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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva interni komunikaci vybrané digitalni agentury. Teoretické ¢ast
se vénuje poznatkim z oblasti interni komunikace ve firm¢, komunikacni strategii,
nastrojiim a komunika¢nim kanaliim v rdmci interni komunikace a také shrnuje trendy v této
oblasti. Praktickd ¢ast analyzuje fakta ziskand pomoci vyzkumnych metod. Cilem prace je
pomoci kvalitativnich, individualnich rozhovorl spolecné s dotaznikovym Setfenim zjistit,
jak vnimaji zaméstnanci vybrané digitalni agentury aktualni interni komunikaci, co by radi
zménili, vylepsili a zda je podle nich efektivni. V projektové Casti jsou na zakladé zjisténych
vystupti z praktické casti navrhnuta opatfeni a nové napady na zefektivnéni interni

komunikace ve firmé.

Klicova slova: interni komunikace, komunikacni strategie, komunikacni kanaly, firemni

komunikace, digitalni agentura, firemni newsletter, zaméstnanci, zpétna vazba.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the internal communication of a selected digital agency. The
theoretical part is devoted to findings from the field of internal communication in the
company, communication strategy, tools and communication channels within internal
communication and also summarizes trends in this area. The practical part analyzes facts
obtained using research methods. The aim of the thesis is to use qualitative, individual
interviews together with a questionnaire survey to find out how the employees of the selected
digital agency perceive the current internal communication, what they would like to change,
improve and whether they think it is effective. In the project part, measures and new ideas
for making internal communication in the company more efficient are proposed based on the

identified outputs from the practical part.

Keywords: internal communication, communication strategy, communication channels,

corporate communication, digital agency, corporate newsletter, employees, feedback.
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UVOoD

Interni komunikace se za posledni roky stala velmi vyznamnou soucdsti kazdé firmy, at’ uz
v mens$im nebo vétSim rozsahu a ma klicovy vliv na formovani pozitivni firemni kultury.
Je povazovana za nedilnou soucést PR firmy a klade si za cil informovat zaméstnance
o veSkerém déni ve firmé¢. Pro dosazeni efektivniho nastaveni je nezbytné spravné volit
komunikacni kandly, vytvaret prostor pro otevienou diskuzi mezi zaméstnanci a vedenim
firmy a odstrafiovat ptekazky v komunikaci.

Interni komunikace mé vliv nejen na spokojenost zaméstnanct, ale i na vztahy s klienty, coz
ovliviiuje celkové postaveni spolecnosti na trhu. Proto je dilezité ji vénovat pravidelnou péci

a vyhodnocovat ji prostfednictvim priabézné zpétné vazby a méteni efektivity.

Cilem této diplomové prace je analyzovat soucasny stav interni komunikace a jeji efektivitu
ve vybrané digitalni agentufe a navrhnout projekt, ktery ma za cil zefektivnéni strategie
interni komunikace, navrzeni zlepSeni vramci vyuZivanych komunikacnich kanala

a predlozeni novych napadi na komunikaéni linky/kandly.

Diplomova prace je strukturovana do tfi hlavnich ¢asti: teoretické, praktické a projektové.
Teoreticka ¢ast obsahuje resersi odborné literatury tykajici se tématu interni komunikace ve
firmé a zahrnuje 1 popis metodiky vyzkumu. Praktickd ¢ast obsahuje analyzu zkoumané
spolecnosti  vetné pouzivanych komunikacnich nastrojii, vysledky individualnich
rozhovorti s vybranymi zameéstnanci 1 vysledky dotaznikového Setfeni. Jejim cilem je
zhodnoceni soucasného stavu interni komunikace samotnymi zaméstnanci a identifikace
potencialnich navrhil na zlepSeni. Projektova ¢ast navazuje na ziskana data z praktické ¢asti
a predklada opatieni a nové napady s potencidlem zlepSeni interni komunikace ve firmé

s podrobnym finan¢nim, rizikovym i1 casovym planem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNI FIREMNI KOMUNIKACE

Kazdé¢ firemni prostiedi je tvofeno zaméstnanci, kteti mezi sebou musi komunikovat naptic
jednotlivymi pozicemi. Interni komunikace je soucasti kazdé firemni kultury a napoméha
lepsi informovanosti ve firmé. Jde o snahu dostat informace od managementu do usi

zaméstnanct piijatelnou a jednoduchou formou bez zbyte¢nych Sumt.

Hola (2011, s. 3) definuje interni komunikaci jako dobfe fungujici komunikaci uvnitf
firmy, ktera probiha vSemi oficidlnimi i neoficidlnimi kanély a je hybnou silou celého jejiho
fungovani. Zaroven je také dulezita pro motivaci zaméestnanct a cestou k tomu, aby vSichni

vedeli, co se ve firmeé déje, co maji delat a jaké jsou firemni hodnoty a cile.

Juraskova (2015, s. 14) rozdéluje interni komunikaci na osobni (rozhovory, teambuildingy,
setkani zaméstnanctl, dny otevienych dvefi, porady, eventy, systémy ocenéni) a neosobni
(email, intranet, newsletter, firemni Casopis, firemni webové stranky, kodexy nebo uvitaci

balicek).

V procesu interni komunikace musi byt podle Holé (2017, s. 11) v daném bod¢ rozvoje firmy
zaveden systém, protoze bez néj se neorganizovana komunikace stane velkou brzdou. Timto
kritickym bodem byva zpravidla situace, kdy se ve firmé¢ zacinaji vyskytovat rtizné
informacni Sumy a nedorozumeéni, nedostatek a neucelenost informaci, Spatna koordinace
komunikace, nerozhodnost a zvySena fluktuace zaméstnancti. A proto je dilezité vybudovat
komunikacni strategii, kterd nastavi pravidla a procesy interni komunikace s cilem zvySeni

informovanosti a loajalnosti zaméstnanct.

Pro analyzu firemni komunikace byvaji vyuZivany predevSim kvalitativni metody, diky
kterym mliZzeme interpretovat motivaéni faktory jednéni cilové skupiny. Pomahaji nam také
pochopit vztahy, ndzory, hodnoty zaméstnancti a zhodnotit troveil smérem k cilové skuping.
Pro sbér dat mizeme vyuzit zdkladni metody kvalitativniho vyzkumu, tzn. skupinové
rozhovory, pozorovani, obsahovou analyzu 1 individualni explorace (Vysekalova, Mikes

a Binar, 2020, s. 73).

Aby ve firm¢ interni komunikace fungovala, musi vychazet z komunikac¢ni strategie firmy,
at’ uz vnéjsi nebo vnitini.

1.1 Komunika¢ni strategie firmy

Komunikacéni strategie firmy vychazi z celkové strategie spolecnosti. Ta navazuje na

podnikatelskou vizi a podnikatelsky plan.
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Zahrnuje cely komunikacni mix, ktery definuje, jak a s jakymi cili bude firma komunikovat
s partnery a interné mezi zaméstnanci. Cilem je zadouci image a to, jak chce byt firma

vnimana navenek i uvniti (Hol4, 2011, s. 44).

Podle Verghese (2017, s. 108) souvisi interni komunikace s ,,firemnim zachrannym
Clunem‘‘. VétSina organizaci investuje do interni komunikace s komunika¢nim oddélenim
namisto personalniho tymu. Cim vice jsou interni a externi sdéleni sladéna, tim je v&tsi
Sance, Ze organizace bude vystupovat pod jednotnym hlasem. I tato skute¢nost by proto méla

byt zohlednéna pfi nastavovani komunikac¢ni strategie firmy.

Podle Hol¢ (2011, s. 45) tkvi komunikacni strategie hlavné v tom, aby si management firmy
zcela jasné uvédomil, co, s kym, jak a pro¢ chce komunikovat a jaky ton komunikace ke
svym zaméstnanctim zvoli. Komunikace je totiz mocnym nastrojem spoluprace a ovliviiuje

1 dalsi faktory.
Abychom pomohli zaméstnanctim pochopit strategii, méli bychom ucinit né€kolik krok:

e Sdilet co nejvice informaci o strategii, vysvétlit kritickd rozhodnuti, pfedpoklady
a nejistoty. Poskytnout informace na jednom misté, aby si lidé mohli vybrat to, co je
zajima.

e Popsat to, jak dllezita je nova strategie a co ma firme ptinést.

e Sdilet aktuélni informace o tom, co funguje, co ne a jak je to narocné.

e Selektovat diilezité informace, aby zaméstnanci nebyli zahlceni nebo zmateni.

e Vytvafet oteviené kanaly pro sdileni napadii, vznaseni vyzev a kladeni otazek od

zaméstnanct (Lancefield, 2022).

Z komunikacni strategie firmy plynou hlavni cile interni komunikace, které by si firma vzdy

méla definovat.

1.2 Cile interni komunikace

Sdélovani strategie interni komunikace Casto zahrnuje dlouhé prezentace nebo stru¢na,
nevyrazna prohlaseni na internetu, ktera nikoho nenadchnou. Lep§im zplisobem je navrhnout
poutavou a dynamickou komunikaci, kterd zaujme a vyvoléd v lidech touhu po poznani

néceho nového (Lancefield, 2022).

Komunikace méa moc usnadnit Sifeni sdéleni, napomahat ménicim se procesim a zejména

pfindset pocit soundlezitosti cilovému publiku.
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Kdyz mame obsah, ktery se dostane ke v§em a je snadno srozumitelny, spolecnost ziistava

ve spojeni a se vsemi lidmi smétuje ke stejnému cili (Matheus Barbosa, 2023).

Interni komunikace neni jen o informovani a zapojovani zaméstnanci, ale také o ovliviiovani
a zplnomociiovani k tomu, aby délali dobie to, co potiebuji, navic bez zbyte¢nych piekazek

(Katherine Bowman, 2023).

Kli¢em je mit solidni tym interni komunikace, ktery dokaze Skolit a vést zaméstnance tak,
aby si uvédomili, Ze role komunikace a fadné informovanosti je také spojena s roli, kterou
kazdy z nich musi mit. Oblast interni komunikace tak musi plnit roli strategického
konzultanta, ale kazdéa oblast musi umét definovat, kdy komunikovat strategické problémy

dané oblasti, které maji dopad na zbytek spolec¢nosti (Daniela Encina, 2023).

Interni komunikace mé podle Kovatikové (2016, s. 67) 1 jiné ukoly neZz jen piedavat

informace svym zaméstnanctim.

1. Informovat — plynuly informacni tok napfi¢ firmou je klicem ke spravné interni

komunikaci.

2. Vysvétlovat — co kdyZz zaméstnanci informacim od vedeni firmy nerozumi? Kazdy
jedinec ve spole¢nosti by mél mit moznost jit za nékym, kdo mu pfislusné informace
jednoduse vysvétli, preda rady a poda pomocnou ruku. At uz se jedna o ryze pracovni

nebo 1 osobni témata.

3. Bavit — cilem je podpofit u zaméstnancii pocit, Ze jsou ve firmé radi, jejich pracovni
aktivity jim pfinasi i potéSeni a nenudi se. Diky nadSeni do prace budou zaméstnanci

vykazovat lepsi vysledky

4. Interakce — velmi dalezitym bodem je vtahnout zaméstnance do firemniho déni.
Interaktivni sdéleni mohou zamé&stnance pfimét k tomu, aby se zamyslel nad tim, jak
by se jeho prace dala zlepsit a pfiSel s ndpady, které by firmu mohly posunout
kuptedu. Mezi interakéni sdéleni mizeme fadit ankety, dopliovacky, kiizovky

v newsletterech apod.

Hola (2011, s. 5) doplituje vycet cili o vzdjemné pochopeni a porozuméni spolecnych cili.
Pokud maji zaméstnanci pomahat firmé naplitovat jeji cile a vize, musi jim rozumét a chapat
je. Proto je velmi dulezité, aby kazdy zaméstnanec védél, na koho se miize obratit, pokud

potiebuje néco vysvétlit.
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Hlavnim cilem je podle Vegheseho (2017, s 106), aby zaméstnanec postupoval v organizaci
od sobeckosti a soustfedénosti na praci k tomu, kdy si vice uvédomi lidi kolem sebe

a napomuze k dobré informovanosti. Divéra a spolehlivé informace jsou kliCové pro rozvoj

vvvvvv

1.3 Ucastnici interni komunikace

VSichni zaméstnanci dané firmy jsou ucastniky interni komunikace. Kazd4 organizace
potiebuje nalézt idedlni zplsob, jak sladit individualni potfeby kazdého jednotlivce
a podnécovat jeho kreativitu v souladu s tkoly a o¢ekdvanimi spolec¢nosti. KdyZ se jedinec
identifikuje s procesy a cili firmy, je spokojenéj$i v praci, 1épe spolupracuje a prispiva
k prospéchu celé organizace. Pokud vnima svou firmu jako usp&$nou a prestizni, kde pracuji
spolehlivi a talentovani lidé, snazi se tomu ptizpusobit i své chovani (Cornelissen, 2014,

5. 163 — 167).

Zaméstnanci projevuji svou oddanost, pokud maji pocit, Ze si jich organizace vazi a ze
ocefiuje jejich préaci a piinos pro spole¢nost. Urovei vykonu zaméstnanci se zvysuje, pokud
maji zaméstnanci moznost uplatiiovat sviij hlas. To znamena, Ze mohou komunikovat své
tuzby, problémy, ndzory a pfedstavy s managementem. Cilem politiky tykajici se hlasu
zaméstnanct je jejich zapojeni do vzajemnych vztahi, jejichz vysledkem muze byt loajalita,

vzajemnd diivéra a oddanost firmé (Armstrong, 2015, s. 1 029).

AngaZovanost zaméstnancii je dilezitym hybnym bodem v interni komunikaci. Podle
Kovatikové (2016, s. 9) vysoké angazovanosti napomaha divéra zaméstnanct k vedeni,
respekt na vSech pracovnich urovnich, zajem ze strany vedeni firmy, kdy vnimaji své
zaméstnance jako osobnosti, nikoliv pracovni silu a taky spravedlivy pfistup a podpora

spoluprace napfic¢ tymy.

Hlavnimi t¢astniky interni komunikace jsou manazeti a vedeni spolec¢nosti.

1.4 Manazerska komunikace

Bez manazera nikdy interni komunikace fungovat nebude. On je totiz jejim hlavnim
nositelem, ikonou 1 pfedstavitelem. Lidé za nim ptijdou, kdyZ néco potiebuji objasnit nebo
vysvétlit a oslovi ho také v ptipadé, Ze je néco Spatné. Sebelepsi e-mail ani nejbarevnéjsi

graf nenahradi osobni komunikaci s manazerem (Kovatikova, 2016, s. 23).
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Podle Hol¢ (2017, s. 43) je manazer spojkou v komunikaci mezi firmou a pracovniky, které
fidi a vede ve svém tymu. Do tymu piinasi tkoly a stanovené cile, na druhou stranu z tymu
zpét odnasi vysledky a pozadavky k managementu. Na zakladé komunikace koordinuje
vSechny aktivity tymu — zadava praci, kontroluje ji a vyhodnocuje vysledky. MiiZe vSak také

znaén¢ ovlivnit pracovni chovani a aktivitu zaméstnanct a jejich vztah k firmé.

Interni komunikaci lze rozdélit do dvou zakladnich kategorii — komunikace s vedenim
a firemni informace a komunikac¢ni systémy. Manazerskd komunikace se tyka komunikace
mezi manazerem a zaméstnanci, ve které jde predevS§im o konkrétni tkoly, které mohou
ovlivnit moralku a sounalezitost. Manazerska komunikace je o mezilidskych vztazich,
zatimco v té druhé jde o obecné sdileni informaci. Obé funguji ve spojeni pro komunikaci

smérem dold 1 nahoru.

Komunikace smérem nahoru podnécuje zaméstnance k tomu, aby vznaseli obavy, zatimco
komunikace smérem dolli umoziuje zvysit povédomi o problému a spojeni s vysSim

vedenim (Verghese, 2017, s. 106).

S manazerskou komunikaci se poji i problémy v interni komunikaci, protoze manazeii jsou
vétSinou témi, ktefi interni sdéleni interpretuji do svych tymd, a to ob¢as nemusi zcela

fungovat.

