managementu uvédomuiji.
To je prvni krok knapravé, uvédoméni si problému. Externi marketing
je velice dobfe propracovany, co vSak samotni zaméstnanci vnimaji, jsou
mezery v interni komunikaci. Problém v ob¢asné komunikaci mezi useky,
nepredavani informaci a mozna i celkovy chaos oznaceny vyrokem ,obcas
mdm pocit, Ze pravd ruka nevi, co déld levd“. Dle mého nazoru to mize byt
po financni nestalosti areorganizaci ijeden =zhlavni davodl, proc
by zaméstnanci spiSe nedoporucili spolecnost jako dobrého zaméstnavate-
le. Zaroven vidim, vzhledem k postupné generac¢ni obméné, i velky potenci-
al k implementaci mozny dalSich komunikacnich kanald, jako je Facebook,
Instagram, ale i blogging, pripadné podcasting. Zde je vSak nejvétsim ome-
zenim asi velka ¢asova narocnost, kterd by jiZz vyzadovala dalsiho odpovéd-
ného pracovnika. Ze stavajicich komunika¢nich médii vidim potencial
vintranetu a neustalém vzdélavani zameéstnancti v jeho pouzivani. Myslim
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si, Ze praveé intranet a efektivni prace s nim, by mohla pomoci kesniZeni vel-

kého mnozstvi e-mailu.

Na zavér jsem navrhla na zakladé zjiSténych poznatkd nékolik moz-
nych doporuceni, kterd by bylo mozné ve firmé implementovat. V pribéhu
rozhovoru se zastupcem HR jsem i pochopila, Ze pro firmu je omezujici fi-
nancni rozpocet. Proto jsme se rozhodla k jednotlivym doporucenim pridat
i navrh rozpoctu, a to at’ uz financni, tak i personalni zajisténi. Tato doporu-
Ceni jsem Clenila dle jednotlivych dil¢ich otazek.

DVO1: Systém, plan a rozdéleni zodpovédnosti v interni komunikaci

miru strachu se na néco zeptat)

. Financni Casovy o
Navrh rozpocet odhad Odpovédnost
Revize komunika¢niho planu na
pravidelnych setkani soddélenim 0 K¢ 15 min HR
marketingu
Dokonéeni zmapovani realizace
ravidelnych porad ve firmé . . . e
P oo yenp o o e s 0 K¢ 5 hodin HR + manazefi
(staci jen na vyssich organizacnich
celcich)
Zaméfit se na tirovei komunikace jiz
pfl ndstupu zaméstnance (povinné ..
fix Y wr Priprava +
zjistovat u manazera a u dalsich . .
. . ; 0 K¢ realizace cca HR
pozic dle potieby) napf. formou 6 hodin
tkolu  zjistujicf jejich droveii
LAssessment centrum“|
. Progkoleni HR - 15
. i . - " 1xza3daz 6 R
Pravidelnd gkoleni manaZeri a nové . « o tis. K¢
iicich Zert OKe mesicu ro manazery lze pak
nastupujicich manazeru 4 hodin P 1AzZery 1Z€ p
provést interné
Délat kvartalni meetingy mensiho
rozsahu - pro méné lidé na vicekrat 0 Ké 6x30 min = HR + Feditelé
(lidé v mensim kolektivu maji mensi 3 hodiny (vedeni)

Tabulka 5: Doporuceni k DVO1, vlastni zpracovani
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DVO02: Vnimani komunikace klicovymi aktéry ve spole¢nosti mezi
jednotlivymi urovnémi

Navrh f:;;gg:; (;E:is}?:j Odpovédnost
Znovuzavedeni celofiremniho SIJdem
sportovniho dne 150 tis. K¢ g?lg;:’:: HR
realizace
5tis. Kéza
Sportovni utkani mezi oddélenimi pronajema 3 hodiny HR
ceny pro vitéze
Zztveden’i dn:u o.tevf'eng?ch dveiiu 0 Ké 4 hodiny HR
Vykonného feditele
Navrh virtualnich akei na oddéleni -
realizace ,online pate¢ni drink po
praci” 0 K¢ 2-3 hodiny Manazefri oddéleni
(Vpfipadé nepfiznivého wvyvoje
epidemiologické situace)

Tabulka 6: Doporuceni k DV0Z2, vlastni zpracovani

DVO3: Jak hodnoti Kklicovi aktéri jednotlivé komunikacni kanaly
ajejich vyuziti?

. Finanéni Casovy «
Navrh rozpotet odhad Odpovédnost
Intranet: implementace ,pop up 3000 K& 5 hodin HR +IT
okna
Zapojeni vétiiho poftu zaméstnancl Y1
do ,intranetové redakéni rady” a 0, K¢ lze interné 10 hodin HR + odpovédné
w1 Tep s osoby
proskolit je
Pravidelné schiizky intranetové . . HR + odpovédné
L 0 K¢ 1x za mésic

redakéni rady osoby
Zavedeni internifho  Facebooku, 0K . 5 o HR/Marketing
Instagramu hodin/tydné
Vyuzivani interniho online chatu pro Implementace
rychlejsi a efektivnéjsi komunikaci 0Ke 1130 hodin HR +IT
pro celou spole¢nost
Vytipovani zaméstnancid, ktefi b . . " w1
byiﬁ_]J hotni bl ¢ viipad jf Finanéni odmény 15 hodin HR + odpovédné

yli ochotni ogovat piipadné 5-10 tis. K& osoby
vytvaret podcasty

Tabulka 7: Doporuceni k DV03, vlastni zpracovani

V DVO3 jsem také identifikovala chybéjici formalné upraveny komunikac-
ni plan a prehled odpovédnosti za jednotlivé komunikac¢ni kanaly. Proto
jsem vytvorila navrh, jak by takovy komunika¢ni plan mohl vypadat. Diky
tomu se komunikace alesponl 1épe planuje a nekumuluji se témata nutna
komunikovat vestejnou dobu. Také bybylo mozné zpracovat
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ZAVER A DOPORUCENI

do jednoduché

tabulky.

Obsahem

nejsou

ale i jednorazové aktivity, viz niZe.

KOMUNIKACNI PLAN ROK 2022

LEDEN

UNOR

BREZEN | DUBEN | KVETEN | CERVEN |CERVENEC|

jen pravidelné  akce,

SRPEN ZARI ‘ RIJEN LISTOPAD‘PROSINEC

Kvartalni meetingy
Hodnoceni zaméstnancl
Nastupni dny pro nové zaméstance
Benefity spolegnosti

Firemni asopis

Prizkum spokojenosti

£-mail newsletter / Tiskové zprévy

Celofiremni akce pro zaméstance

£
£ § |Sportovni utkani

Obrazek 8: Navrh komunikac¢niho planu (zdroj: vlastni zpracovani)

Kromé komunika¢niho planu by bylo, dle ZjiSténych dat, vhodné nastavit
i matici komunikace, ktera by znazornovala pro lepsi prehlednost, kdo
je odpovédny za dany komunikac¢ni kanal.

Odpovédnost Frekvence
Intranet HR dle potieby, min 1x mésicné
Firemni casopis Marketing 1x za 2 mésice
E-mail HR 1x mésiéné
Nasténky Povéfené osoby Dle potieby
Persondlni a organizaéni zmén: e
(nap. nové nés?:upy] = HR 1x mésicné
Kvartalni meetingy HR 1x za kvartal
Hodnoceni zaméstnancii HR 1xrotné
Priazkum spokojenosti HR 1xza 2 roky

Obrazek 9: Navrh matice komunikace (zdroj: vlastni zpracovani)
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DVO04: Jak hodnoti klicovy aktéri pripadné zmény interni komunikace

béhem pandemie?
Navrh Financni rozpocet Casovy Odpovédnost
odhad

Nabidnuti HO jako benefit i po ukonéeni 0 K& ) Vedouci
lockdownu zaméstnanci
A pl']paC’iE c'ialmho l’oclkdownu re?ll'zace online Soutds — 5 000 Kéna 5 Vvedoum .
neformalnich setkani nebo soutéZi pro " hod/mésféné zaméstnanci +
podporu firemni kultury vyary oc/mesicne HR
Déarky pro zaméstnance napt. k narozeninam
nebo Vanoctim zaslané postou (ndhrada za 100 - 50 000 K¢ 15 hod HR
zruiené celofiremni akce)
Vanoéni/novoroéni piani do schranky 15000 Ké (tisk 10 hod HR

pidni + postu)

Tabulka 8: Doporuceni k DV04, vlastni zpracovani
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Priloha A

Dalsi operacionalizace dil¢ich vyzkumnych otazek a jejich indikatort.

DVO1: Jak hodnoti Klicovi aktéri cile, plan a rozdéleni zodpovédnosti
v interni komunikace?

Znéni otazky Indikator Respondent

1. | Existuje ve firmé formalné upraven plan komunikace | Systém - plana | Zastupce HR
acile? cile

2. | Kdo je odpovédny za IK, jsou tyto kompetence nékde | Systém - pliana | Zastupce HR
forméalné upraveny? cile

3. | Jsem hrdy(3) na to, Ze pracuji pro firmu? Zdavodnit. | Vnimani IK ve Zameéstnanci
(Skdla 1-5 kdy 1=zcela souhlasim a 5 = zcela | spoleénosti
nesouhlasim)

4. | M4 podle Vds firma jasné stanovena firemni{ Cile Zaméstnanci
pravidla a zasady?

5. | Pocitujete ve spole¢nosti jistotu zaméstnani? Vnimani IK ve Zaméstnanci

spoleénosti

6. | Doporucil(a) byste firmu jako  dobrého | VnimaniIK ve Zaméstnanci
zaméstnavatele? spolecnosti
Co si myslite o obrazu firmy, jak ptisobi a vystupuje | Vnimani IK ve Zaméstnanci
navenek a jak ptisobf smérem dovniti = smérem ke | spoleénosti
svym zaméstnancam?
Co podle Vas vnimate jako interni komunikaci ve | Vnimani IK ve Zaméstnanci
firmé, jak byste ji charakterizoval? spoleénosti
Jsem dobie sezndmen s tim, ¢eho chce firma v | Cile Zameéstnanci
budoucnosti dosdhnout?

DVO2: Jak hodnoti klicovi aktéri cile, plan a rozdéleni zodpovédnosti
v interni komunikace?

Znéni otazky Indikator Respondent
1. | Jak €asto mate se svym nadfizenym porady? Divéra v nadfizeného a | Zaméstnanci
a) Individuglné informovanost
b) pravidelné porady oddéleni nebo tiseku
2. | Dhv&fujete svému nadfizenému a midZete mu fict | Davéra v nadfizeného a | Zaméstnanci
svilj nazor? informovanost
3. | Méte od svého nadiizeného dostatek informaci Divéra v nadfizeného a | Zaméstnanci
a) tykajici se pracovnich tkold? informovanost
b) o déni ve spolecnosti?
4, | Dostavaji se k Vam informace od Vaieho | Divéra v nadfizenéhoa | Zaméstnanci
nadfizeného véas informovanost
5. | Zadava Vam nadfizeny ukoly, které jsou pro Vas | Dlvéra v nadfizenéhoa | Zaméstnanci
srozumitelné? informovanost
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6. | Jak celkové hodnotite komunikaci se svym | Dlvéra v nadiizeného a | Zaméstnanci
nadfizenym? informovanost

7. | Dostavate zpétnou vazbu od svého nadfizeného? | Dlvéra v nadfizeného a | Zaméstnanci
Do jaké miry jste pfipadné s touto zpétnou vazbou | informovanost
spokojeny? Jaka je frekvence zp&tné vazby?