1.5 Problémy v interni komunikaci

Interni komunikace s sebou nese ne€kolik problémt, které mohou nastat, pokud neni dobie
nastavena. Hlavnim z nich mtze byt podcenéni dillezitosti nastaveni komunikace v pribéhu
firemniho vyvoje. Firma roste objemem zakdzek, po¢tem zaméstnanct a komunikace stoji
na poslednim misté. V disledku ristu je ale potieba vzdy komunikaci ptizptsobit

a aktualizovat.

Management se vétSinou soustfedi na vnéjsi komunikaci a zapomina na to, ze uspéchy firmy
stoji predevsim na cilevédomé praci motivovanych zaméstnancii. Dal§im problémem byva
rozdilné chapani obsahu interni komunikace. Casto se stava, Ze¢ management nevi nebo se
nezajima o to, co zaméstnanci chtéji a potfebuji védét a komunikaci tak zamétuji na

sd¢lovani informaci, které sami povazuji za dulezité (Hola, 2011, s. 4-5).

S nedostatkem informaci vznikaji drby, famy a komunikac¢ni Sumy. Lidé misto toho, aby
plnili svoje pracovni povinnosti, diskutuji o tématech, kterd by méla jasné vyplynout

z interni komunikace.
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Pokud totiz nedochazi k jasné komunikaci ze strany vedeni, firmu mohou ovladnout dohady
a nejistota, co piijde. To mlze vyvolat i problém s vyss§i urazovosti a emocni nestabilitou,
jelikoz mohou byt zaméstnanci nepozorni, nesoustfedéni a emocialné rozladéni a ve stresu.
Nakonec to miZze dojit az do faze, kdy jsou naruSeny vztahy na pracovisti a zaméstnanci

ztraci motivaci rano vstavat do prace (Kovatikova, 2016, s. 10).

1.5.1 Dopady neefektivni interni komunikace

Nejcastéjsimi projevy nedostateCné interni komunikace uvnitf firmy jsou nedostatek
informaci, nejasné a neuplné informace. Z téchto nedostatkii vznikaji informacni Sumy, které
mohou §ifit zavadé€jici informace snizujici efektivitu podniku. Nefunk¢éni komunikace uvnitt

firmy vede k:
e nerozhodnosti, pasivit¢ a demotivaci zaméstnanct;
e nedostate¢né koordinaci pracovnich ¢innosti;
e fluktuaci zaméstnanct;
e snizené konkurenceschopnosti firmy
e Spatnému plnéni firemnich cili (Boucnik, 2011, s. 207).

Nefungujici interni komunikace mlize mit negativni vliv i na ekonomickou situaci firmy.
Kdyz dochazi k vys$si fluktuaci zaméstnanct, firma musi neustdle zaSkolovat nové,
investovat do naboru Cas 1 penize, a to je velmi nakladné. A pokud lidé nepiremysleji o své
praci pozitivné a nesnazi se hledat cesty ke zlepSeni, firma stagnuje. Proto je potieba
faktord, ktery by méla firma podporovat, aby zajistila vysokou angaZovanost svych

zaméstnancu (Kovarikova, 2016, s. 8).

Pokud je interni komunikace neefektivni, mize to negativné ovlivnit i firemni identitu

a fungovani uvnitf.

1.6 Firemni identita

Hola (2011, s. 30) tik4, Ze firemni identita je konkrétni zptisob chovani a komunikace firmy.
Vznika na zéklad¢ dodrzovani urcitych pravidel, kterd zaméstnanci piijimaji a sami se s nimi
identifikuji. Podslozkou firemni identity je firemni kultura a firemni image. Firemni kulturu
tvoti jednoduSe rozeznatelné fyzické znaky, napt. logo, oblékani pracovniki, atmosféra

v misté pracovisté atd.
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Je diilezité si uvédomit, ze firemni identita nezahrnuje pouze vliv z firmy ven, ale i naopak.
To, jak jsou spokojeni zaméstnanci, jde ruku v ruce s tim, jak jsou spokojeni klienti. Tim se
vytvaii celkovy obraz spolecnosti. A to, jak se firma chova ke svym partnerim utvaii vlastni
image firmy. Ta by méla byt podloZzena dobrou povésti, vyraznd, ale hlavné origindlni
a snadno rozpoznatelnd. Dobrd identita zkratka vy¢niva nad konkurenci (Macourkova,

2020).

Firemni image je obraz, ktery si o firmé vytvaii vné;si okoli. Jde o souhrn nazort, piedstav,
postojil 1 zkuSenosti vetejnosti ve vztahu k firm¢. Image je ovlivnitelna 1 méfitelna, coz
znamena, ze firma miiZze na vyvoj image pozitivné i negativné pusobit. Nikdy ji vSak neurci
sama. Proto by méla mit jako jeden z dlouhodobych cilli budovéani image, aby ve svych
podnikatelskych krocich pfemyslela i o jejich dopadech na image celé spole¢nosti (Horny,

2016, s. 50).

Aby byli zaméstnanci v praci spokojeni a tim se posilovala i firemni image, je dilezité

posouvat a zefektiviiovat interni komunikaci.

1.7 ZvySovani efektivity interni komunikace

vvvvv

prostfedek, ktery nejlépe vyhovuje lidem, dané situaci a sdéleni. Pfi rozhovoru mezi ¢tyfma
o¢ima mizeme pouzit dvouminutovy vytahovy projev nebo anekdotu o vyhodé organizace.
Ve vétsi skupiné dobte funguje vizualizace, ktera popisuje prvky strategie, nebo ptibéh,
ktery ilustruje, jak organizace ptekond vyzvy, kterym celi. V e-mailu Ize pouzit shrnuti
strategie v jednom odstavci spolu s nékolika odpovéd’'mi na Casto kladené otazky a osobni

uvahou o tom, co pro nas znamena.

Pii nastavovani nové interni komunikace ve firmé je vhodné zpocatku udélat audit
soucasného stavu. Pokud se vedeni firmy rozhodne zavést novou nebo zvysit Uroven
stavajici interni komunikace, je potieba k tomu ptistupovat jako k samostatnému projektu
a vénovat mu patficné kapacity a pozornost. Jde totiz o dlouhodoby proces, nikoliv
jednorazovou akci, jehoz vysledky se projevi nejdiiv za pil roku od zavedeni (Hola, 2017,

s. 71).

Implementaci jakékoliv zmény vyzaduje usilovnou komunikaci, kterd bude postupné

ptekondvat komunikacéni bariéry, které mohou hranicit s nespolupraci a nenapliiovanim cila.
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Jednotlivé aktivity v rdmci zavadéni interni komunikace by se mély vzajemné prolinat
a dopliovat. Tzn. pokud ve firmé zavedeme novy intranet, musime vyskolit pracovniky, aby

s nim um¢li zachazet a ptichazeli s podnéty na dalsi zlepsSeni (Hola, 2011).

Podle Holé (2017, s. 71) je dulezité zpocatku zmapovat stavajici situaci — na jaké tirovni se
aktudlné komunikace ve firm¢ nachazi, jaké jsou silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby,

pfipadné nedostatky.

V této fazi by tedy mélo dojit ke SWOT analyze, 7S nebo SLEPT analyze. Dalsim krokem
je konkrétni popis cile — definovani pozadované urovné nové interni komunikace, jak a kdy
budeme métit vysledky apod. Nakonec by mélo dojit k ovéfeni dosazeného cile — méfeni

naplanovanych cill, vysledky opatfeni a nastaveni dalSich krok.

Jednim z krokl v ramci zefektiviiovani interni komunikace je nasledovani aktualnich trendt

a promysleni kroki, které povedou k vyssi spokojenosti ve firm¢.

1.8 Moderni pristupy k interni komunikaci

Interni komunikace je odvétvim, které se neustdle posouva vpied nejen diky rozvijejicim se
technologiim, ale i neustdlym zménam, kterymi firmy prochazeji. Kvalita interni
komunikace v organizaci vzdy zavisi na konkrétnich jedincich, ktefi se ji vénuji. Nicméné

kazda firma pfistupuje k této roli jinak.

Neé¢kde miize interni komunikator vylepovat plakaty a drzet mikrofon svému nadiizenému,
jinde se vénuje psani newsletterti, spravé firemniho intranetu a rozesildni hromadnych e-
maill. V jiné spolecnosti se takova osoba miize zamétovat na efektivni vyuziti modernich
technologii pro co nejefektivnéjsi pfenos co nejvétsiho mnozstvi informaci zaméstnanctim

(Kovaiikova, 2016, s. 82).
¢ Firemni ¢lanky

Cechova (2021) ve svém ¢lanku pise, Ze jednim se zajimavych kanalti interni komunikace
jsou ¢lanky ve stylu ,,24 hodin s...¢¢ Jedna se o ¢lanky predstavujici obsah prace riznych
kolegii z firmy — vedeni, sportovci, odbornici na urcité téma apod. Co je na jejich praci bavi?
Jakym zplsobem se snazi rozvijet? Do jakych neobycejnych situaci se dostavaji?
Zaméstnanci tak ziskaji pfistup k zajimavému obsahu, ktery si mohou piecist kdykoliv se
jim zachce a dozvi se spoustu informaci o svych kolezich. Navic ho lze v upravené verzi
pouzit i pro ndbor zaméstnanct, aby si uchazeci dokazali 1épe predstavit, na jakou pozici se

vlastn€ hlasi.
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e Interni podcasty

Dalsim horkym trendem poslednich dvou let jsou interni podcasty. Podobné jako interni
blogy a videa poskytuji interni podcasty vedeni firmy prostor, kde mohou prezentovat
informace mnohem podrobnéji nez psany text. Podcasty pro zaméstnance jsou
efektivni, protoze nevyZzaduji, aby sedéli pied obrazovkou, aby mohli konzumovat firemni
informace. Mohou dostavat rychlé aktualizace o firmé, kdyz jsou na cesté do prace, z prace
apod. Podcasty s mohou zabyvat tématy jako je pfedstaveni novych produktii ve firme,
rozhovory se zajimavymi odborniky ve firmé, predstaveni nadchazejicich firemnich udalosti

a dalsi (Cleary, 2023).
e Interni Instagram

Ve spousté firméach vznikaji interni socialni sité&, které se odliSuji od béznych byznysovych
platforem. Nejcastéji se jednd o Instagram, ktery ukazuje unikatni kulturu a ,,Speky‘‘ z
bézného Zivota v kancelatich. Takovy profil miize byt bud’ soukromy, a nebo miize slouzit 1
pii ndboru novych lidi a budovani employer brandingu. Dnesni mladou generaci velmi
zajima, jaci kolegové budou v nové praci a co ma od dané pozice oc¢ekavat. Proto je to
vhodnym podkladem, ze kterého mtizou novi zaméstnanci nasat kousek z déni ve firmé uz

pred samotnym nastupem (Cechova, 2021).
e Virtualni realita

Virtualni realitou Ize ve 360° simulovat nejen zndmé prosttedi jako mésta, pamatky a firmy,
ale 1inepfistupnd mista nebo wvnitini prostfedi. Virtudlni arozsifend realita
zaziva v poslednich letech boom. Také firmy ji v komunikaci vyuZzivaji pro interaktivni
prohlidky a prezentace, vzdélavani ve formé samostudia, $koleni, e-learningu nebo Cisté pro

zabavu a teambuilding (PRKIlub, 2022).
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2 NASTROJE A KANALY INTERNI KOMUNIKACE

Podle Kovatikové (2016, s. 50) jsou komunikaéni kandly a ndstroje v rdmci interni
komunikace ur¢itymi cestami, jak dostat diilezit¢ informace k zaméstnanciim dané firmy.
Dale zdUraznuje, ze v ramci firmy musi byt komunikacni kanaly efektivni, plynulé
a komunikace by méla vzdy smétovat ke spravné cilové skupin€. Ne kazda skupina preferuje
vSechny dostupné komunikacni prostiedky. Je proto nezbytné peclivé vybirat, zda je pro
ty, s nimiz vedeni firmy komunikuje, dany kanal vhodny, zda jim pfinasi snadny a pfirozeny

pfistup k informacim.

Optimalizace internich komunika¢nich kanali mize sice omezit nedostatek informaci
a potencialni komunikaéni Sumy, nicméné, jak upozoriiuje Hola (2011, s. 19), to samo
0 sob¢ nezarucuje plnou funkénost interni komunikace. Komunikacni kanal vnima jako
zédkladni nastroj pro interni komunikaci, avSak jeho efektivita v praxi zavisi na schopnosti

manazera spravng fidit tento proces.

Kovatikova (2016, s. 50) tik4, Ze je mozné komunikaéni kanaly rozd¢lit z mnoha thla
pohledu. Jednou z moznosti je rozliSeni podle toho, zda je organizuje firma ¢i nikoliv, tzn.
na formalni a neformélni. Toto rozdélni v interni komunikaci pouziva i Adamova, Rejf a
Steiberova (2016, s. 128), protoze kazda firma ma formalni i neformalni strukturu, v rdmci

které probihaji formalni a neformalni vztahy.

2.1 Formalni komunikaéni kanaly

V této kapitole budou piedstaveny jednotlivé formalni komunikaéni kandly, které jsou
v ramci interni komunikace ve firmach bézné vyuzivany. Jde o formaty, které se nejcastéji
ve firméch objevuji a jsou dopliovany o ptipadné trendy a novinky v dané oblasti, nebo jsou

zamétfeny na danou problematiku a styl komunikace ve vybrané spolecnosti.

2.1.1 Osobni komunikace

Mezi nejcastejsi formu osobni komunikace patii porady, které¢ v tymu mohou vyfesit rizné
problémy, ptfedat nové informace z vedeni, zefektivnit praci vyvolat debatu a vysvétlit
dualezité otazky. V idedlnim ptipad¢ jsou vedeny v duchu neformalni atmosféry, avsak vzdy
by se mély vytesit diilezita t¢émata a manazer by mél mit doptedu ptipraveny plan celé porady

(Kovarikova, 2016, s. 56).
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Porady nebo meetingy jsou podle Vymétala (2008, s. 271) jednim z nejcastéjSich
organizac¢nich opatfeni interni komunikace a mély by byt svolavany pravidelné ve stejny cas.
V Cesku se malo chvali a hodné kritizuje. A proto by méla byt porada vzdy zakon¢ena
pozitivni zpravou od nadfizeného smérem k podiizenym. Vedouci by také mél umét
motivovat nejen sebe, ale i své zaméstnance a probouzet v nich zdjem o dulezité firemni

informace.

Dal$imi nastroji osobni komunikace ve firme¢ mohou byt piani k narozeninam (osobni nebo
online) 1 tzv. one to one meetingy (nadfizeny a podfizeny) tykajici se kariérniho ristu,

vyplaty, nastaveni tzv. KPIs apod.

2.1.2 Firemni newsletter

Zaméstnanecké newslettery jsou oblibenou formou interniho e-mailu. Zaméstnanecké
informac¢ni bulletiny, které jsou obecné zasilany v pravidelnych intervalech informuji
zameéstnance o nejnovejsich zpravach spolecnosti a informacich, které mohou ovlivnit jejich

kazdodenni praci (Cleary, 2023).

Kovatikova (2016, s. 54) tvrdi, Ze firemni newsletter by mél fungovat jako vykladni skiin
interni komunikace ve firm¢€. Pomoci newsletteru je mozné zaméstnance vtahnout do
firemniho déni, pfipadné nasmérovat na jinou firemni platformu diky prokliknutelnému
odkazu. Proto by mél byt spiSe kratsi, ale zdbavny a zasilan v pravidelnych intervalech (napf.

kazdy mésic, Ctvrtletng).

2.1.3 Firemni ¢asopis

Firemni ¢asopis, noviny i bulletin byvaji oblibenym komunika¢nim kandlem zaméstnanct
nebavi Cist strohé texty o vysledcich firmy, proto je dobré do pravidelnych platka
zakomponovat informace ze Zivota firmy, zajimavosti o lidech ve firmé&, prehled akci
a n¢jaké interaktivni prvky. Firemni casopis je taky vhodnym médiem pro sdileni
personalnich zalezitosti, ocenéni, jubilea, pfedstaveni novych zaméstnancti apod. (Hola,

2011, s.201).

Bowman (2023) ve svém ptispévku piSe, Ze firemni casopis byl kdysi centrdlnim kanalem
v interni komunikaci firem. Kazdy mésic se posilaly tisice kopii vS§em zaméstnancim skrze
e-mail. V dnes$ni dob¢ jsou ale tiSténé casopisy piedmétem mnoha diskusi v ramci

jednotlivych kanald interni komunikace.
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Vétsina firem ale dochézi k otdzce, zda maji jest¢ smysl, nebo uz jsou za zenitem. A tak
prisla s nékolika zptsoby, jak pomoci digitalnich nastroji vytvofit hybridni, interaktivni
Casopisy, které se zaméstnanciim libi, jsou praktické a zaslouzi si prostor v modernim ramci
interni komunikace — QR koédy, NFC tagy a rozsifend realita. Tyto néstroje umoziuji sdilet

odkazy na tisténé Casopisy, intranet, socidlni média nebo jiné digitalni platformy spole¢nosti.

2.1.4 Firemni akce

Jednou z nejcastéjSich firemnich akci jsou teambuildingy. Podle Kovatikové (2016, s. 58)
jde o aktivitu zaméfenou na stmelovani kolektivu, aby si lidé uvédomili, Ze tvoii jeden velky
tym lidi zaloZeny na spolupraci. Akce se v idealnim ptipad¢ odehrdva na jiném misté, nez je
misto firmy (idedlné v pfirod¢, na venkové€, ve sportovnim aredlu). Zaméstnanci se tak
odprosti od zajeté pracovni rutiny a mohou se zrelaxovat a zapojit do nejraznéjSich
sportovnich aktivit. Obc¢as vSak firma nema prostfedky na nekolikadenni vyjezd, a proto voli
vecerni posezeni v restauraci nebo spole¢nou navstévu kulturni instituce (divadlo, kino

apod.).

Béhem firemnich udélosti maji zaméstnanci prostor sdilet své myslenky v neformalnich
diskuzich s vedenim. Firma vétSinou klade diiraz na podporu tymové prace a také vyuziva
tato setkani k interni prezentaci. Tyto udélosti nejen, Ze posiluji pracovni vztahy, ale také
umoziuji zaméstnanciim a jejich rodinnym ptislu$nikiim seznamit se s ostatnimi ¢leny tymu

a managementem, coZ miZe mit vliv i na jejich osobni zivot (Hol4a, 2011, s. 196).

Mezi firemni akce mizeme fadit také vanocni vecirky, firemni snidané, barbeque vecery

a dalsi.

2.1.5 Firemni intranet

Firemni intranet je sit’, kterd propojuje zaméstnance prostiednictvim interni pocitacové sité.
V primyslovych podnicich, kde vétSinu pracovnikil tvofi délnici, mize byt jejich piistup k
pocitaciim ztizeny, coz omezuje vyuziti intranetu. Ve velkych korporatech, jako jsou banky
a velké firmy, ma intranet velky vyznam. Nabizi rychly a ptehledny pfistup k informacim
v online prostfedi. Jeho uspéSnost zavisi na schopnosti zajistit zajimavy obsah pro
zaméstnance — dulezité informace, firemni udalosti, fotografie nebo videa. Tato platforma
muze dokonce ¢asteéné nahradit komunikaci prostfednictvim e-mailt (Kovatikova, 2016, s.

50-58)
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Intranet l1ze pouzit také k odesilani prubéznych aktualizaci, ukladani dtlezitych zdroji,
sdileni soubord, zobrazovani riznych druhti obsahu apod. Navic umoziuje Sirokou Skalu
prizpusobitelnosti, takZze je mozné strukturovat intranetové stranky tak, aby vyhovovaly

specifickym potiebdm zaméstnancii firmy (Cleary, 2023).

2.1.6 Firemni socialni sité

Socialni sité poskytuji spolecnostem snadno pouzitelné platformy, na kterych mohou sdilet
aktualni informace a vést konverzace se svymi zaméstnanci. I kdyz se socidlni sit¢ mohou
zdat zaméfeny hlavné na vnéjSi komunikaci, mnoho platforem ma schopnost provozovat
uzaviené skupiny a stranky pouze pro pozvané Cleny. Interni socialni sit¢ mohou pomoci
pieklenout propast v interni komunikaci a umoznit zaméstnanciim byt vice zapojeni do

aktualniho déni ve spolecnosti (Cleary, 2023).

Velmi Casto firmy vyuzivaji k interni komunikaci facebookové skupiny, které slouzi jako
skvely kanal ke sdélovani informaci uvnitt firmy na platformé, ktera je zaméstnanctim velmi
blizk4, jelikoZ velka ¢ast z nich vyuZiva socialni sit€ ve svém osobnim Zivoté. V nékterych
firmach se objevuji i interni profily na Instagramu, které jsou vyuzivany pro reporty z akci
pomoci stories nebo jako prostor pro zdbavu — vtipné hlasky z pracovniho prostiedi apod.

(Jaké socialni site€ jsou vhodné..., 2018).

2.1.7 Firemni chat

V dnes$ni moderni dobé, kdy je chytry telefon soucasti Zivota kazdého ¢loveka, v komunikaci
dominuje spousta aplikaci a platforem. V ndvaznosti na bezpec¢nost a Sifrovani komunikace
se ¢im dal vice rozsifuji platformy, které zarucuji maximalni zabezpeceni, jako jsou napf.
Signal nebo Telegram. To miize byt dulezitym bodem 1 v business komunikaci. Interni
komunikace v dnesni dobé Casto probiha na internich chatovacich platformach, napt. Slack,
Google Chat a jiné. Pokud je tento postup ve firmé¢ nastaveny, usnadni to komunikaci mezi
vedenim a zamé&stnanci a v§echny podstatné informace jsou na jednom misté (Vysekalova,

Mikes a Binar, 2020, s. 75).

Podle Hohera (2023) mize byt zbytecnd komunikace vyznamnou ztratou ¢asu a zdroji.
Proto je potieba se zaméfit na nékolik dilezitych bodu v ramci komunikace skrz firemni chat

(napt. Google Chat).

1. Bytselektivni: Pied odeslanim zvazit, zda je sd€leni relevantni a diilezité. Pokud neni

relevantni a zaroven dualezité, neni vzdy nutné jej sdélovat.
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2. Pouziti vhodnych kanalti: Zvazte nejlepsi kanal pro sdéleni. Pokud je zprava

naléhava, muze byt nejlepsi poslat rychlou zpravu v chatu misto e-mailu.

3. Byt stru¢ni: Zpravy by mély byt stru¢né a vystizné. Pfidanim zbyte¢nych informaci

a podrobnosti se miize zprava zménit na irelevantni.

4. Vhodné nacasovani: Rozmyslet, kdy se zprava odesila. Neni vhodné posilat zpravy

mimo pracovni dobu, pokud to neni naléhavé.

2.2 Neformalni komunika¢ni kanaly

Neformalni komunikaci uvnitf organizace nefidi firma, ale vznika zcela spontdnné mezi
zamestnanci. VEtSinou ma podstatny vliv na atmosféru uvnitf firmy (Kovatikova, 2016, s.
59). Neformalni komunikacni kandly vznikaji na zékladé¢ osobnich vztahl a pfipadnych
sympatii ¢i antipatii. Neformdlni typ interni komunikace nabird na intenzit¢ a méni se
v Sifeni tzv. ,,drbl‘‘ a obav, pokud je nedostate¢nd formalni komunikace ze strany firmy

(Hol4, 2017, s. 83).

Neformalni skupina zaméstnanci miZze vzniknout jako pfirozend reakce na nedostatky ve

formalni struktute podniku, kdy maji spole¢ny cil, ktery se tyka negativnich situaci.

Na pracovisti je dalezité optimalizovat vSechny pracovni vztahy, véetné téch mezi Cleny
tymu, které Casto vyplyvaji z neformalni komunikace. Takova efektivni spoluprace nasledné

vede k lepSimu dosahovani firemnich cilti (Armstrong, 2020, s. 24).

2.2.1 Priklady neformalnich komunikaénich kanali

Tady uz se nejedna o konkrétni média pro interni komunikaci, ale mohou sem spadat
pozvanky na oslavy kolegli, SMS zpravy, telefonaty nebo e-maily, které se netykaji
pracovnich zalezitosti. Neformalni osobni komunikace je bézna jak uvnitf firmy, tak i mimo
ni, napt. béhem oslav nebo spole¢nych letnich dovolenych. Pokud firma pouziva
nedostate¢né a nekvalitni interni komunikaéni kandly, mtze to vést k Sifeni fam pomoci
neoficidlnich prostfedkil, coZ miZe negativné ovlivnit pracovni vykon 1 ndladu zamé&stnancii

(Kovaiikova, 2016, s. 59).
Pouzivani textovych zprav SMS mezi zaméstnanci je velmi Casté také z divodu, ze nekteti
pracuji mimo kancelatf nebo cestuji a nemaji vzdy ptistup do interni sit¢ nebo e-mailu.

Mobilni telefon maji ¢astéji u sebe, a proto voli tuto cestu komunikace (Cleary, 2023).
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3 ZPETNA VAZBA

Jak uvadi Zamecnik (2022, s. 23), moZnost zp&tné vazby je Casta nejen ve vnitropodnikové
komunikaci, ale také v bézné komunikaci. Poskytnuti zpétné vazby mtize poukazat na chyby,
kterych se zaméstnanec dopousti, potvrdit mu, Ze pracuje efektivné, nebo také miize pomoct

vedeni firmy ujasnit si, zda zaméstnanec chape zadani prace nebo ukolu.

Jeden ze zakladnich prvki lidské komunikace pfedstavuje zpétnad vazba, také znama jako
feedback. Je klicova v procesu osvétleni toho, jak se lidé chovaji a jak jsou vnimani svym
okolim, stejné€ jako v odhalovani reakci okoli na jejich jednani. Jeji vyznam je zakofenén
v kazdodenni komunikaci, projevujici se jak verbaln¢, tak neverbaln¢, ¢asto aniz bychom si

to sami uvédomovali (Adamov4, Rejf a Steiberova, 2016, s. 61).

3.1 Vyznam zpétné vazby v interni komunikaci

Aby byla interni komunikace udrzitelna a efektivni, musi mit zaméstnanci moznost zpétné
vazby. Jen diky ni mlze v priabéhu casu dojit k inovacim a odstranéni problémil
v komunikaci i v fizeni. Zpétna vazba umoziuje, aby zaméstnanci dali vedeni firmy védét,
co je zajima, co je pro n¢ dilezité, co je trapi a co by rddi zménili. Pokud vSak neni dobfie
nastavend, zameéstnanci mohou dojit k pocitu, ze jejich nazor nikdo nebere v potaz a jejich

zajem o déni ve firm& miize rychle klesnout (Kovatikova, 2016, s. 30).

Casto se stava, ze zaméstnanci nesplni své tkoly tak, jak by si nadfizeni pfedstavovali, kvl
nedostate¢né nebo nespravné zpétné vazbeé. MiiZe se stat, Ze zaméstnanec je piesvédcéeny, Ze
plni své ukoly spravng, ale realita muze byt jina. Zpétnd vazba také hraje dulezitou roli

v motivaci zaméstnanct (Urban, 2012, s. 60).

Kim (2021) ve svém vyzkumném ¢lanku klade diraz na dilezitost zpétné vazby v tvir¢im
procesu, protoze aktivni Usili jednotliveidl hledat zpétnou vazbu nakonec pfispiva k jejich
kreativité. Pfima zpétna vazba umoznuje zaméstnanciim pochopit, jak ostatni vidi jejich
préci a napady, coz jim nasledné pomaha pfi uprave a zlepSovani jejich napadli. Rozmanitost
zdrojii zpétné vazby generuje zna¢né mnozstvi novych a riznorodych informaci. Tyto

informace potom umoznuji zaméstnancim vnimat nova spojeni mezi riiznymi thly pohledu.

Podle Hol¢ (2017, s. 93) souvisi pojem oteviené komunikace tzce se zpétnou vazbou.
V jadru oteviené komunikace spocivd svoboda projevu zaméstnanct, ktefi mohou
prezentovat své myslenky, inovace a postoje s védomim, Ze maji moznost ovlivnit

budoucnost spolecnosti, aniz by cCelili represim ze strany vedeni.
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Klicovymi faktory fungujici zpétné vazby prostfednictvim oteviené komunikace jsou
pravidelna setkavani vedeni se zaméstnanci, snaha manazera vyfeSit piipominky
podiizenych a aktivni zdjem o ndzory zaméstnancti za piedpokladu vzajemného respektu a

spravedlnosti.

V ramci zpétné vazby je dilezité provést i SWOT analyzu, kterd nam mize slouzit jako

vychozi bod pro nastaveni nové strategie.

3.2 SWOT analyza

Podle Jakubikové (2013, s. 129) je SWOT analyza jednou z nejcastéji vyuZivanych analyz
prostiedi ve firmach. Jejim cilem je posoudit schopnost aktudlni strategie firmy ptizplsobit
se zménam, které se v daném prostiedi vyskytuji. SWOT analyza je nejjednodussi
analyzou, kterd spociva v identifikaci silnych (Strenghts) a slabych (Weeknesses) stranek

dané firmy a k definovani ptilezitosti (Oportunities) a hrozeb (Threaths).

Tato metoda se Casto vyuziva jako nastroj situacni analyzy pii strategickém fizeni, které
smétuje k dlouhodobému pldnovani a smétovani organizace. Cilem SWOT analyzy je posilit
siln¢ stranky zkoumaného objektu, identifikovat a eliminovat nedostatky a poskytnout

zlepseni (SWOT analyza, 2020).

Prestoze analyza vnitinich faktorti poskytuje urcity vhled do interni komunikace firmy,
celkovy obraz o fungovani firmy je kompletné;jsi diky dal§Sim metodam a analyzam, které

zahrnuji 1 vn&j$i prostiedi a odrazeji se ve SWOT analyze (Hol4 a Pikhart, 2017, s. 78-77).
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4 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

4.1 Cil a ucel vyzkumu

Hlavnim cilem diplomové prace je optimalizace interni komunikace v digitalni agentufe.
Cilem vyzkumu je zjistit informovanost zameéstnanct, vztah zaméstnancii k firmeé
a analyzovat efektivitu zvolené komunikacni strategie a kanall v ramci nové interni
komunikace. Zda je pfinosna a obohacujici, nebo zaméstnanci nepocituji zddnou zménu
v informovanosti. Sekundarnim cilem vyzkumu je zjistit, zda by sami zaméstnanci néco
zménili nebo vylepsili, piidali nebo ubrali komunikacéni kanaly, zvysili €i snizili periodicitu

apod.

Na zaklad¢é téchto zjisténi lze vyhodnotit efektivitu a udrzitelnost nové formy interni
komunikace a nasledn¢ vytvofit navrh optimalizace a zefektivnéni cel¢ komunikace

s planem na dalsi obdobi.

4.2 Vyzkumné otazky

Na zaklad¢é daného cile diplomové prace byly definovany odpovidajici vyzkumné otazky,

na které by méla tato prace najit odpovédi.

VOI1: Vnimaji zaméstnanci firmy novou interni komunikaci spiSe pozitivné nebo negativné

av cem?

VO2: Jak hodnoti zaméstnanci firmy jednotlivé kandly interni komunikace, jejich ptinos,

obsah a pravidelnost informovani?

VO3: Jaky vliv ma vznik nové interni komunikace na vztah zaméstnancti k firmé?

4.3 Vyzkumna metoda

Vyzkumnou metodou byl zvolen jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkum. V rdmci
kvantitativniho vyzkumu probéhne dotaznikové Setfeni se zaméstnanci firmy a desk research
z dat firmy. V rdmci kvalitativniho vyzkumu bude uskute¢nén rozhovor se stratégy, ktefi
novou strategii interni komunikace vymysleli a se samotnymi zaméstnanci firmy.
Kombinace obou vyzkumi mize do projektu piinést rozdilné pohledy, které by se mély

v ur¢itém bod¢ prolinat a shodovat.
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4.4 Metodicky postup

Jako prvni probéhnou v radmci kvalitativniho vyzkumu polostrukturované rozhovory se
zaméstnanci a statégy z firmy. Cilem je zjistit, jak vybrani zaméstnanci aktualni interni
komunikaci vnimaji, v ¢em vidi jeji silné a slabé stranky, jak hodnoti jednotlivé komunikac¢ni
kanaly, jaké je aktudlni firemni klima a co by radi zlepsili nebo zménili. Rozhovory budou
také slouzit jako podklad pro vytvoreni dotaznikového Setieni a rozvinuti celkového tématu

do kvantitativniho vyzkumu.