8. Souhlasite s twvrzenim, 7e Vas nadfizeny umi | Dlvéra v nadfizeného a | Zaméstnanci
aktivné naslouchat? Pokud ne, pro¢ si myslite, e | informovanost
ne?

9. | Jsou wvaSi spolupracovnici ochotni v pfipadé | DGvéra, hodnoceni Zaméstnanci
potfeby pomoci pfi praci? komunikace mezi kolegy

10. | Iste v kontaktu se svymi spolupracovniky i mimo | DGvéra, hodnoceni Zaméstnanci
pracovni kolektiv, napf. jsou i soudasti vaieho | komunikace mezi kolegy
soukromeého Zivota?

11. | Jaka byste popsal(a)/charakterizoval atmosféru ve | Davéra, hodnoceni Zaméstnanci
Vadem pracovnim kolektivu? Souhlasite s tim, Ze | komunikace mezi kolegy
se vam dobie spolupracuje na vasem oddéleni?
Funguji formalni i neformalni vztahy na dobré
urovni?

12. | Objevuji se néjaké piekaiky v komunikaci ve | Divéra, hodnoceni Zaméstnanci
vasem pracovnim tymu? Pfipadné jaké? komunikace mezi kolegy

13. | Jak nejéastéji komunikujete se svymi kolegy? Divéra, hodnoceni Zaméstnanci

komunikace mezi kolegy

14. | Spolupracujete i s nékym z jiného oddéleni, do jaké | Celkova atmosféra ve Zaméstnanci
miry? Jak funguje VaZe komunikace? spoleénosti

15. | Jak byste charakterizoval/a spolupraci mezi vasim | Celkova atmosféra ve Zaméstnanci
a ostatnimi dtvary ve firmé, je na dobré drovni? spoleénosti

16. | Objevuji se néjaké prekaiky v komunikaci mezi | Celkova atmosféra ve Zaméstnanci
jednotliviymi oddélenimi ve spoleénosti? Pfipadné | spoleénosti
jaké?

17. | Rekl byste, fe vite, co dé&ld a jakd je pracovni | Celkové atmosféra ve Zaméstnanci
tinnost ostatnich Gtvar( ve spolecnosti? spolecnosti
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DVO3: Jak hodnoti Kklicovi aktéri jednotlivé komunikacni kanaly

a jejich vyuziti?
Znéni otazky Indikator Respondent
laké komunikacni kanaly vy firmé vyuzivate? Jak | Oblibenost Zastupce HR
tasto? komunikagnich kanald
Volite radéji osobni komunikaci nebo pisemnou? | Osobni vs. pisemna Zaméstnanci
komunikace
Kolik e-mail denné obdrzite a kolik odeslete? Osobni vs. pisemna Zaméstnanci
komunikace

Vyuzivate na Vasem oddéleni k predavani | Osobnivs. pisemna Zaméstnanci
informaci kromé porad a e-mail( i n&jakou socidlni | kemunikace
platformu, spolecny online chat?
Pouzivate intranet? Pokud ano, jaké informace na | VyuZivani intranetu Zaméstnanci
ném zpravidla hledate? Jaké informace Vam na
intranetu chyhi?
PouZivate a jak ¢asto nasledujici komunikacéni | Oblibenost Zaméstnanci
kanaly? komunikaénich kanall

* Osobni komunikace

*  Pracovni mobilni telefon

* Nasténky a plakaty

* Pracovni e-mail

* [ntranet

*  Firemni noviny
Utastnite se zaméstnaneckych akci (sportovni | Osobni vs. pisemna Zaméstnanci
den, Vanocni vecirek atd.) Pokud ne, proc? komunikace

DV04: Jak hodnoti klicovy aktéri pripadné zmény interni komunikace
béhem pandemie?

Znéni otazky Indikator Respondent

laké kroky podnikla spolecnost v dobé pandemie? | Zplhsob a komunikace Zastupce HR
v dobé pandemie

Realizoval se nékdy v dobé koronaviru i kvartalni | Zplisob a komunikace Zastupce HR

meeting? Pfipadné jakym zptsobem? v dobé pandemie

Kdo mél informowvani a reportovani o koronaviru | Zplisob a komunikace Zastupce HR

ve spolecnosti na starosti? v dobé pandemie

Byla podle vas bezpeénosti opatfeni ve spolecnosti | Zplisob a komunikace Zastupce HR

pfisn&jsi nez mino firmu? A jak zaméstnanci na to | v dobé pandemie

reagovali? Bez problému nebo jste museli stale

pfipominat a upozornovat?

lakou formou jste komunikovali dodrzovani | Zpusob a komunikace Zastupce HR

bezpecnostnich opatieni? Pokud jste zahlédli | v dobé pandemie

nékoho opatieni porusit, jak jste to fesili?

Jak se zménila povaha/styl Vasi prace v dohé | Zména povahy prace Zaméstnanci

koronaviru?|

119



PRILOHY

Priloha B

STAT

Tato stat pojednava o tématu komunikace v podnikové sfére a zhodnoceni
jejlho nastaveni afungovani vdané firmé. Komunikace jako takova
je stéZejnim lidskym prostfedkem k dorozumivani se mezi jedinci. Je vSude
kolem ndas ajsme jikazdodenné obKklopeni. Bez predavani informaci
a komunikace by spole¢nost nemohla fungovat.

Obsahem komunikace je nejen vyména informaci, ale i predavani idej,
postojii a emoci jingm lidem. Casto silidé mysli, Ze komunikace je pouze
ajen jednosmérné predavani informaci, ale neni to tak. Zapominame na to,
Ze komunikace by méla byt oboustranng, tedy kromé predavani informaci
jeivice nezdulezité informace prijmout a poskytovat zpétnou vazbu,
anejen to. VétSina autord, ktefi se alespon okrajové zabyvaji komunikaci
uvnitt firmy nebo persondlnimi procesy - mezi nimi napiiklad Amstrong
(2015), Bélohlavek (2001), Dvorakova (2012), Hold (2011) -
to je jen kratky vycet téch, kteri davaji do popredi, Ze soucasti obousmérné
komunikace je zarovenn uméni vzajemného aktivniho naslouchani, které
souvisi sumeénim se vcitit do klize komunikatora a pochopit takjeho cil
sdéleni.

Informace maji klicovou roli nejen v soukromém Zzivoté a ve statni sfé-
fe, ale i velmi vyznamnou roli pravé v podnikové sfére. Vyznam informaci
je hojné diskutovanym tématem, o to vice v aktudlni dobé 21. stoleti, dobé,
pro kterou je typické vyuZivani informacnich a digitalnich technologii
a mnohonasobné rychlejstho prenosu dat. Mezi takové technologie patii
napriklad chytré mobilni telefony, pocitace nebo tablety. Jsou to vSechny
nastroje, které pouZivime dnes adenné hlavné ksoukromym uceliim,
ale do zna¢né miry pronikly i do pracovni sféry. Pravé digitalni technologie
podstatné zjednodusuji nas Zivot, urychluji tok informaci, zefektiviiuji pro-
cesy, alezaroven ssebou prinaseji i negativni dopady. Témi mohou byt
ztrata fyzického kontaktu, ktery je pro lidskou podstatu dilezity, také vzni-
kajici zavislost na socialni sité nebo velké riziko uniku informaci a jejich
nasledné zneuziti. Informace jsou povaZovany za citlivé udaje, s timto roste
vyznam a potieba ochrany téchto informaci, které jsou uloZené, zpracované
a distribuované praveé ve zminénych informacnich systémech.
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Divodem vybéru tohoto tématu bylo detailnéji sezamérit
na komunikaci ve firmé, pochopit vyznam komunikace ve firemnim pro-
stiedi a zjistit, jak hodnoti Kklicovi aktéri interni komunikacni systém
ve vybrané firmé. Z této potreby/zaméru vznikla i hlavni vyzkumna otazka
»Jak hodnoti klicovi aktéri interni komunikacni systém ve vybrané
firmé?“

Stat’ je rozdélena na teoretickou, metodickou a empirickou ¢ast. Teore-
ticka cast se zabyva studiem literatury a zaméruje se na vymezeni pojmu
komunikace v riznych rovinach Zivota, jako je soukromy a pracovni Zivot,
vymezeni terminu vnitropodnikové komunikace ajeji zaclenéni
do podnikovych procest, dale pak identifikaci cil@i, forem a nastroji interni
komunikace, které firmy v podnikové praxi nejcastéji vyuzivaji. Posledni
kapitola teoretické Casti je vénovana specifikim podnikové komunikace
v soucasné dobé. V této kapitole se zabyvam komunikaci ve tfech oblastech,
zaméruji se na komunikacni nastroje a kandly 21. stoleti, kterymi jsou digi-
talni technologie asocialni sité. Dale mé zajimal fenomén generace X, Y
aZavzavéru to pak byl dopad koronavirové pandemie na oblast vnitro-
podnikové komunikace. Metodicka cast definuje cil vyzkumu, hlavni vy-
zkumnou otazku a rekapituluje i dil¢i vyzkumné otazky. Nasledné vysvétlu-
je apriblizuje zvolenou metodiku vyzkumu a vyzkumnych postupt. Prak-
ticka Cast pak analyzuje a interpretuje vysledky provedeného vyzkumu.

Cilem stati je analyza a nasledny popis systému interni komunikace
ve vybrané spolecnosti. Vysledky zkoumdni jsem posléze porovnavala
s teoretickymi prameny. V poslednim kroku nasledovalo po zjisténi silnych
stranek a odhaleni slabych mist i navrzeni moznych doporuceni za ucelem
optimalizace a zefektivnéni systému.

Dlvodem vybéru tématu tykajici seinterni komunikace byla
i ma osobni zkuSenost ve firmé, kde jsem pracovala a méla moZnost spolu-
pracovat s dvéma naprosto odliSnymi nadfizenymi a jejich odliSnym stylem
vedeni komunikace. To mé primélo se tématem komunikace zabyvat hlou-
béji, atonejen vtéto akademicko-pracovni roviné, aleiv mém osobnim
Zivoté. Zaroven doufam, Ze mé tato prace zaroven dovede k mé vlastni se-
bereflexi v oblasti komunikace a pomiize mi zjisténé poznatky aplikovat
uspésné do praxe mého soukromého Zivota.

TEORETICKA VYCHODISKA INTERNi KOMUNIKACE
Kazda lidska bytost se od svého narozeni zaclenuje do spolecnosti. Toto
zaClefiovani je charakteristické tim, Ze sijedinec osvojuje vzorce chovani,
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hodnoty, standardy, dovednosti a navyky, postoje a motivy a prejima tyto
vzorce a zaclenuje je do svého Zivota. Tento proces se nazyva socializace.
Praveé socialni komunikace je jedna ze ti'{ sloZek uspésné socializace.