Kwvalitativni vyzkum je orientovan na popis, zjiStovani jevl a objevovani. Ma vysvétlujici
a popisny charakter a vétSinou zodpovida na otazku proc. K porozuméni a vysvétleni daného
problému vyuziva vice slova, méné kvantifikuje a vétSinou zasazuje zkoumany problém do
SirSiho kontextu (Cas, prostedi, mezilidské vztahy). Kvalitativni vyzkum je vhodné pouzit
napf. na zacatku, kdy pottebujeme zodpoveédét vyzkumné otizky o malo znamém jevu

(Knechtova a kol., 2019).

Nasledné bude interné distribuovan dotaznik do agentury mezi zaméstnance. Jeho otazky
budou zrcadlit polostrukturované rozhovory, avSak budou doplnéné o poznatky, které
z rozhovort vyplynuly a budou podrobnéji rozepsané. Cilem je zjistit, zda se odpovédi
vybranych zaméstnancti z rozhovort ztotoznuji s vétSinou firmy, ¢i jestli jsou jejich pohledy
anazory odli$né a v ¢em. Z dotazniku by zkratka mélo vyplynout, jaky je obecny pohled lidi
ve firmé na novou interni komunikaci, jak ji vnimaji a zda je efektivni a udrZitelna. Je mozné,
ze nekteti respondenti nebudou odpovidat zcela pravdivé, ale to 1ze jen téZko v ramci tohoto

vyzkumu ovlivnit.

Kvantitativni vyzkum odpovidd na otazku kolik. Zjistuje, kolik jednotek (jednotlived,
domécnosti apod.) ma urcity nazor, chova se urcitym zptisobem. Kvantitativni data jsou
statisticky zpracovatelnd a vyhodnotitelna. Vyuzit se ale také samoziejmé mohou data
z existujicich firemnich databazi nebo jind transak¢ni data, ktera ve firmé pfi jejim chodu
vznikaji. Vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou obvykle tabulky a grafy zaloZzené na
statistické analyze dat (Tahal, 2017, s. 99).

V ramci kvantitativniho vyzkumu nésledné probéhne i desk research, ktery poslouzi jako
zaklad pro praktickou cast prace. Diky pfistupu do internich zdroji informaci digitalni
agentury bude popsana strategie interni komunikace, jeji cile, postupy a vybrané kandly,

v ramci kterych firma komunikuje ke svym zaméstnanctm.
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Desk research, neboli analyza sekundarnich dat je pfistup, ktery je zaloZen na zpracovani jiz
existujicich dat. Tyto data mohou mit podobu odbornych publikaci, zprav z médii, vystupii
z vyzkumnych projekt, formélnich i1 neformdlnich dokumentii a databazi statnich
1 nestatnich organizaci, vyro¢nich zprav atp. (Metodologie, 2014). Jedna se vétSinou o volné
dostupné, vetejné i firemni zdroje dat a informaci, které 1ze rozd€lit na vnitini (interni)

a vngjsi (externi) (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 54).

4.5 Utastnici vyzkumu

Dotaznikové Setfeni bude distribuovdno mezi vybranou cilovou skupinu — zaméstnanci
firmy (cca 120 lidi). Cilovou skupinou jsou ¢esky mluvici zeny a muzi ve véku 21 — 55 let,
ktefi pracuji na ICO, plny & &asteny Givazek v digitalni agentufe DFMG. Respondenti by
meli mit alespont minimalni povédomi o nové interni komunikaci, aby dokézali zhodnotit
jeji efektivitu a udrzitelnost. Cilem je oslovit vSech 120 zaméstnancu s cilem ziskat
minimaln¢ 50 vyplnénych dotaznikd. V ramci individudlnich rozhovort budou osloveni
zamé&stnanci z riznych oddéleni, sriznou délkou pracovniho vztahu a sriznymi
zkuSenostmi. Dale také kliCovi stratégové (jeden muz a jedna zena), ktefi se na nové

komunikacni strategii podileli.

4.6 Timing vyzkumu

Individualni rozhovory se zaméstnanci a stratégy probéhnou v prubéhu listopadu 2023.
Marketingovy vyzkum formou dotazovani bude probihat od 1. do 29. tinora 2024. Dotaznik
bude distribuovan zaméstnanclim firmy skrze néstroj Google Forms. Néasledujici mésice
budou ur€eny k vyhodnoceni vSech poznatkii ziskanych v ramci dotaznikového Setieni

1 individudlnich rozhovort a naslednému vyvozeni vysledku Setfeni.

4.7 Rozpocet

Na realizaci vyzkumt nebudou potieba Z4dné financni prostiedky. Sbér dat, vedeni
individudlnich rozhovora i naslednd interpretace a porovnani vysledkd bude realizovana

autorem prace.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

5 PREDSTAVENI AGENTURY DFMG

Digital First Marketing Group (zkracené¢ DFMG) je marketingova skupina se sidlem v Praze
a ve Zling, kterd v spojuje zkuSenosti a know-how digitalnich komunika¢nich agentur
a technologickych firem. Diky pfistupu Digital First® se snazi vyuzivat online a offline
nastroje tak, aby svym klientim ptivedla relevantni zdkazniky. Agentura vznikla v roce 2021

sloucenim zlinské agentury Pria a prazskych agentur Dark Side a Insighters.

Od t¢ doby nese tato skupina nazev Digital First Marketing Group, ¢itad 120 zaméstnanct
a jeji rocni obrat je 150 milion korun. Ma nekolik odd€leni, ktera zahrnuji Klientsky servis,
Strategicky a kreativni tym, Obsahovy marketing, Vykonnostni marketing, Grafické
a vyvojové oddéleni, Produkéni tym, Datovy a PR tym, Eventovy tym, HR a Back Office
oddéleni (O Digital First Marketing Group s.r.o., 2024).

Digitalni agentura se specializuje na poskytovani komplexnich digitalnich marketingovych
feseni pro klienty z riznych odvétvi. Mezi jeji sluzby patfi sprava socialnich siti, influencer
marketing, osobni branding na socidlnich sitich, PR, PPC reklamy, SEO optimalizace,
webovy designu a vyvoj, e-mailovy marketing a analytika, pfiprava eventt i foto a video
produkce. Mezi klienty DFMG se fadi nejen malé a stfedni podniky, ale 1 velké korporace

(interni zdroje).

Uspé&sna prace agentury se odrazi v mnoha vyhranych cenach v marketingovych soutéZich,
jako napt. Ceny Lemur, Fénix, Zlaty stfednik, IEA a dalsi (© Digital First Marketing Group
s.r.o0., 2024). Agentura je také kazdy rok partnerem n¢kolika marketingovych konferenci,
napt. Fenomén ve Zlin¢€ a jeji zaméstnanci kazdorocné prednaseji na nékolika vysokych
Skolach v odbornych marketingovych ptfedmétech jako odbornici z praxe — UTB ve Zling,

VSE v Praze a dal3i (interni zdroje).
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6 INTERNi KOMUNIKACE V AGENTURE DFMG

Agentura DFMG se rok od roku zvétSuje a bylo potfebné, aby dosSlo ke zméné interni
komunikace. Nova strategie interni komunikace vznikla na zdkladé zpétné vazby od
zaméstnanct a pozadavkil vedeni. Nejen, Zze ma agentura kancelatr v Praze a ve Zling, ale
spoustu zaméstnancii pracuje na homeoffice, jezdi po produkcnich dnech a je dulezité, aby

byli informovani i lidé, kteti nejdou kazdy den ptitomni v kancelafi.

Doposud fungovala pouze Facebookova interni skupina, kde se komunikovaly ptichody
novych kolegti, spole¢ny Google Chat ,,DFMG Praha + Zlin‘‘ na komunikaci provoznich
informaci a Firemni snidané jednou za dva mésice, kde se predstavovaly vétsi zmény
a novinky. To agentuie nestacilo, zaméstnanci byli malo informovani, nebyl prostor na

diskuzi a zpétnou vazbu, a proto vznikla nova strategie interni komunikace.

6.1 Principy interni komunikace

1. Aktudlnost — informuje o vécech co nejdfive to jde (pfichody, odchody).

2. Srozumitelnost — vzdy se snazi vysvétlit, pro¢ se konkrétni véc déje a jaké bude mit

konkrétni dopady.
3. Otevienost — fika i nepfijemné véci.
4. Pozitiva — neboji se pochvalit.
5. Spravny posel — kazda zprava ma spravného posla.
6. A kdyz to jde, tak komunikuje odlehcené a s vtipem.

V interni komunikaci se odraZeji i nové hodnoty, které si firma v roce 2022 definovala.

6.2 Cile interni komunikace

Digitalni agentura si definovala nasledujici cile, které by se mély diky pouzivani nové

strategie interni komunikace propsat do déni ve firmé:

e novinky se soustfedi u jedné osoby, komunikuje se jednotnym ,,tone of voice**
a vSichni vi, za kym jit pro informace

e véci se komunikuji v predstihu, ne az zpétné

e zameéstnanci jsou v obraze napiic firmou (co se déje, co se dafi, co je nového)

o vSichni znaji strategické cile a smeéfovani firmy

o dlouhodobé se posiluje znacka zaméstnavatele
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o predstaveni firemni kultury pfi ndboru je snazsi pro HR i team leadery
e od novacku prichazi pozitivni odezva ve zkusebni dobé = rychlejsi onboarding,
navnimani kultury

o zaméstnanci lépe chapou vztahy mezi tymy a mezi kancelafemi v Praze a ve Zling

6.3 Kanaly interni komunikace

To, jak je kazdy kandal nastaveny, co se v ném komunikuje a kdo v ném komunikuje ma
pfesné stanovend pravidla a logiku. Kazdy kandl je odpovédi na néjakou potiebu, ktera

vyplynula z dotazniku spokojenosti, ktery kazdy rok zaméstnanci anonymné vypliuji.

Driive fungovala pouze Facebookova skupina, kterou necetli vSichni zaméstnanci, a tak se
k nim nedostaly veSkeré informace. Nasledujici kanaly byly vytvofeny jako zjednoduSeni
a zprehlednéni interni komunikace, aby se vSechny informace dostaly ke kazdému jedinci

ve firmé.

Vsechny kanaly funguji skrze platformu Google, kterou si firma uz n€kolik let plati a bylo
proto nejjednodussi komunikaci ponechat v prostoru, ktery znaji vSichni zaméstnanci a umi
s nim pracovat. Kanaly jsou koncipovany tak, aby se vybrané informace opakovaly. Nékteré

kanaly jsou rychlé a strucné, n€které zase vhodné pro debatu.

6.3.1 DFMG feed

Jde o prostor v Google Chatu, ktery slouZzi jen jako ,,ohlaSovaci‘‘ kanal pro jednosmérnou
komunikaci firemnich a provoznich informaci, pfichodi a odchodii zaméstnanci.
komunikaci uspéchi, pochval a projekti v redlném case. Zaméstnanci mohou reagovat

pomoci smajlikli, ale nemohou diskutovat.

Tato platforma vznikla za Ucelem, aby nezapadly dulezit¢ informace, byly snadno
dohledatelné zpétné, byly prehledné a lidé nespamovali zbyte¢nymi komentéfi. Z dotazniku
spokojenosti vyplynulo, Ze jsou zaméstnanci malo informovani, nevi, co se déje v ostatnich
tymech a jak se firm¢ dafi. Proto vznikl tento format pro jasné, stru¢né a rychlé informovani

vSech lidi ve firmé.

6.3.2 krMEETko

KrMEETko je forméat online hovoru, ktery probiha jednou za 14 dni v patek rano v délce 15

minut skrze Google Meet.
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Zameéstnanci se tam dozvi, jak se firmé vede, jaké aktivity se udaly za poslednich 14 dni, na
jakych projektech se pracuje, jaké jsou finan¢ni vysledky, co se povedlo i nepovedlo a co se

chysta.

V ramci hovoru je posledni ¢ast vyhrazend na dotazy, které mohou zaméstnanci anonymné
pokladat pomoci HR aplikace s nazvem FOLK, kterou si agentura sama vyvinula. Kazdé
krMEETko vede n¢kdo jiny z vykonné rady (vedeni firmy) nebo team leaderi jednotlivych

oddéleni.

Krmeetko vzniklo na popud toho, Ze fungovaly pouze firemni snidané, které byly jednou za
dva mésice a nebylo mozné na nich vyjmenovat vSe, co se za tu dobu stalo. Jeho ucel je,
aby zaméstnanci dostali aktudlni informace z prvni ruky a véd¢li, co se ve firmé déje a kdo

na ¢em pracuje.

V ramci strategie byl tento format zvolen ztoho divodu, Ze z dotazniku spokojenosti
vyplynulo, Ze néktefi zaméstnanci nevi, kdo je ve vedeni firmy (vykonné rada) a co je naplni
jejich prace. Proto se rozhodlo, ze kazdé krMEETko povede nékdo z vedeni, aby s nimi

zameéstnanci prichazeli Castéji do kontaktu.

6.3.3 DFMaG

Jedna se o firemni newsletter, ktery je zasilan kazdy mésic skrze MailChimp a shrnuje to
uplynuly mésic, co se stalo v rdmci jednotlivych oddé€leni, co se chystd a fesi, na jakych
projektech se aktualné pracuje, jaké interni akce i Skoleni probéhly a co firmu ceké v dalSim
mésici. DFMaG zahrnuje i HR rubriku, kde jsou detailni medailonky novych ¢lent firmy

a ptipadné odchody zaméstnanci.

6.3.4 Firemni snidané

Firemni snidan¢ je pravidelné offline setkani celé firmy , které probihd1x za 2 mésice na
2 hodiny s dobrou snidani k tomu, kterou vzdy pfipravuje jedno z oddé€leni ve firmé. Snidané
probiha samostatné v Praze i1 ve Zling. Jde o format setkani, kde je mozné komunikovat spise
rozsahlejsi a strategictéjsi informace.

Zaméstnanci se na snidani dozvi kvartalni vysledky firmy, nové strategické projekty, zmény
ve vétsim detailu a ocenéni dobrych a tspésnych projektii. Na konci celé snidan¢ je prostor
pro zpétnou vazbu a dotazy od zaméstnancti, které pokladaji anonymné skrze HR aplikaci

FOLK.
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6.3.5 HR aplikace FOLK

Aplikace FOLK je internim produktem, ktery vyvinulo vyvojové oddé€leni agentury DFMG
s ucelem vyuziti ho pro interni dotazniky a zjednoduSeni ziskavani zpétné vazby ve firmé.
Tato aplikace je firmé vyuzivana na firemnich snidanich, v ramci kMEETka 1 pro dotazniky

v ramci teambuildingti a dalSich aktivit.

Zaméstnanci se mohou anonymné ptat na jakékoliv dotazy, odpovidat na dotazniky
a hlasovat. Aplikace umoznuje vytvaiet udalosti, ve kterych je prostor na otazky a odpovédi,
chat k udalosti a jsou zde prehledné vidét vysledky dotaznikli. Také je mozné do aplikace

psat novinky z déni ve firmé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

7 KVALITATIVNI VYZKUM

V ramci kvalitativniho vyzkumu byly realizovany individudlni polostrukturované rozhovory
se zaméstnanci agentury. Scénaf a tematické okruhy kvalitativniho vyzkumu jsou pfilozeny

v Piiloze P 1.

7.1 Polostrukturované rozhovory

Polostrukturované rozhovory byly realizovany offline i online metodou, protoze nékteii
zaméstnanci firmy sidli v Praze a jini ve Zlin€é. Proto rozhovory probéhly na zakladé
casovych moznosti oslovenych participanti. V piipadé osobniho setkéani se rozhovory
realizovaly v zasedaci mistnosti. Pfed realizaci rozhovorti byli participanti seznameni

s tématem a ucelem individualniho rozhovoru.