Tureckiova (2004) definuje firemni komunikaci jako ,specificky druh
socidlni komunikace, ktery probihd uvnitr firmy. Ovliviiuje vztahy mezi lidmi
v organizaci, vztahy mezi firmou a jejim okolim a zdrover jako systém propo-
jujici organizaci (informacné a vztahové), spojuje vsechny zaméstnance
ve firmé na vsech tirovnich” (Tureckiova, 2004, str. 111).

V procesu komunikace se pochopitelné miizeme setkat i s konflikty.
Bélohlavek (2001) uvadi, Ze ,patrné nejvétsi pricinou komunikacnich sumii
a konfliktii je osobnost clovéka s jeho védomymi i nevédomymi zdmeéry, cili
a vlastnostmi. Konflikt vZdy nemusi byt vniman negativné, naopak muze byt
prvotni iniciaci k provedeni poZadované zmény. Pokud uz konflikt vznikne
a je nutné nastavit krizovou komunikaci, je nejdilezitéjsi vhodné nacasova-
ni, otevirenost, pravdivost a odpovédny pristup vedeni.

Nefungujici interni komunikace ma naprosto Kkatastrofalni vliv
na angazovanost pracovnikl a v kone¢ném dlisledku i na ekonomiku firmy.
Kdo nema informace anemiiZe se spolehnout naradu nebo pomoc
od kolegy ¢i nadiizeného, nema diivod ani chut pracovat. Nespokojeny za-
méstnanec serovna nespokojeny zakaznik, jelikoZ zaméstnanci mluvi
se zakazniky, toznamend, Ze se neangaZovanost mulze promitnout
i vnazorech zakaznik, v ziskovosti, v produktivité prace a obratu, sniZeni
bezpectnosti prace andaristu nehod pripraci, vkradeZich, absencich
a defektech v oblasti kvality.

Cilem interni komunikace je tedy zajiSténi informacnich potieb pra-
covniki, neustalé poskytovani zpétné vazby a vztahova propojenost mezi
jednotlivymi ucastniky systému. Jediné tak, je redlnd pravdépodobnost,
Ze systém bude fungovat. Musi mit tedy jasné definovany cil ajednotlivé
kroky, kterych se snaZi postupné dosahnout. Na zakladé této kapitoly vzni-
ka dil¢i vyzkumna otazka ,Jaké jsou cile interni komunikace v dané spolec-
nosti?"

CLENENI INTERNI KOMUNIKACE

V kazdé spolecnosti, at’' uz té pracovni nebo ryze socialni, vznika urcita hie-
rarchie vztahii - formalni a neformdlni. Formalni vznikaji na zakladé orga-
nizacniho  usporadani aneformalni paktzv.znasi vile, Kktera
je prostredkem napliiovani socialnich potreb kazdého jedince.
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Pod pojmem komunikace siv prvni radé vidy vybavime verbalni ko-
munikaci. Vyznamnou roli, zde vSak hraje pravé neverbalni komunikace,
Casto oznacovana jako rec téla, ktera celkové komunikac¢ni proces dotvari.
Mnohdy tato gesta, mimika, postoj naSich rukou a mnoho dalSiho, dokaZzi
prozradit i vice nez jsme méli v dmyslu, nebot neverbalni komunikace ne-
musi byt vzidy 100 % nas$i mysli kontrolovdna. Z opakovanych zvyki
se stavaji navyKky, které si jiZ nemusime vZzdy uvédomovat, Ze je provadime.

Ac chténé nebo nechténé, vnitropodnikovd komunikace je asociovana
aspojovana hlavné vevztahu kmanaZerské komunikaci, Kktera
je vyznamnym nastrojem interni komunikace v pohledu vertikalni komuni-
kace. Casto se stava, Ze tok informaci je vtomto ohledu jen jednostranny,
tzn. smérem shora dolli, kdy manazer jen zadava ukoly, ale uz neprobiha
oboustranna komunikace a poskytovani zpétné vazby. Ityto nedostatky
se vSak mohou objevit v dal$ich drovnich, jako je horizontalni komunikace
probihajici mezi kolegy anebo mezi zastupci jednotlivych oddéleni napftic
spolec¢nosti.

Z této kapitoly volné vyplyva druha dil¢i otazka, ktera bude predmeé-
tem dalSiho zkoumani ,Jak je vnimdna ve spolecnosti komunikace mezi nad-
rizenym-podrizenym, kolega-kolega a mezi jednotlivymi tiseky?*

NASTROJE INTERNI KOMUNIKACE

Komunikaé¢ni strategie a komunikaéni plan by mély vychazet a byt soucasti
celofiremni strategie. NezZje vS8ak odpovidajici strategie nastavena, musi
probéhnout komunika¢ni audit - analyza, ktera identifikuje, jaké informace
chtéji zaméstnanci slySet ajaka sdéleni chce management komunikovat.
Tento audit by mél probihat pravidelné, alespon jednou roc¢né nebo
i pravidelné po realizované akci pro zaméstnance.

Ohledné ¢leneni komunikac¢nich kanalu se vétSina autoru, Bélohlavek
(2001), Tureckiova (2004), Hola (2006), Kovarikova (2016) a Dvorakova
(2012) shoduji na: osobni (porada, pohovor), pisemné (manudly, predpi-
sy) aelektronické (e-maily, newsletter, intranet). Pouziti kazdého
jednotlivého média nese s sebou urcita pozitiva a negativa, na které se budu
v nasledujicim textu zamérovat.

Kazdy komunikac¢ni kanal s sebou nese vyhody, ale i urcité nevyhody,
které je potreba ve firemnim kontextu zvazit a vhodné s nimi pracovat. In-
terni komunikace neni otom, zvolit jeden komunika¢ni kanal
a ten pro danou informaci pouZit, naopak se musi zvolit vhodna kombinace
vice komunika¢nich médii. Vice komunika¢nich kanall zajisti pravdépo-
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dobnost prenosu sdéleni k vétSimu poctu prijemci. Zaroven je nutné uvazit
i specifika jednotlivych pracovnich skupin ve spole¢nosti a vyuziti odpovi-
dajictho komunika¢niho kandlu protuto skupinu. Prozaméstnance
v kancelarich dobre funguje e-mail a intranet, pro zaméstnance ve vyrobé
jsou to prozménu nasténky a tisténé dokumenty, jako Casopisy, noviny
a letaky.

Na zakladé této kapitoly vznika dil¢i vyzkumna otazka ,Jak hodnoti kli-
Covi aktéri jednotlivé komunikacni kandly a jejich vyuZiti?“

SPECIFIKA INTERNi KOMUNIKACE V AKTUALNI DOBE

Technologicky pokrok adigitalizace jsou nevyhnutelnym krokem
k moderni spole¢nosti. Socialni sité zkratka vladnou modernimu svétu. Za-
rovenl dochazi ke genera¢ni obméné, atojakvpracovnim prostredsi,
tak ve spolecnosti obecné. Aktualné stale prevaZzuje v produktivnim véku
generace X (45 %), ale jak bylo mozné dle dostupnych dat vidét, je patrné,
Ze se postupné dostava do popredi generace Y, ktera aktualné predstavuje
33 %. Pro jednotlivé generace je charakteristicky jiny pristup a kazda gene-
race zrcadli dobu, do které se jejich zastupci narodili, proto je i logicky po-
tfeba zvolit pro jednotlivé generace odliSny pristup stylu komunikace,
a to i ve firemnim prostredi.

Existuje neomezené mnozstvi informaci, které je mozné na firemnich
socialnich sitich sdilet, vZdy je vSak nutné brat v avahu specifika dané firmy
ajejich zaméstnancli. Videem aobrazem toho sdélite mnohem vic
neZ textem. Obrazové informace jsou pro prijemce daleko jednodussi
na zpracovani a zapamatovatelné, uSetii zaroven hodné casu, ktery musi
jejich prijemce vynalozit v pripadé cteni textu.

Mobilni zarizeni ssebou prindsi obrovské vyhody, at uzv rychlosti
prenosu informaci ¢i vétSimu pocitu vzajemné propojenosti. Na druhou
stranu vSak nikdo zatim poradné nevi, jaky mohou mit chytrd zarizeni
dlouhodoby vliv na nase zdravi, ¢asté telefonovani, neustale zapnuta Wi-Fi
sit, mobilni data, 5G sit. MliZeme se jen domnivat. A o vSem se presvédc¢ime
az vlastni zkuSenosti treba za deset nebo dvacet let. Moderni technologie,
aplikace adalS$i mobilni vynalezy se posledni 2roky o tovice zrychlily
ve svém vyvoji. Diky celosvétové pandemii, kterd nas zacatkem roku
2019 zasahla, se veskeré fungovani preneslo do online prostoru. Home offi-
ce se stal pro mnohé kaZzdodenni rutinou. Pravé pandemie vyrazné ovlivnila
interni komunikaci ve firmach. Ze dne naden museli zaméstnavatelé
na celosvétovou Krizi reagovat a svym zameéstnanclim podavat relevantni
informace o aktuadlnim déni. Pravé podle prizkumu vyslo, Ze pracovnici
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vnimali zaméstnavatele jako divéryhodny zdroj informaci tykajici
se informaci o koronaviru. Diky vétSi mife zapojeni digitalnich technologii
se museli zaméstnanci naucit postupné vyuZivat moderni technologie,
a to i starsi generace.

Z této kapitoly vyplyva dil¢i vyzkumna otazka ,Jak spolecnost reagovala
na koronavirovou pandemii v oblasti interni komunikace?"

METODOLOGIE

Pro metodiku vyzkumu jsem zvolila kvalitativni vyzkumnou strategii,
jejiZ vyhodou je moZnost velké flexibility v pripadé zjisténi novych informa-
ci v priibéhu sbéru dat. Ve vyzkumu vyuzivam triangulaci dat, ktera pred-
stavuje kombinaci vice metod sbéru dat, které maji za cil zvysit validitu
provadéného vyzkumu, jelikoZ pfi pouziti metod samostatné by nemuselo
dojit k odhaleni nékterych aspekti zkoumaného predmétu (Hendl, 2005).
Pouzity byly polostrukturované rozhovory se zastupcem HR a vSemi typy
zaméstnanci (manazeii, TH zaméstnanci a délnici) a studium dokumentt.

Formulace vyzkumného problému byla postavena na zakladé prove-
deného vyzkumu spokojenosti, kdy doslo ke zjiSténi, Ze zaméstnanci
se setkavaji s nedostatkem informaci o spole¢nosti, jako jsou hospodarské
a financ¢ni vysledky a personalni zmény. Také bylo zjiSténo nedostatecné
vyuziti potencidlu jednotlivych komunikacnich kanaldi, hlavné firemniho
intranetu, kde se nachazely bud’ neaktualni informace nebo jejich naprosta
absence. Z toho dlivodu bylo toto médium zaméstnanci nevyuzivané, oproti
tomu byl hojné vyuZivany neformalni komunikacni kanal a to tzv. ,drby“
a pochodbové teci. Velkym problémem byla i komunikace predavani infor-
maci na nizsi urovné. Tyto informace Casto zlstavaly u fediteld nebo mana-
Zer(l. Presné tento problém uvadi ve své publikaci Kovarikova (2016): ,Sku-
tecnost, Ze zaméstnanci jsou nedostatecné informovdni, Skodi v nejvétsi mire
samotnému zaméstnavateli, jelikoZ tak dochdzi ke vzniku ,pochodbovych fe-
¢i", dezorientaci a celkovému chaosu, ktery miiZe vyustit aZ v paniku ve firmé
a tim padem i nechtény odchod zaméstnance.“