7.2 Participanti

Polostrukturované rozhovory byly realizovany podle planu béhem listopadu 2023. Bylo
vybrano a osloveno 12 zaméstnanci (néktefi pracuji jako OSVC) agentury DFMG z réiznych
oddéleni, s riznymi zkuSenostmi, na rtiznych pozicich i s riiznou délkou prace v digitalni
agentufe. VSichni participanti s vyzkumem souhlasili a zdroven méli vSichni alespoil

minimalni povédomi o interni komunikaci.
Finalni vybér participantl byl nasledujici:

Participantka ¢. 1 — Michaela C., v agentuie pracuje rok a mésic na pozici Head of Content,

rozhovor prob¢hl online;

Participant ¢. 2 — Michal, v agentufe pracuje 8§ let na pozici Business Developer, rozhovor

probéhl online;

Participant ¢. 3 — Martin, v agentuie pracuje 5,5 roku na pozici Grafik, rozhovor prob¢hl

offline;

Participant ¢. 4 — Lukas, v agentufe pracuje 5 let na pozici Projektovy manaZer, rozhovor

probéhl offline;

Participantka €. 5 — Aneta, v agentuie pracuje 2,5 roku na pozici Junior PPC specialista,

rozhovor probéhl offline;

Participantka ¢. 6 — Zuzana, v agentufe pracuje 7,5 roku na pozici Back Office Manager,

rozhovor probéhl offline;
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Participantka ¢. 7 — Michaela O., v agentuie pracuje 3 a pil mésice na pozici Account

Manager, rozhovor prob¢hl online;

Participant ¢. 8 — Daniel, v agentuie pracuje 4 roky na pozici Stratég, rozhovor prob¢hl

online;

Participantka ¢. 9 — Martina O., v agentufe pracuje 3 roky na pozici Account Manager

a Business Developer, rozhovor probéhl offline;

Participant ¢. 10 — Tomas, v agentufe pracuje 11 let na pozici Senior Content specialista,

rozhovor probéhl offline;

Participantka ¢. 11 — Kamila, v agentufe pracuje 3 roky na pozici Senior Account Manager,

rozhovor probéhl online;

Participantka ¢. 12 — Martina K., v agentufe pracuje 2,5 roku na pozici Statég a kreativni

specialista, rozhovor prob¢hl online;

7.3 Scénar

Participanti nebyli dopfedu sezndmeni s obsahem rozhovoru ani s jednotlivymi tématy
a otazkami. Védéli pouze o tématu vyzkumu v ramci diplomové prace. Cilem tohoto
nastaveni bylo, aby si nepfipravili odpovédi, nebyli ovlivnéni okolim a odpovidali upfimné,

jak situaci opravdu sami za sebe vnimaji.

7.4 Interpretace dat z polostrukturovanych rozhovori se zaméstnanci

DFMG

Pro lepsi prehled a interpretaci ziskanych dat jsou jednotlivé otdzky a odpovédi
strukturovany do specifickych blokii v souladu s feSenymi tématy. Tato struktura
vyhodnoceni poslouzila jako zaklad pro vytvofeni dotaznikového Setfeni. V ramci kazdého
specifického bloku jsou také formulovany dil¢i zavéry, které strucn€ shrnuji zjisténi a

zdiiraznuji kli¢ové body vyplivajici z prob&hlych rozhovorti.

7.4.1 Firemni klima

Firemnim klima se v ramci polostrukturovanych rozhovorti zabyvaly otazky 1-7. VSichni
participanti by praci v digitalni agenture DFMG doporudili svym znamym, i pFesto, Ze
je obc¢as narocna a stresova. Participant ¢. 8 tvrdi, Ze by se mohly zlepSit mezitymové

vztahy a komunikace nap¥ri¢ firmou.
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Participanti ¢. 4 a 12 se shodli, ze jde o praci, kterd je specificka a ne kazdy by jeji rychlé

tempo zvladl. Coz mize byt divodem odchodu nékolika lidi.

VSsichni participanti se shodli na tom, ze vétSinou odchazi z prace spokojeni a s dobrou
naladou, za coz mize dobry kolektiv, dobfe odvedend prace nebo vyhrané tendry a soutéze.
Participantka ¢. 6 fekla: ,,Nejvic pozitivné vnimdm ty mezilidské vztahy, co tady jsou. To

m¢é nejvic nabiji. Kdybych se s t€émi lidmi necitila tak dobfte, tak uz bych davno odesla.

Obcas ale u vsech participantl prevladaji negativni pocity. Nejcastéjsim divodem téchto
pocitil jsou nastvani klienti nebo kolegové, stres z neodvedené prace a z toho, ze nestihaji

préci na projektech a musi si ji nosit i domu.
Firemni hodnoty

Na otazku tykajici se firemnich hodnot odpovede¢li vSichni participanti totozn€. Nové firemni
hodnoty vSichni zaznamenali, vyjmenovat je zvladli jenom tfi z nich, ale shodli se, Ze se
s nimi nijak dal nepracuje, upozadily se a zatim to jsou jen prazdna slova na papire,
ktera se nijak nenapliiuji. Jedina participantka ¢. 5, ktera je studentkou a pracuje prevazné
z domu, info o novych hodnotach nezaznamenala. Participantky ¢. 1, 11 a 12 se shodly, ze

jsou dillezité, ale musi se s nimi dobie pracovat.

Pé&t participantl z 12 se si mysli, Ze by se mély navazat na néjaké firemni aktivity, které by
jejich vyznam podporovaly a pfipominaly. Participant ¢. 8 dodal: ,,I kdyz jsme se o to
snazili, tak nimi pofad nezijeme.‘‘ To vychazi z faktu, Ze byla komunikace hodnot ve firmé

pozastavena a vedeni se k ni bude vracet v pritbéhu roku 2024.
Zpétna vazba

VSsichni participanti si mysli, Ze je vedeni néjakym zpiisobem respektuje a povazuje za
diilezity ¢lanek firmy. Participant ¢. 3 dodal: ,,Miyj pfimy nadfizeny respektuje moji préci,
vnima mij potencial a jde to vidét i na tom, jakou préci dostavam. Ale u téch vyssich ¢lankt
ve vedeni si myslim, Ze znaji maximalné moje jméno.‘‘ Participantka ¢. 11 odpovédéla:
,,Myslim, Ze mam v této firm¢ velmi dobie vybudovanou pozici, nebojim se jit za vedenim,

kdyz se mi néco nelibi a komunikovat to hlasité.

Na otazku, zda-li participanti dostavaji pravidelnou zpétnou vazbu, odpovédélo 10
z 12, Ze ano. Odpovédi se liSily ve frekvenci — nekteti kazdy tyden ¢i mésic, nékteii jednou
za ti1 mésice nebo pul roku. Objevily se 1 odpovédi, Ze by nektefi radi dostavali zpétnou

vazbu Castéji, protoze se chtéji zlepSovat a rddi komunikuji o uspéSich i problémech.
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Participantka €. 6 také doplnila dtlezitost nadfizeného v rdmci procesu zpétné vazby: , ,Kdyz
¢lovék nema nikoho nad sebou, tak se mu v té praci strasné Spatné dycha, protoze se ho
nikdo nezastane.‘‘ Participant ¢. 2 dostava zpétnou vazbu jen ve chvili, kdy se néco pokazi.

Participant ¢. 4 dodal: ,,Ob¢as mé& nékdo pochvali.
Neformalni setkavani zaméstnancu

Neformalni setkavani zaméstnancii v podob¢ teambuildingt, firemnich vecirkd, tymového
posezeni na pivu apod. je pro vSechny participanty velmi duleZitou soucasti toho, jak se ve

firmé citi a jak se jim pracuje.

Pro participantku €. 12 jsou pravé tyto neformalni setkavani a spolecné obédy to, co za ni
tvofi ty ,,good vibes‘‘, které jsou definovany v hodnotach firmy. Participantka €. 5 si
spolecnych akci dost vazi a piijdou ji diilezité, aby se tymy mezi sebou naucily komunikovat.
Co ji ale ptijde nestastné je rozdéleni na Prahu a Zlin, protoze piilku svého tymu nezné. Na
druhou stranu je rada, Ze je potka alespon na téchto spole¢nych akcich. Participant ¢. 4 dodal:
,,Kdyby tady to neformdlni setkdvani nefungovalo a kolektiv nebyl dobry, tak uz tady

nejsem.

Celkem 8 z 12 participanti se shodlo, Ze jsou teambuildingy v poslednich letech moc
pracovni a radi by je odleh¢ili néjakou sportovni aktivitou nebo nééim, u ¢eho by
nemuseli mentalné zase pracovat. Opacny ndzor ma participant ¢. 2, ktery by na
teambuildingu ocenil mnohem vice pracovnich aktivit. Participantka ¢. 6 dodala: ,,Ten
format teambuildingii se mi moc nelibi. Neméla by se tam viibec fesit prace. Délame vSechno
online, tak bych ty akce d¢lala offline. Nejlépe prace rukama, aby to mélo pridanou

hodnotu. ¢
Motivace zaméstnancu

Celkem 6 z 12 participanti se shodlo, Ze se vedeni moc nedaii motivovat zaméstnance
do firemnich aktivit a projekti. Na podzim 2023 byla firma pod velkym tlakem
a atmosféra byla nepfijemn4, protoze bylo propusténo par lidi a na fadu ptiSla urcitd omezeni.
Pouze tf1 participanti zvladli vyjmenovat néjaké aktivity konkrétn€. Jeden z participanti

dodal, Ze je téZké motivovat, kdyZ neni na 100 % definovana vize firmy.

Participantka ¢. 6 si mysli, Ze motivace je i o tom, jak ¢lovek ptistupuje k té¢ firm¢ a jak
dlouho v ni je. Obcas je to motivace, nékdy demotivace. Ale i presto, Ze je skepticka, se vzdy
snazi najit néjaké pozitivum. Pro participantku ¢. 12 neni motivaci vedeni, ale ona sama.

Snazi se motivovat a pracovat na 150 %, aby nadfizeni vidéli jeji snahu a odvedenou praci.
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Participantky ¢. 5 a 7 se shodly, Ze jsou ve firmé lidé, ktefi jsou sami zapaleni do riznych
aktivit a akci, chtéji pomahat a motivuji se navzajem vytvaret néco nového a zajimavého pro
ostatni. Participantka €. 1 fekla: ,,Mn¢ se libi akce, které délame, kdyZz maji néjaky presah
mimo agenturni prostfedi. V posledni dob& se mi moc libilo, jak se vSichni postavili
k charitativnimu bazéarku. Neni to zddna akce na vykon, ale lidi se u toho potkaji, popovidaji

si, a zaroven se ud¢la dobra vée.

Participantka ¢. 9 dodala: ,,Minuly kvartal se feklo, at’ zabereme, tak jsem zabrala vic, ale

néktefi to neud¢lali. Pak se nakoupily drahé véci, to firmu oslabilo a ta motivace vymizela.**

7.4.2 Nova interni komunikace

Participanti byli v ramci této kategorie otdzek jako prvni dotdzani, zda fungovala interni
komunikace v jejich pfechozim zaméstnani a jestli se da srovnavat s tou aktualni v DFMG.
Pouze 5 participanti zaZilo jinou interni komunikaci v ramci predchoziho zaméstnani.
Participantka ¢. 1 dodala: ,,V mé minulé praci straSné chybéla ta interni komunikace, proto
tam byl vétsi prostor pro néjaké Septandy apod.* Participant €. 10 dodal, Ze srovnavat mize
jen s interni komunikaci, kterou délé pro klienty, protoze jeho prvni prace byla v Prii (nyn¢&jsi

DFMQG).
Silné a slabé stranky

Participanti mezi silné stranky interni komunikace nej€astéji uvadéli to, Ze ucelena interni
komunikace viibec vznikla a funguje, komunikuje se hodné dulezitych informaci
a aktualnost informaci v DFMG feedu a na krMEETku. Mezi slabymi strankami se nej¢astéji
objevovalo: moc komunikacnich kanalu, netika se cela pravda, stoji to spoustu Casu lidi,

ktefi na tom pracuji, opakujici se informace a taky firemni newsletter.

Participant ¢. 4 doplnil: ,,Silna stranka je, Ze i kdyZ nechci, tak se ke mné ty informace
dostavaji.c‘ Participant ¢. 2 dodal: ,,Slaba stranka je to, ze tam nefunguje zpétna vazba

a fikdme lidem jen to, co chceme, aby slyseli.
Informovanost

Na otazku, jak moc informovani se participanti aktudlné po zavedeni nové interni
komunikace citi, odpovédéli 3 z nich, Ze jsou spiSe zahlceni informacemi a 9 z nich se citi

vice informovani.
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Participantka ¢. 1 doplnila: ,,V ¢em je to urcité lepsi je to, ze mame vétsi prehled, co fesi ty
jiné tymy a vice se k ndm dostavaji ty obecné informace, uspéchy, netispéchy, projekty,

klienti apod. Mame ted’ takovy komplexnéjsi obrazek o tom, co jako agentura délame.

VSichni participanti se shodli na tom, Ze Septanda je vSudypfitomnd a nékteré informace se
zni dozvidaji diive. VétSina z nich se ale informace dozvidd jako prvni z oficialni

komunikace firmy.

Participant €. 4 tvrdi, ze Casto se néco dozvi dopfedu na chodbg, ale je to ptirozené, protoze
trva, nez se to oficialné zformuluje. Participantka ¢. 6 dodala: ,,Casto se stavé, Ze i od vedeni
unikne info, které by nemélo a je to pak dost amatérské a velky kiks.*“ Participant ¢. 10 to
uzaviel vétou: ,,Nejlepsi je za me¢ cesta schiizky 1 na 1 s nadfizenym, ktery by ndm m¢l

dualezité informace sd€lovat. ¢

7.4.3 Strategie interni komunikace

Tuto ¢ast meli v rdmcei rozhovorti pouze dva stratégové, ktefi na interni komunikaci od

zacatku pracovali. Jde o zhodnoceni aktualniho stavu vzhledem k piivodnimu zadani.

PoZzadavek na novou interni komunikaci vzeSel jednak od vedeni a z druhé poloviny
z dotazniku spokojenosti, ktery je kazdy rok v bireznu rozesilan mezi zaméstnance. Jak
fika participant €. 8: ,,Tento projekt byl soucasti vyssiho zadani, a to employer branding
strategie pro DFMG. Chceme, aby se o nas védélo, abychom byli spojovéani s n¢jakymi
hodnotami a vizi. Ale museli jsme zacit nejprve uvnitt. Pokud nebudou vizi a hodnotami Zit

lidé uvnitt firmy, tak tomu neuvéii ani nikdo z venku.

Participantka ¢. 12 jesté dodala: ,,M¢& bavi employer branding a dé€lala jsem to diiv v bance,
kde to hezky fungovalo, tak jsem to chtéla implementovat tady, protoZe uz jsme dost velci.
Sama jsem tady tu potiebu citila, protoZe o spousté véci ve firmé nevim. V dotazniku
spokojenosti se jen potvrdilo, Ze to tak vnima vétSina lidi, dala se tomu ta priorita
a zacalo se to poradné resit.

Inspirace

Pri tvorbé strategie se stratégové inspirovali zkuSenostmi zaméstnancu z predchozich
firem, z vlastnich zkuSenosti a hlavné se snazili najit feSeni na problémy ve firmé. Z

pravidelného prizkumu spokojenosti zaméstnancti védéli, jaké body chtéji 1idé zlepsit a taky

sbirali zpétnou vazbu na osobnich setkanich s kolegy.
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Jak ekl participant ¢. 8: ,,Sli jsme od potieb lidi, ktefi tu pracuji. To jsme sparovali
s hodnotami a potom jsme se snazili tu interku (= interni komunikace) nastavit tak, aby tyto
potifeby/hodnoty vyplnila a dala lidem vevniti ty potiebné informace. Platformy a formaty
jsme pfizpisobili pravé tém firemnim hodnotdm — Gspéch a profesionalita = kanal, kde se

budeme chvalit.*
Komunika¢ni kanaly

Co se tyka komunikacnich kanala, stratégové zhodnotili kanaly, které byly do té doby
vyuZivany a podle povahy informaci, které je potfeba komunikovat, zvolili jednotlivé
kanaly — pro kazdy typ informace byl vybran jiny. Kanaly jsou koncipovény tak, aby se

nekteré informace opakovaly.

To, jak je kazdy kanal nastaveny, co se na ném komunikuje a kdo na ném komunikuje, ma

néjakou logiku a kazdy kandl je odpovéd’ na néjakou potiebu lidi.