DVO1: Systém, plan arozdéleni odpovédnosti v interni ko-
munikaci

Ze ziskanych dat mlzeme shrnout, Ze zaméstnanci obecné chapou vyznam
aobsah interni komunikace. Nikdo zdotazovanych nezpochybnil,
Ze je nutné predavat informace nejen tykajici se daného pracovniho ukolu,
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aleity, které se tykaji fungovani a dalStho smérovani firmy jako jsou cile
spolecnosti. Tento poznatek koresponduje s uvedenou literaturou, kdy Hola
(2006) ve své publikaci uvadi hlavni cile interni komunikace jako ,zajisténit
informacnich potreb ajeji propojenosti, zajisténi vzdjemného pochopeni
a spoluprdce, ovliviiovdni a vedeni k Zddoucim postojiim a pracovnimu cho-
vdni pracovnikii. A to vse za neustdlého udrZovdni zpétné vazby.“ Tyto cile
vedou kdosaZeni stability aloajality pracovnikli, Kktera se odrazi
v angazovanosti, a ta ma primy dopad na pracovni vykonnost.

Co je vsak alarmujici, je obecny dojem, Ze firma ma sice jasné stanove-
na pravidla, ale ¢asto je vnimano, Ze nejsou dodrZovana at uz ze strany ko-
legti, taki a ostatnich zaméstnancii. BohuZel vSak bylo zminéni, Ze v tomto
ohledu Casto nedodrzuji pravidla ani samotni manaZeri. Zde vidim nejvétsi
problém, jelikoZ manaZefi maji na své zaméstnance i vyznamny vychovny
vliv, pokud tedy podrizeny nevidi, Ze se daného narizeni neridi ani jeho ve-
douci, neni pak mozné dosadhnout toho, aby se jim ridil sAm zaméstnanec.
Zacit by se tedy mélo u vedeni a nasledné pak na dal$i organiza¢ni drovni
jako manazeri a dalsi, kde by se méla tvrdé dodrZovat a kontrolovat dana
pravidla. Jediné tak, je moZné docilit pocitu, Ze ,vSichni jsme na jedné lodi".

DVO02: Vnimani komunikace klicovymi aktéry ve spole¢nosti
mezi jednotlivymi irovnémi

Obecné je komunikace mezi jednotlivymi irovnémi dle mého nazoru nedo-
stacujici. Urcité by to chtélo posilit komunikaci vuUrovni manaZer-
podrizeny. Ostatni segmenty nevykazovali vyznamné odchylky. Informova-
nost zaméstnancli je primérnd, pracovni porady jsou realizovany
v priméru 1x tydné, ale spiSe chybi zpétna vazba. Pozitivné hodnotim na-
staveny systém hodnoceni zaméstnanct, ktery ma firma nastaveny a ktery
je dle informaci ipomérné obsahly - zpétna vazba na,pracovni vykon
a chovdni svého podrizeného, navrhuje rozvojové aktivity, vyvhodnocuje na-
stavené cile a pldnuje cile na ndsledujici obdobi“. Obecné svému nadrizené-
mu divéruji, obcas se vSak najdou jedinci, u kterych to nefunguje. Co vsak
bylo alarmujici byla skutecnost, Ze zaméstnanci ¢asto zminovali manaZero-
vu Casovou zaneprazdnénost, tomi potvrdil izastupce HR. Vysvétlil,
ze néktefi manazeri obcas délaji iodbornou praci apaknezbyva Ccas
na uplatiiovani manazerskych dovednosti. Zde vidim problém hlavné
v nutnosti delegovani prace. Problém by mohlo vyreSit Skoleni tykajici
se manaZerskych funkci, vysvétleni podstaty a nutnosti poskytovani zpétné
vazby. V dalSich segmentech byly vysledky vice uspokojivé. Sice se objevila
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kritika mezi manazery, jako priliSny individualismus, ale dle mého nazoru
nelze urcitou rivalitu mezi jednotlivymi oddélenimi zcela odstranit. Pomoci
by vSak urcité mohl manaZersky teambuilding, ktery by mohl vztahy mezi
zastupci alespon trochu narovnat. Obecné je ale komunikace mezi oddéle-
nimi a kolegy na trovni TH zaméstnancii a délnik(i na dobré Urovni. Vytvari
se zde i Sir$i neformalni skupiny, které spolu organizuji dalsi spolecenské
aktivity.

DVO3: Jak hodnoti Kklicovi aktéri jednotlivé komunikacni
kanaly

Pozitivné hodnotim existenci Smérnice, ktera zminuje interni komunikaci,
jak jsem zminovala vyse, je to jiz jeden z predpokladi, Ze je proces hlidan
a pravidelné podrobovan auditu. Co se mi také libilo byla firemni kultura
zdraveni a nastavena beztitulovost, kterda muze borit jakési hranice mezi
jednotlivymi pracovniky. Mezi dalsi pozitiva vidim snahu HR oddéleni vyu-
Zivat komunikacni kanadly, ipres urcité prekazky, jako je nizky rozpocet
a Casova narocnost pripripravé sdéleni. Kde vSak vidim velky potencial
je vétsi zainteresovani zaméstnancli piipouzivani intranetu. Myslim si,
Ze by se mohla pri dobrém uchopeni sniZit celkové i e-mailova komunikace.
Domnivam se, Ze e-maily byvaji ¢asto charakteru, kdy jedinec neumi vyhle-
dat informaci, aje pronéjpohodinéjSi se natonékoho zeptat. Vétsi
a Castéjsi vyuzivani intranetu by mohlo podpofit naptiklad defaultné nasta-
vené pop up okno. Vpripadé nového sdéleni prozaméstnance
by se na ivodni strance objevilo sdéleni, kde by bylo nutné si precist
a na konci potvrdit piecteni - notifika¢ni pop up okno.