Google chat (= DFMG feed) je jednoduchy na implementaci a vhodny na rychlé (provozni,
personalni) informace. Nahrazuje tzv. Intranet, ktery vyuziva spoustu vyrobnich firem.
KrMEETko vzniklo kvili tomu, Ze lidé ve firmé neveédéli, co d€la vykonna rada. Takze je

moznost jednou za dva tydny probrat dilezité véci ,,face to face* na online schiizce.
Zhodnoceni v ¢ase

Na dotaz, jak by zhodnotili fungovani strategie interni komunikace po tfech mésicich,
odpovédéli oba stratégoveé podobné. Strategie je nastavena tak, aby fungovala, jen zalezi,
jak se bude napliiovat. Zatim ji oba vnimaji velmi pozitivné. Spoustu lidi ji vnima jako
efektivni zménu a jsou radi za vétsi informovanost. Podle participantky €. 12 si na to vedeni
firmy 1 lidé zvykli a dobfe se cely ten proces komunikace zabé&hl. Takeé jako pozitivni vnima
to, Ze se v pocatku dobte vysvétlilo, pro¢ a jak to bude fungovat. Lidé sami ptichdzi

s feedbackem, co zlepsit, a to je dobfe.

Participant ¢. 8 vidi malé nedostatky, na kterych by se mohlo zapracovat. Jednim z nich je
zvySeni ¢asové dotace a podpory €lovéka, ktery se tomu naplno vénuje. Také by se méla
vice zapojit vykonna rada (= vedeni firmy) a na krMEETKku by se méli vice chvalit
konkrétni lidé za odvedenou praci. Na konec dodal: ,, Ve strategii jsou dalsi aktivity, které
budou nasledovat, ale zatim na to nedoslo, protoze na to neni dalsi ¢lovek, ktery by se tomu

vénoval.*
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7.4.4 Komunikaéni kanaly interni komunikace
V ramci této kategorie otadzek byli participanti dotdzani, ktery komunikaéni kanal je podle

wewr

stru¢né a aktualni.

Nevyzaduje se po nich aktivni Ucast ani odepisovani a libi se jim, ze jsou informace

piehledné na jednom misté¢ a lze se k nim zpétné vracet. Na druhém misté se jako

o 24

Jako nejméné uzite€ny kanal vybrala vétSina participanti firemni newsletter. Mezi
divody se nejvice objevovalo: velké mnoZzstvi informaci, dlouhy e-mail, opakujici se
informace, moc prace na jeho pfipravé a néktefi ho ani nechtéli ¢ist. Participantka ¢. 5
vybrala jako nejméné uZziteény format krMEETKa, protoZe si na n¢j musi ¢lovék vyhradit
urcity ¢as a nemtize si ho pustit kdykoliv chce. Jeji ndzor sdili i participant €. 3, ktery dodal:
,,KIMEETko bych asi zrusil. Podle m¢, kdyz ma firma problémy, tak by si neméla dovolit
travit kazdy druhy patek na takovém setkani, kde je cela firma a v tu dobu nikdo nepracuje

na klientech.‘*
DFMG feed

Jednosmérnou komunikaci v ramci DFMG feedu hodnoti vSichni participanti velmi
pozitivné. Mezi pozitiva fadi zpétnou dohledatelnost informaci, lepsi orientaci
v informacich, ptehlednost, moznost filtrovani podle data, Zadné zbytecné komentare ani

spamy.

Participantka ¢. 5 odpovédéla: ,,Urcité je ta jednosmérna komunikace lepsi, protoze mé to
diive hodné Stvalo, jak tam lidi psali pfes sebe a spamovali blbostmi. Tahle jednoducha
a strohd komunikace je za mé¢ mnohem piivétivejsi. c I presto, Ze je hodnoceni pozitivni,
néktefi participanti se pfiznali, ze tento firemni chat neoteviraji kazdy den. Participantka
¢. 11 k otazce dodala: ,,Lidi si tu délaji z hodné véci srandu, ale kdyZ jim vezmete moZnost

trolit v tom chatu, tak to tfeba za¢nou brat vazné.
DFMaG (firemni newsletter)

Firemni newsletter sklidil u vétSiny participantii nejmensi aspéch. Mezi divody se
nejcastéji objevovalo: dublovani informaci, délka a mnozstvi informaci, zabere to moc ¢asu

a néktefi ho ani nechtéli ¢ist, jen ho proletéli ocima.
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Pokud by m¢l zustat, tak by bylo podle participanti vhodné zamyslet se nad frekvenci
a snizit ji napr. na 1x za 3 mésice. Participant ¢. 10 dodal: ,,Za mé¢ to neni spravny zptisob,
nema to takovou efektivitu a je s tim zbyte¢n€ moc prace. Vétsin€ z nas chodi denné milion

e-mailil a neni Sance v§emu davat tolik pozornosti.‘*

Participantka ¢. 9 ma na DFMagG jiny pohled: ,,DFMaG mi nevadi. Libi se mi a je p¢kny,
ale to 1 kvili tomu, Ze ja dé€ldm newslettery ¢asto. Klidné€ by se mohl zasilat mén¢ Casto, aby

se informace neopakovaly.*

Participantka €. 5, kterd pracuje z domu a je studentkou hodnoti DFMaG spiSe pozitivné:
,,Samoziejmé pro lidi, ktefi jsou kaZzdy den v kanceldfi, je to moZna otrava, ale pro
nas, co pracujeme z domu, je to zdroj informaci, které se jinak nedozvime na chodbé
apod. Za m¢ je to takové fajn shrnuti, co se stalo, kam jsme se posunuli a co se planuje.
Obcas se tam informace opakuji, ale ne vZzdy jsem na krMEETku, takZe néco je pro mé

nove.“
krMEETko

Format krMEETka rozd¢€luje participanty na dva tabory — ty, ktefi ho maji radi a prijde
jim uZiteény a zajimavy a ty, kteri si mysli, Ze by se bez néj obesli a nelibi se jim jeho
¢as v patek rano. U druhé skupiny se vétsina ptiznala, ze se tohoto pravidelného setkani
zucastnila pouze parkrat. Mezi velka pozitiva radi participanti rychly format 15 minut,

moznost pustit si schiizku do pozadi nebo po cesté do prace a diskuzi k tématam.

Participant ¢. 10 dodal: ,,Pfipojuji se na to pokazdé. I kdyz jsem mél dovolenou. Ale madm
to pusténé jen pro piehled, abych védél o novinkach. A obcas vyuziji i FOLK na doptani,
kdyZ mi néco neni jasné.‘* Participantka ¢. 7 odpovédéla, Ze je pro ni krMEETko dost

podobné firemni snidani, a proto by jeden format zrusila.

7.4.5 Aplikace FOLK

V ramci interni komunikace byla implementovéana i nova (interni) aplikace FOLK, ktera
slouzi jako HR aplikace pro sbér zpétné vazby. Je mozné v ni tvofit dotazniky k riznym

eventiim, psat aktuality a anonymné se dotazovat k tématu.

VSichni participanti se shodli, Ze je to skvély nastroj na otazky a odpovédi a radi jej
vyuzivaji, protoZe je snadny, anonymni, na dvé kliknuti odpovi a vytvaFri prostor pro
diskuze napr. na firemnich snidanich. Participantka €. 9 se vyjadrtila: ,,Za m¢ je to krok

dopftedu a je to jednodussi a prehlednéjsi, ale anonymité tam moc neveéfim. ‘¢
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Participantka ¢. 1 dodala: ,,Pfijde mi fajn, ze kdyz se tieba na snidanich fes$i né&jaka
kontroverzné€j$i témata, tak maji lidé diky tomu prostor, kde se mohou anonymn¢ ptat.*

S timto vyrokem souhlasi i participanti €. 4, 5 a 10.

Participant €. 2 téma doplnil mysSlenkou, Ze firma aplikaci nevyuziva na 100 %, protoze musi
nékdo ten obsah pravidelné pripravovat, a to se podle n¢j uplné nedéje. Na tuto myslenku
navazala participantka ¢. 12, podle kter¢ ta aplikace neni pofad na 100 % pfipravena a je co

zlepSovat.

,»Sama v sob¢ se peru s tim, jestli bylo rozumné aplikaci poustét ven, kdyZ neni dokonala
a ma chyby. Napft. na teambuildingu se muselo hlasovat dvakrat, protoze se to poprvé Spatné
spustilo. Bojim se, aby lidé nebyli skepticti k jejimu pouzivani, protoze to parkrat krachlo.

Ale snad se to vyladi,‘‘ doplnila.

Deset z 12 participantii si nemysli, Ze je dobry nipad presunout veSkerou interni
komunikaci do aplikace FOLK, jelikoz by to byla velkd zména a ta aplikace na to neni
podle jejich slov pfipravena. Navic se jedna o mobilni aplikaci a vSichni lidé ve firmé& pracuji
na pocitacich. Musela by mit propracovanou desktop verzi, aby to mohlo néjakym zptisobem
fungovat. Google platformy jsou za né stale lepsi formou a FOLK by mél ziistat pouze

na dotazniky a pripadné anonymni dotazy k riiznym tématim.

Participant €. 2 tohle téma zakoncil vétou: ,,Nedokazu si pfedstavit a ani to neni podle mé
ucelem, aby tato aplikace slouzila pro interni komunikaci firem a ze bychom to timto stylem

prodavali. Je to HR aplikace pro zp&tnou vazbu.‘*

7.4.6 Navrhy na zlepSeni

V rdmci napadi na zlepSeni interni komunikace se vSichni participanti shodli, Ze by urc¢ité
nepridavali Zadny novy komunikaéni kanal nebo platformu. Podle jejich slov je jich
dostatek, mozna i ptebytek a lidé by se v informacich ztraceli a mozna by i odmitali dalsi
kanal pfijmout.

Mezi napady na zlepSeni se dal objevilo:

e Vytvorit rejstiik, kde by bylo ptehledné rozdélené, co se kde tikalo.

e Zestrucnit nebo 1épe strukturovat zpravy v DFMG feedu, aby nezapadly provozni

informace.

e Sdéleni v informacnich kanalech by méla obsahovat takové informace, které chtéji

zamestnanci slySet. Ne takové, které chce vedeni, aby zaméstnanci slyseli.
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Participantka ¢. 1 pfisla s napadem na zlepSeni: ,,J4 mam jeden oblibeny tip, ktery by podle
mé mély vyuzivat vSechny firmy, a to je ten, ze se dileZité informace nalepi na dvere

zachodu, 100 % lidi si je precte a nikomu to neunikne.‘*

Participantka €. 11 by jako Account Manager uvitala né¢jakou dalsi kategorii procesnich
informaci, protoze se toho hodné v internich procesech méni a nedostane se to vzdy ke

kazdému.

Participant ¢. 10 na zavér dodal: ,,Narazil jsem na par véci, kde jsem déaval zpétnou vazbu
na informace v DFMG feedu, které nebyly pro vSechny jasné, familiarni a srozumitelné.

Nékdy tam za mé chybi kontext, ktery vSichni nemame. Pomohla by tomu urcita struktura.

7.4.7 Nové trendy v interni komunikaci

V ramci posledni kategorie polostrukturovanych rozhovort byly participantim pfedstaveny
aktualni trendy v interni komunikaci firem (interni podcast, interni Instagram se Speky,
hlaSkami a zajimavostmi z firmy, ¢lanky ve stylu ,,24 hodin s...“, tematické recepty
(Vanoce, Velikonoce) od zaméstnancu pro zaméstnance, intranet — aplikace, tematické
akce pro zaméstnance (tanecni vecer, zmrzlina na svacinu v 1été, spole¢na joga lekce,
apod.). Nasledn¢ byli dotazani, zda by néktery ze jmenovanych v agenture DFMG ocenili,
nebo navrhli néjaky jiny.

Participantka €. 7 tvrdi, Ze nepovinné a spontanni véci jsou nejlepsi. KdyZ je néco az moc
Fizené, ztraci to kouzlo. S timto nazorem se ztotoznil i participant €. 8 a participantky ¢. 11
a 6. Ta dodala, ze uZ ma spoustu lidi vlastni rodinu a chce si ve volném ¢ase oddychnout
a netesit dalsi praci. Pét z 12 lidi nechce vénovat extra ¢as informacim navic o kolezich
a vedeni. P&t z 12 participantl si mysli, Ze je by se firemni podcast neuchytil, protoZe neni
zajimavy obsah, kapacity lidi, ktefi by ho pfipravovali a agentura je na tento format stale

mala.

Participantka ¢. 11 by velmi uvitala ovoce a svacinky, které ve firmé¢ dfive byly. Je to podle
ni néco, ¢im da firma najevo, Ze se 0 zamestnance stard a chce, aby jim tam bylo pfijemné.
S timto nazorem souhlasi i participantka €. 9 a €. 5, kterda ma navic rada i setkani v kuchynce,
kdy si povida s kolegy u kavovaru. Interni Instagram s vtipnymi hldSkami by ocenili dva

participanti.

Participant ¢. 10 odpovédél: ,,Moznd jsem skepticky, ale asi mé moc nezajima, co déla

vedeni o vikendu.
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Je dobré o lidech néco veédét, ale radsi si to s nimi feknu osobné na néjaké akcei. Co se tyka
podcasti, tak je mam osobné rad, ale nemyslim si, Ze by se to u nas uchytilo interné. Asi by

to byla prace pro praci.‘*

Participantka ¢. 12 pfinesla jiny podle na toto téma. To, co bylo jmenovano si moc
nedokaze v méritku DFMG predstavit. Ocenila napady, ale mysli si, Ze na to firma neni
pripravena nejen myslenim, ale ani finan¢né nebo kapacitné. ,,Nikdy to nejde vzit jedna
k jedné, kazda firma funguje jinak. Vzdy je potfeba zohlednit tu firemni kulturu a situaci,
jestli by to viibec §lo. Podcast mlize v 80 firmach fungovat a u nés to bude zbyte¢nost pro

lidi,** doplnila.

Participantka ¢. 9 jako jedina pfisla s vlastnimi napady. Ocenila by kurzy angli¢tiny a rotaci
nebo stinovani pri praci, aby novacci nebo obecné zaméstnanci poznali, jak funguji ostatni.
Participantka €. 6 na zavér dodala: ,,Ve Zlin¢ je ten kolektiv moc fajn a lidi se vzajemné
podporuji. Nepotiebuji k tomu poslouchat néjaké podcasty. Libi se mi, ze lidi d€laji nefizené

aktivity dobrovoln¢. Nosi chlebi¢ky na narozeniny apod.‘*

7.4.8 Emocni mapa

Kazdy z participantl na zavér rozhovoru vyplnil emo¢ni mapu podle toho, jak si mysli, Ze
praci v DFMG obecné lidi vnimaji. Co citi, co si mysli, co délaji a co fikaji. Nékteré
emoc¢ni mapy se velmi shodovaly, nékteré byly odlisné. Mapa slouzi jako podklad pro

doplnéni tématu firemniho klima na zacatku rozhovort.

Hlavnim ukazatelem, pro¢ se odpovédi liSily, byl vék participanti (student vs.
dlouhodoby zaméstnanec), délka pracovniho vztahu a oddéleni v ramci agentury.
Nekteti participanti nad emoc¢ni mapou premysleli pouze negativné (diisledek negativni
situace ve firm¢ na podzim roku 2023), n¢ktefi brali v potaz i béZnou situaci, kdy se firmé
daii. Nektefi participanti nad tim napt. pfremysleli ze dvou pohledii — mladi, nové ptichozi
zameéstnanci vs. star$i, co jsou ve firmé déle. U téch mladych prevlada nadseni, ptilezitosti

apod. U starSich spis zklaméani a strach o praci.

Ze vSech dvandcti map byla vytvofena jedna, kterd shrnuje nejcastéjsi odpovédi v kazdé
kategorii. Z emo¢ni mapy vyplyva, Ze vice neZ polovina participanti si mysli, Ze ve firmé
prevlada strach o misto a zaméstnanci jsou ve stresu nejen z mnoZstvi prace a tlaku na
vykon, ale i ze soucasné negativni situace. Zaroven si 3 participanti mysli, ze dfive bylo
Iépe a firma prochazi Spatnym obdobim, coz vSak zachraniuje skvély kolektiv, ktery

vyzdvihlo 6 participantd.
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Z emoc¢ni mapy také vyplyva, ze si zaméstnanci mysli, ze je chyba v systému odménovani
a efektivity prace, a to vede k jejich zklamani, nespokojenosti a pocitu nespravedlnosti.
Zaroven to miize mit vliv na to, ze si néktefi lidé hledaji praci jinde.

Aby situaci pomohli, tak lidé ve firmé pracuji na 150 %, délaji prescasy, praci si berou
domi a snaZi se vymySlet FeSeni, jak firmé pomoci a zlepSit vysledky. Také si vzajemné
pomahaji a podporuji se. U ne€kterych participantii prevladaji pozitivni pocity, Ze bude 1épe

a situace se zlep$i. Na druhou stranu jsou radi, ze pracuji na skvélych klientech a prace je

bavi.
CO SI MYSLI CO CiTi
e 7e je ve firme skvély kolektiv e strach o misto (7 participantil)
(7 participantil) e stres (6 participantil)
e 7e je chyba v systému odménovani e zklamani (4 participanti)

a efektivity prace (3 participanti) e tlak na vikon (3 participanti)

e 7e je Spatné obdobi (3 participanti) e navu (3 participanti)

* Zedrive bylo lépe (3 participanti) e nespravedlnost (2 participanti)

CO DELAJI CO RIKAJI
e pracujina 150 % (7 participanti) e Maéme hodné¢ prace.
e hledaji novou praci (3 participanti) e Bude lip.
e vzajemné si pomahaji e Musime zabrat.
(2 participanti) e Pracujeme na zajimavych klientech.

e Je volna zasedacka?

e Pijdeme na obéd do menzy?

Tabulka 1 — Emo¢ni mapa DFMG

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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7.5 Zavér polostrukturovanych rozhovori

Participanti se shodli, Ze silnou strankou nové interni komunikace je to, ze viibec vznikla
kanal interni komunikace vétSina oznacila DFMG feed, protoZe je piehledny, rychly
a aktualni. Naopak jako nejméné uzitecny vyhodnotili DFMaG (firemni newsletter), protoze

je moc dlouhy a informace se v ném opakuji.

Jednosmérnou komunikaci vramci DFMG feedu hodnoti vSichni participanti velmi
pozitivné. Mezi pozitiva fadi zpétnou dohledatelnost informaci, lepSi orientaci
v informacich, moznost filtrovani podle data a dalsi. Ti participanti, kteti maji krMEETko
radi fadi mezi velka pozitiva rychly format 15 minut, moznost pustit si schiizku do pozadi
nebo po cesté do prace a diskuzi k tématiim. Pokud by m¢l DFMaG zistat, tak by bylo podle
napadii na zlepSeni se vSichni participanti shodli, ze by urcit¢ nepiidavali zadny novy
komunikac¢ni kandl nebo platformu. Objevilo se pouze par konkrétnich népadi, jak by se

dalo s informacemi lépe pracovat.

V ramci otazek na aplikaci FOLK se vSichni respondenti shodli, Ze je to skvély néstroj na
otazky a odpovédi a radi jej vyuzivaji, protoze je snadny, anonymni, na dvé kliknuti odpovi
a vytvaii prostor pro diskuze, napf. na firemnich snidanich. Nové trendy v interni
komunikaci nijak zvIast’ participanty nezaujaly a nemysli si, Ze by se takové véci mohly ve

firmé uchytit. Vyskytly se v§ak néjaké jiné napady, které by sami ocenili.

Co se tyka firemniho klima a vztahu k DFMG jako firmé, vSichni participanti by firmu
doporucili zndmym, ale je n€kolik véci, na kterych je potieba zapracovat a zlepSit. Na
firemni hodnoty pfevdznad vétSina participantli reagovala negativné. Zpétnou vazbu od
nadfizenych dostava 10 participantli a neformalni setkdvani je pro vSechny participanty
velmi dulezitou soucasti toho, jak se ve firmé citi a jak se jim pracuje. Zhruba polovina
participant se shodla, ze se vedeni firmy nedafi motivovat zaméstnance do firemnich aktivit

a projekti.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo realizovano dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci

digitalni agentury DFMG. Scénaft dotazniku je ptilozen v Priloze P II.

8.1 Dotaznikové Setreni

Pti tvorbé otazek dotaznikového Setfeni bylo navazovéano na zjisténi z polostrukturovanych
rozhovori tak, aby se mohla jednotlivd data mezi sebou po interpretaci porovnat
a vyhodnotit. Otdzky v dotazniku se respondentim zobrazovaly podle tematickych

okruhii, aby se pfi vypliovani dobie orientovali.

Jednotlivé otazky byly koncipovany nasledovné:

Dichotomické — otazky ¢. 11, 14 a 28

Vybéroveé — otazky ¢. 3,6, 7, 8,9, 12, 15, 17, 18, 21, 29, 30, 31,32 a 33
Vyctoveé — otazky ¢. 20, 22 a 24

Otazky vyuzivajici likertovu skalu —¢. 1, 19 a 27

Matice otazek — otazky €. 2, 13 a 16

Oteviené — otazka €. 4, 5, 10, 23,25 a 26

Dotaznik byl distribuovan k respondentim za pomoci interniho komunika¢niho
kanadlu — DFMG feed, kam maji pfistup vSichni zaméstnanci. Pfi jeho zasilani bylo
specifikovano, aby jej vyplnili jen ti zaméstnanci (OSVC), ktefi ve firmé pracuji déle nez
pul roku. Tak dlouho uzZ funguje nova interni komunikace. A jelikoZ jsou v dotazniku otazky
na porovnavani soucasného a minulého stavu, nov¢ piichozi by byli irelevantnimi

respondenty. Dotaznik byl pfipominan celkem 3x.

8.2 Struktura respondentii

Dotaznik zodpovédélo celkem 48 respondentii. Po kontrole odpovédi byly vSechny
vyplnény spravné, proto nebyl ditvod odpovédi déle tfidit nebo vyfazovat. Celkovou
strukturu respondentti tvoii 28 Zen, 14 muzi a jiné pohlavi vybralo 6 lidi. Nejsilngjsi
vékovou skupinou je 28 respondenti z kategorie 25-34 let. Nejsilnéjsi skupinou
respondentll, celkem 13, tvoii ti, kteti ve firmé pracuji 3-4 roky. Hned za nimi nejcastéji

odpovidali lidé, kteti ve firmé pracuji 1-2 roky (12 respondetnil).
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V DFMG (dFive Pria nebo Dark Side) pracuji celkem:,

N =48

14
12
10

8

6

4

.

0

méné nez rok 1-2 roky 2-3 roky 3-4 roky 5-6 let 6 a vice let

Obrazek 1 — Graf — Skladba respondenti podle délky pracovniho vztah

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice respondentll (celkem 13) je z Content oddéleni. Druhou nejpocetnéjsi skupinou
byli lid¢, ktefi nechtéli uvadét oddeleni, na kterém pracuji, celkem 10 respondentli. Podle
mista pracovist¢ odpovédélo nejvice lidi ze Zlina (22 respondentii), nasledn¢ 13

respondentli z Prahy a na konec ti, co pracuji remote (7 respodentil).

8.3 Interpretace dat z dotaznikového Setfeni

Stejné jako u individudlnich rozhovorii byla interpretace dat z dotaznikového Setfeni pro

prehlednéjsi vyhodnoceni rozdélena na jednotlivé tematické celky.

Prvni celek se zabyva obecné novou interni komunikaci. Druhd, nejobsahlejsi ¢ast se
zamétuje na jednotlivé komunikacni kandly interni komunikace DFMG. Tteti ¢ast dotazniku
se zabyva napady na zlepSeni interni komunikace a posledni, ¢tvrtd ¢ast vyhodnocuje vztah

respondentli k digitalni agentuie DFMG.

8.3.1 Interni komunikace DFMG

Na otazku, zda se respondentiim libi nova interni komunikace DFMG, odpovédélo na
stupnici hodnoceni 1-5 (jako ve Skole) celkem 43 respondentii zndmkami 1-3, tzn. Ze se

jim interni komunikace spiSe libi. V ramci interni komunikace vybrali respondenti jako

vvvvvv
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Tyto dvé hodnoty ziskaly nejvys$i hodnoceni (41 a 34 hlasi na stupnici jako

Yewr

nejdilezitéjsi). Za nejméné dilezité nejcastéji oznacovali opakovani informaci, coz

znaci, ze respondenttim nevadi, pokud se nékteré informace opakuyji.

Prijde vam, ze jste diky nové interni komunikaci vice
informovani nez predtim, nebo jste spi$ zahlceni
informacemi?, N =48
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Vice informovany/a Zahlceny/a informacemi Citim se informovany/a porad

stejné

Obrazek 2 — Graf — Informovanost respondentti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Co se tykd informovanosti, 31 respondentu se citi vice informovano, 9 neciti zménu
v informovanosti a pouze 8 respondenti se citi zahlceni informacemi. CoZ znaci, Ze zvolené
kanaly komunikace plni svou funkci, k zaméstnanciim se informace dostavaji a jsou vice

orientovani v tom, co se ve firm¢ déje.

Jako silnou stranku interni komunikace nej€astéji respondenti vypichli frekvenci zasilani
zprav (9 respondentii), aktualnost informaci (8 respondentii) a komunika¢ni kanal

DFMG feed (7 respondentii).

Jako slabou stranku nejcastéji vyhodnotili schvalovaci proces informaci, které se
komunikuji navenek a styl, kterym se komunikuji (7 respondentii), velké mnoZstvi
kanali (6 respondentii), chybi upFimnost (6 respondentii) a naopak 6 respondenti

4

nevnima zZadnou slabou stranku.
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8.3.2 Komunikaéni kanaly interni komunikace DFMG

Co se tykd frekvence informaci, které respondenti dostdvaji skrze kanaly interni
komunikace, 33 z nich je spokojeno a informace podle nich chodi v idealni frekvenci.

Ptes 11 respondentti odpovédélo, Ze informace chodi moc ¢asto.

Ze vzorku 48 respondentil hodnoti mnoZstvi informaci 36 z nich jako primérené a stihaji
je vnimat. DalSich 9 respondentii se v informacich ztraci a podle nich jich chodi ptes pfilis.

Pouze par respondent by ocenilo, kdyby informace ptichazely Castéji a ve vétsSim mnozstvi.

Jako nejefektivnéjSi komunikacni kanal vnima 37 ze 48 respondenti kanal DFMG
feed. Na druhém misté se se 7 hlasy umistilo kkMEETko. Minimum hlast ziskala firemni

snidané a DFMaG.

Ktery z kanalli interni komunikace vnimate jako
nejefektivnéjsi?, N = 48
40
35
30
25
20
15

10

5
0 B _ =

DFMG feed krMEETko DFMaG Firemni snidané

Obrazek 3 — Graf — Nejefektivnéjs$i komunikacni kanal

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkem 23 respondentii zvolilo jako zbytecny kanial DFMaG (firemni newsletter). Na
druhém misté se umistilo krMEETko s 11 hlasy. Pfesné¢ 10 respondenti uvedlo, Ze jim

nepiijde zbyte¢ny zadny komunikaéni kanal aktudlni interni komunikace.

Ti, co vybrali firemni newsletter, ptidali i slovni komentat s davody, pro¢ zvolili prave je;j.
Nejvice se objevovaly odpovédi: ani nevim, Ze ho mame, informace se v ném opakuji, je

moc dlouhy, neda se rychle precist a v zaplavé dalSich e-maili se snadno ztrati.
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Ktery komunikacni kandl naopak vnimate jako
zbytecny?, N =48
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Obrazek 4 — Graf — Zbyte¢ny komunikac¢ni kanal

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ti, ktefi oznacili jako zbyte¢né krMEETko, vypichli tato negativa: obCas se obsah déla jen

proto, aby byl, je zbyte¢né Casto a je to plytvani drahocennym casem zaméstnancil.

8.3.3 DFMG feed

Celkem 41 respondentiim se libi jednosmérna komunikace v DFMG feedu a ocenuji, ze
se diky tomu jednoduse hledaji informace zpétn€. Pouze 7 respondentii ze 48 by bylo radsi
za moznost se ke vSemu vyjadrit. Co se tyka frekvence zasilani zprav, 37 respondentii se
shodlo, Ze informace prichazeji v idedlni frekvenci. Pouze 9 respondentli si mysli, Ze

informace pfichazeji moc ¢asto a mohou se citit zahlceni.

vvvvvv

provozni informace. Celkem 39 respondentii také vyhodnotilo jako velmi dilezité HR
info, tzn. odchody, prichody, benefity a dalsi informace podobného typu. Nejméné
dilezité zpravy v DFMG feedu se podle respondentii tykaji tymovych/projektovych

pochval a firemnich tGspéchii.
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8.3.4 krMEETko
Piesné 25 respondentii odpovédélo, Ze jim patecni setkani v podobné krMEETka
neprijde prinosné a zajimavé.

Druh4, mensi polovina tato setkani ocefiuje a vzdy se dozvi nové informace o firm¢. Kdyz

vvvvvv

jednou za dva tydny. Pokazdé se ptipojuje pouze 10 respondenttl, jednou za ¢as se piipojuje

dohromady 6 respondentti a 2 se nepiipojuji vibec.

Jak €asto se pripojujete na krMEETko?, N =
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Pokazdé (= Kdyz mitam  Jednou za ¢as Moc ne Nepfripojuji se
jednou zadva néco nevleze, vibec

tydny) tak vzdy

Obrazek 5 — Graf — Ugast respondentti na klMEETku

(Zdroj: vlastni zpracovani)

4

DFMG - firemni aktivity, benefity a pro 29 respondenti jsou to finanéni vysledky firmy.
Jako nejméné dulezit¢ vyhodnotili respondenti pfedstaveni projektl, firemni uspéchy

a tymové/projektové pochvaly.

8.3.5 DFMaG (firemni newsletter)

Firemni newsletter neboli DFMaG se setkal svelkym neuspéchem. Celkem 22
respondentim nepiijde DFMaG moc zajimavy a vadi jim, Ze se informace opakuji.
Avsak vsichni ho oteviou. Za to 18 respondentt ho necte viibec a piijde jim uplné zbytecny.

Pouze 8 respondenttim pfijde newsletter zajimavy, piehledny a radi si ho piectou.
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Co se tyka periodicity firemniho newsletteru, 17 respondenti by upiednostnilo jeho
zasilani 1x za tfi mésice, 14 respondentd si mysli, ze pravidelné zasilani 1x za mésic je

v poradku a 16 respondentii by ho uplné zrusilo. Coz se shoduje s piredchozi otazkou.

8.3.6 Firemni snidané

Firemni snidané ziskala na stupnici 1-5 jako ve S$kole velmi pozitivni hodnoceni — 43
respondenti ze 48 dali znamky od 1 do 3, takze jim prijde super aZ primérna. Pouze 5
respondentl ji nema rado a ptijde jim zbytecna. Nejvice respondenty na firemni snidani bavi
firemni informace a novinky, které ziskaly 33 hlasii a hned po nich je pro respondenty
dalezité jidlo a piti, které si na snidani daji (27 respondentll). Pouze 7 respondentii

odpovédélo, Ze je nebavi nic a snidané je zbytecné straveny cas.

8.3.7 Aplikace FOLK

Celkem 22 respondentii odpovédélo, Ze jim aplikace prijde super a dalSich 23 uvedlo, ze
na ni nema nazor. Nejvice se respondentiim libi anonymita otizek (30 respondentii),
moznost vyuzivat ho jako dotaznik na eventy (24 respondenti) a podoba aplikace v mobilu
(20 respondenti). Nejvice by respondenti aplikaci vytknuli to, Ze obCas nefunguje tak, jak

ma, je nepiehledna a mohla by se vyuZzivat Castéji a pro vice tcelt.

8.3.8 Napady na zlepSeni

Z napadt na zlepSeni interni komunikace by 21 respondentii ocenilo rizné tematické akce
(napf. spole¢na joga lekce, barbeque nebo tane¢ni vecer). Jako dal§i moznost by 16
respondentii uvitalo interni instagramovy profil s vtipnymi hliSkami a zajimavostmi.
,,Nic z uvedenych‘‘ odpovédélo 12 respondentd, kterym se napady pravdépodobné nelibily

a neuvitali by nic nového v ramci interni komunikace.

V ramci oteviené otazky, jaké dalsi zlepseni/napady by sami respondenti radi uvitali v ramci
interni komunikace, se nejvice objevovaly tyto odpovédi: zaloZit firemnim blog, aby tam
informace zistaly a dalo se na né odkazovat v newsletteru, lepsi uchopeni krizové
komunikace a spole¢na sportovni aktivita. Celkem 25 ze 48 respondentli odpovédelo, ze

je zadné zlepSeni nenapada.
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8.3.9 Vztah k DFMG

Celkem 31 respondentii odpovédélo, Ze se jejich vztah k firmé DFMG po zavedeni nové
interni komunikace nezménil. DalSich 10 respondentli odpovédé€lo, ze se jejich vztah

zménil k lepSimu, citi se vic informovani a citi vétsi sounaleZitost.