DVO4: Jak hodnoti Kklicovi aktéri pripadné zmény interni
komunikace béhem pandemie

Dle zjiSténych dat zrozhovorl se zaméstnanci a se zastupcem HR nebyl
zjistén Zadny nedostatek. Zaméstnanci uvadéli, Ze dostavali dostatek infor-
maci. Samotny zastupce HR mi sdélil, Zesidavali zvlastni pozor,
aby nastavena opatieni nebyla jesté prisnéjsi neZ ta vladni, aby pak nedoslo
ke stiznosti na omezovani osobni svobody. Firma nabidla zaméstnanciim
i mozZnost pracovat na home office. To vSak vyuzilo jen 15 zaméstnanct
z celkového poctu 500, tojepouze 3 % zaméstnancli. BohuZel se mi
jiz nasledné nepodarilo zjistit zjakého presné divodu to bylo. Mizeme
se tedy jen domnivat, Ze vétSina zaméstnancli vyuzivala dochazky do prace
asi jako jediného mozného socidlniho kontaktu mimo rodinu, coZ mize mit
pozitivni dopad na psychiku jedince. 1kdyz to byla naro¢na doba, lidé
se dokazali prizpisobit a v konecném diisledku to pak mélo i pozitivni vliv
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na technologicky posun spolec¢nosti v digitalizaci. Zastupce HR také hodnoti
situaci jako posun firmy k modernéjsimu zplsobu prace a komunikace,
kdy méli zaméstnanci mozZnost Cerpat HO, vyuZivat MS Teams a chatu,
na které nékteri rychleji reaguji neznaSMS. Cobylo velkym plusem,
Ze si to mohli vSichni vyzkouSet a uvédomit si, Ze jsou zaméstnanci schopni
pracovat i na HO a hlavné, Ze to vidéli jejich nadrizeni.

ZAVER

Cilem stati bylo najit odpovéd nahlavni vyzkumnou otazku:
Jak hodnoti klicovi aktéri interni komunikacni systém ve vybrané firmé?
Pii hledani odpovédi jsem vychazela z prvni ¢asti, kterd se zabyvala studi-
em teoretickych prament. Ta definovala interni komunikaci, jeji prvky, sys-
tém a podminky tohoto systému jako cile a funkce. Z tohoho teoretického
zmoumani vyplynuly ¢tyri dil¢i vyzkumné otazky, které nahliZely na mozna
zlepSeni z roviny cili a funkci.

Analytickou ¢ast jsem zpracovala po jednotlivych dil¢ich vyzkumnych
otazkach. Vénovala jsem se planu a cilim interni komunikace, identifikova-
ni prekazek, které by mohly branit interni komunikaci a kontrolovala jsem,
zdali jsou splnény podminky fungujici interni komunikace. U kazdé dil¢i
vyzkumné otazky jsem provedla dil¢i souhrn zjiSténi. Odpovéd’ na hlavni
vyzkumnou otazku je souhrnem téchto zjisténi. Je vidét, Ze firma se tématu
komunikace pomérné dost vénuje, vzhledem k rozpoctu acasovym moZznos-
tem déld maximum, co dovoli jejich kapacity. BohuZel pracovnik HR mi sdé-
lil, Ze firma ma k dispozci velice omezeny rozpocet, Ze veSkeré aktivity, kte-
ré pripravuje, chysta idealné sam, tzn. Ze je to na druhou stranu dost ¢asové
narocné, jako priprava a grafické zpracovani plakatu, aktualizace intranetu
apod. Podstatnym zjiSténim bylo, Ze zaméstnanci obecné chapou vyznam
interni komunikace, ale bohuZel nevSichni manazefi informuji
své zaméstnance vcas azarovenl nedostavaji vesSkeré informace o svych
pracovnich ukolech a fungovani spole¢nosti jako takové. Co je vsak pozitiv-
ni je skuteCnost, Zesitonéktefi zastupci managementu uvédomuiji.
Toje prvni krok knapravé, uvédoméni siproblému. Externi marketing
je velice dobre propracovany, co vSak samotni zaméstnanci vnimaji, jsou
mezery v interni komunikaci. Problém v ob¢asné komunikaci mezi useky,
nepredavani informaci a mozna i celkovy chaos oznaceny vyrokem ,obcas
mam pocit, Ze prava ruka nevi, co déla leva“. Dle mého nazoru to miize byt
po finan¢ni nestdlosti areorganizaci ijeden zhlavni divodi proc
by zaméstnanci spiSe nedoporucili spole¢nost jako dobrého zaméstnavate-
le. Zaroven vidim vzhledem k postupné generacni obméné i velky potencial
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k implementaci moznych dalsich komunikac¢nich kanald, jako je Facebook,
Instagram, ale i blogging, pripadné podcasting. Zde je vSak nejvétSim ome-
zenim asi velka ¢asova narocnost, kterad by jiZz vyzadovala dalsiho odpovéd-
ného pracovnika. Ze stavajicich komunikacnich médii vidim potencial
v intranetu a neustalém vzdélavani zaméstnancl v jeho pouZivani. Myslim
si, Ze pravé intranet a efektivni prace s nim, by mohla pomoci sniZeni velké-
ho mnoZstvi e-maild.
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