Celkem 34 respondentii souhlasi nebo spiSe souhlasi s tim, Ze je DFMG jako firma

moderni, kreativni, komunikativni i uspé$na.

Podle 15 respondentii neni DFMG jako firma moc profesiondlni, coz mize pramenit
z nespokojenosti v rdmci neupiimné interni komunikace, ktera se v predchozich odpovédich

nékolikrat objevila.

Co se tyka spokojenosti respondenti, 37 z nich by firmu doporuéilo svym znamym,

z ¢ehoz vyplyva, ze jsou ve firm¢ obecné spokojeni a prace je bavi.

8.4 Zavér dotaznikového Setreni

vvvvvv

aktualnost a upfimnost informaci. Co je pro né naopak nejméné dilezité je opakovani
informaci, protoze kdo chce, tak si je mize kdykoliv zpétn¢ dohledat v ptehledném DFMG
feedu.

Za silnou stranku interni komunikace nejvice respondentli povazuje to, ze vitbec funguje,
frekvenci zasilani zprav, aktualnost informaci a komunikacni kanal DFMG feed. Jako slabou
stranku respondenti vnimaji schvalovaci proces informaci, které se komunikuji navenek

a styl, kterym se komunikuji, velké mnozstvi kanalt a neupfimnost.

Velké vétSina respondentl je spokojena s frekvenci zasilani zprdv a mnoZzstvi informaci
hodnoti jako piijatelné a srozumitelné. Jako nejefektivnéjsi komunikaéni kandl vybralo 37 z
nich kandl DFMG feed. Jako nejméné uzite¢ny kanal vybrala vétSina respondentd firemni
newsletter, a to z toho diivodu, ze se v ném informace opakuji, je moc dlouhy, nedé se rychle

piecist a v zaplavé dalSich e-mailli se snadno ztrati.

tzn. odchody, pfichody, benefity. Nejméné dulezité jsou naopak tymové/projektové

pochvaly a firemni uspéchy. Celkem 25 respondenti odpovédé€lo, ze jim patecni setkani

vvvvvv

obsahu zvolilo 36 respondentl ,,Novinky z déni DFMG — firemni aktivity, benefity**.
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Co se tyka periodicity firemniho newsletteru, 17 respondentd by uptfednostnilo jeho zasilani
Ix za tii mésice a 16 respondentl by jej uplné zrusilo. Co se tyka firemni snidané, 43

respondentlim piijde pfinosna a nejvice je zajimaji firemni informace a novinky.

Celkem 21 respondentil by v ramci zlepSeni interni komunikace ocenilo riizné tematické

akce a 16 by uvitalo interni instagramovy profil s vtipnymi hldskami a zajimavostmi.

Zhruba u 31 respondentl se jejich vztah k firmé DFMG po zavedeni nové interni
komunikace nezménil. Pfesné 34 respondentii souhlasi nebo spiSe souhlasi s tim, ze je
DFMG jako firma moderni, kreativni, komunikativni 1 Usp&$na a 37 znich by firmu

doporucilo svym znamym.
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9 SHRNUTI A POROVNANI ZJISTENYCH DAT

9.1 Nova interni komunikace

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 43 respondentim se nova interni komunikace 1ibi
silné stranky fadi vznik interni komunikace, frekvenci zasilani zprav, aktualnost a DFMG
feed. Co je pro né naopak nejméné dilezité je opakovani informaci, s ¢imz souhlasi
1 participanti z rozhovort. Ti mezi silné stranky uvedli to, Ze ucelend interni komunikace

vubec vznikla a funguje a komunikuje se hodné dulezitych informaci.

Mezi slabé stranky fadi velké mnozstvi komunikacnich kanalu a opakovani informaci.
S timto vyrokem souhlasi i jedna tfetina respondentd, kteti slabé stranky doplnili o
schvalovaci proces informaci, kter¢ se komunikuji navenek, styl, kterym se komunikuji a

neupiimnost.

Dvé tfetiny participanti se citi vice informovani nez diive, kdy interni komunikace

nefungovala. S touto skutec¢nosti souhlasi i 31 respondentd z dotaznikového Setieni.

9.2 Komunikac¢ni kanaly interni komunikace

Co se tyka frekvence informaci, ptes 36 respondentil je spokojeno a informace podle nich
chodi v idedlni frekvenci. Jako nejefektivnéjsi komunikacni kandl vnima 37 respondent
kanal DFMG feed. Celkem 23 respondentil zvolilo jako zbyte¢ny kanal DFMaG (firemni
newsletter). Ke stejnému nazoru dospéli 1 participanti, kteti volili stejn€ v obou ptipadech.
(firemni newsletter) jako nejméné dulezity, protoze je moc dlouhy a informace se v ném

opakuji.

9.2.1 DFMG feed

Jednosmérnou komunikaci vramci DFMG feedu hodnoti vSichni participanti velmi
pozitivn€ a jsou radi, ze se tam nevyskytuji zbytecné spamy. Mezi pozitiva fadi zpétnou
dohledatelnost informaci, piehlednost a moznost filtrovani podle data, s ¢imz souhlasi 1 41
respondentll. AvSak 7 respondentli by bylo radsi za moZnost se ke vS§emu vyjadfit. Co se tyka
frekvence zasilani zprav, pres 37 respondentti se shodlo, Ze informace pfichazeji v idedlni

frekvenci.
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vvvvvv

Nejmén¢ dulezité zpravy ve feedu se podle respondentli tykaji tymovych/projektovych

pochval a firemnich aspéchi.

9.2.2 krMEETko

Celkem 25 respondentt odpovédélo, ze jim patecni setkani v podobné krMEETka nepftijde
pfinosné a zajimavé. Zhruba 50 % participantii to vidi stejné. Druhé polovina tato setkani

ocenuje a vzdy se dozvi nové informace o firm¢. Kdyz v dobé krMEETka respondenti

vvvvvv

vvvvvv

pro 36 respondentii Novinky z déni DFMG — firemni aktivity, benefity a finan¢ni vysledky
firmy.

9.2.3 DFMagG (firemni newsletter)

Firemni newsletter neboli DFMaG se setkal svelkym neuspéchem. Celkem
22 respondentiim nepfijde DFMaG zajimavy a vadi jim, Ze se informace opakuji. S timto
nazorem souhlasi i vétSina participantl a n€kteti by ho Gplné zrusili. Co se tyka periodicity
zasilani DFMaGu, 17 respondentti by uptfednostnilo jeho zasilani 1x za 3 mésice nez jednou

za mésic.

9.2.4 Firemni snidané

Firemni snidané ziskala pozitivni hodnoceni od respondenti, kdy 43 respondentiim pftijde
super az primérna. Pouze 5 respondentl ji nema rado a pfijde jim zbyte¢nd. Nejvice
respondenty na firemni snidani bavi firemni informace a novinky a hned po nich je pro
respondenty diilezité jidlo a piti, které si na snidani daji. Pouze 7 respondent odpovédélo,

Ze je nezajima nic a snidané je zbytecné straveny cas.

9.3 Aplikace FOLK

VSichni participanti se shodli, ze je to skvély nastroj na otazky a odpovédi a radi jej
vyuzivaji, protoze je snadny, anonymni, na dvé kliknuti mohou odpoveédét a vytvari prostor
pro diskuze napt. na firemnich snidanich. Celkem 22 respondentti odpovédélo, ze jim

aplikace pfijde super a dalSich 23 uvedlo, Ze na ni nemé nazor.
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Nejvice se respondentim libi anonymita otazek (30 respondentll), moznost vyuzivat ho jako
dotaznik na eventy (24 respondentti) a podoba aplikace v mobilu (20 respondentil). Nejvice
by respondenti aplikaci vytknuli to, Ze obc¢as nefunguje tak, jak ma, je neptehledna a mohla

by se vyuZzivat ¢astéji a pro vice ucelil.

9.4 Navrhy na zlepSeni a trendy v interni komunikaci

VSichni participanti se shodli, Ze by urcité neptfidavali Zadny novy komunikacni kanal nebo
platformu. Z napada (trendil) na zlepSeni interni komunikace by 21 respondentl ocenilo
rizné tematické akce a 16 by uvitalo interni instagramovy profil s vtipnymi hlaSkami
a zajimavostmi. S ¢imZ souhlasi i néktefi participanti.

Jako népady na zlepSeni respondenti uvedli: zalozit firemnim blog, aby tam informace
zustaly a dalo se na n¢ odkazovat v rdmci newsletteru, lepsi uchopeni krizové komunikace
nebo spole¢na sportovni aktivita. Mezi napady od participantti se objevilo: vytvofit rejstik,
kde by bylo ptehledn¢ rozd€lené, co se kde komunikovalo, Iépe strukturovat zpravy
v DFMG feedu, aby nezapadly provozni informace a sdé€leni v informac¢nich kanalech by
mely obsahovat takové informace, které chtéji zaméstnanci slySet. Ne takové, které chce

vedeni, aby zaméstnanci slySeli.

Jedna participantka pfiSla se zajimavym ndpadem nalepit dulezité informace na dvete
zachodu — 100 % lidi si je pfecte a nikomu to neunikne. Pét z 12 participanti nechce vénovat
extra ¢as informacim navic o kolezich a vedeni. Proto by urcité neocenili trendy jako jsou
podcasty nebo ¢lanky se zaméstnanci. Tti participantky by velmi uvitaly ovoce a svacinky,

které ve firmé diiv byly.

9.5 Firemni klima

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze u 31 respondentt se jejich vztah k firmé DFMG po
zavedeni nové interni komunikace nezménil. Zaroven by 37 respondentli firmu doporucilo
svym znamym, s ¢imZ se shoduji i odpovédi vSech participantli v polostrukturovanych
rozhovorech. Na firemni hodnoty pfevaznd vétSina participantli reagovala negativné.
Zpétnou vazbu od nadiizenych dostava celkem 10 participantli a neformalni setkavani je pro

vSechny participanty velmi dileZitou soucasti toho, jak se ve firmé citi a jak se jim pracuje.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 VO1: Vnimaji zaméstnanci firmy novou interni komunikaci spiSe

pozitivné, nebo negativné a v ¢em?

Celkem 43 ze 48 respondentli a vSichni participanti se shodli, Ze se jim nova interni
komunikace libi a vnimaji ji pozitivné¢ z nékolika diivoda. Jako hlavni z nich nejcastéji
uvadéli ten, ze vitbec vznikla, je ucelend a funguje. Mezi jeji silné stranky fadi jeji aktualnost,

rychlost, prehlednost a to, ze jsou v rdmci ni komunikovana diilezitd témata.

Celkem 31 participantl a 9 respondent se po jejim zavedendi citi vice informovano nez kdy
predtim. Oceiiuji, ze se k nim dostavda mnohem vice informaci, védi, na ¢em ostatni tymy
pracuji, v ¢em se firm¢ dafi nebo nedafi, jaké projekty jsou aktudlni a jak si vede firma po
finan¢ni strance. Diky tomu dokézou navnimat souvislosti a 1épe se jim spolupracuje

s ostatnimi zaméstnanci.

Velka vétSina respondenttl je také spokojena s frekvenci zasilani informaci a jejich mnozstvi
hodnoti jako pfijatelné a zvladaji se v nich orientovat. Samoziejmé z vyzkumnych metod
vyplynuly i navrhy na zlepSeni, kdy se nejcastéji mezi slabymi strankami objevovalo

opakovani informaci. Ale i tak stale prevazuji ty silné stranky a pozitiva.

10.2 VO2: Jak hodnoti zaméstnanci firmy jednotlivé kanaly interni

komunikace, jejich prinos, obsah a pravidelnost informovani?

Jednotlivé kandly interni komunikace ziskaly mezi respondenty a participanty ridzné
ohodnoceni. Co se tykad frekvence zasilani informaci skrze komunikac¢ni kanaly, celkem

33 respondentil je spokojeno a informace podle nich chodi v idedlni frekvenci.

Za nejefektivnéjsi komunikacni kanal povazuje 37 respondenti DFMG feed. Na druhou
stranu zvolilo 23 respondentli jako zbytecny kanal DFMaG (firemni newsletter).

Ke stejnému ndzoru dospéli 1 participanti, ktefi volili stejn¢ v obou ptipadech.

Participanti vypichli, Ze se po nich nevyzaduje aktivni u¢ast ani odepisovani na zpravy a libi
se jim, Ze jsou informace ptehledné na jednom misté a Ize se k nim zpétn¢ vracet. Velmi
pozitivné také vSichni dotdzani hodnotili jednosmérnou komunikaci ve stylu Twitteru, kdy

neni mozné zpravy v chatu nijak komentovat ani spamovat.
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DFMaG (firemni newsletter) zvolili zase jako nejméné dulezity, protoze je moc dlouhy,
informace se v ném opakuji a v zaplavé dalSich e-maild jednoduse zapadne. Velka vétSina
dotazanych by jej zrusSila nebo upravila jeho frekvenci zasilani. Celkem 17 respondenti by

upiednostnilo jeho zasilani 1x za tfi mésice misto 1x za mésic.

KrMEETko ziskalo rozporuplné reakce. D¢€li participanty i respondenty na dva tabory.
Ti, ktefi tento format vnimaji jako ptinosny fadi mezi silné stranky rychly format 15 minut,
moznost pustit si schiizku do pozadi nebo po cesté do prace a diskuzi k témattim. Ti, kterym
se tento format nelibi, uvedli jako diivod to, Ze je informace nezajimaji, zvoleny ¢as v patek

rano jim nevyhovuje a ve vétsin¢ ptipadd se ani nepfipojuji.

10.3 VO3: Jaky vliv ma vznik nové interni komunikace na vztah

zaméstnancu Kk firmé?

Celkem 31 respondentil z dotaznikové Setieni odpovédélo, ze se jejich vztah k firmé DFMG
po zavedeni nové interni komunikace nezménil. DalSich 10 respondentii odpovédélo, Ze se

jejich vztah zménil k lep§imu, citi se vice informovani a vnimaji vétsi sounalezitost.

Vzhledem k nepiijemné situaci ve firmé v dobé konani vyzkumného Setteni (sniZovani stavu
zaméstnancl a financni opatieni), pfevazuji spiSe negativni odpovedi. Zaméstnanci maji
strach o své misto, jejich divéra smérem k vedeni firmy je nalomend, nejsou si jisti
nékterymi informacemi a atmosféra je vypjatad. Proto mohou byt tyto informace lehce

zkreslené oproti béZné situaci.

I presto se vSichni participanti shodli, ze vétSinu ¢asu odchézi z prace s pozitivni naladou

a vétSina dotazovanych by praci v DFMG doporucila svym zndmym.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 OPTIMALIZACE INTERNIi KOMUNIKACE V DFMG

V ramci projektové ¢asti této diplomové prace jsou definovana opatifeni ke zlepSeni interni
komunikace digitalni agentury DFMG. Cilem je, aby se na zéklad¢ realizace téchto opatieni

zlepsil celkovy stav interni komunikace firmy a zefektivnila se jeji strategie.

11.1 Cile optimalizace interni komunikace

Digitalni agentura DFMG se mimo jiné¢ zam¢&fuje na poskytovani sluzeb klientiim v oblasti
interni komunikace a employer brandingu, proto je vice neZ na misté, aby interni
komunikace ve spole¢nosti fungovala na 100 % a byla efektivni. V soucasnosti tomu tak
vSak neni, a proto bude v projektové ¢asti diplomové prace predstaven navrh optimalizace

interni komunikace smérem k zaméstnanctim, ktery si klade za cil:
1. Zefektivnit komunikaé¢ni kanaly a lépe strukturovat komunikované informace
2. Zvysit motivaci zaméstnancu a zlepSit krizovou komunikaci

Tyto cile vyplynuly z dotaznikového Setfeni a individualnich rozhovorli jako nejslabsi

stranky aktudlni interni komunikace.

Navrh optimalizace interni komunikace vyplyva ze znalosti vnitiniho prostiedi spolecnosti
DFMG autorkou diplomové prace, kterd zarovenn ve spolecnosti pracuje, coz muze byt
vnimano jako vyhoda, ale zaroven jako jisté subjektivni omezeni naptic¢ celou diplomovou

praci.

Aby bylo moZné 1épe pracovat na interni komunikacni strategii, je vhodné shrnout silné
a slabé stranky interni komunikace spolecnosti DFMG a pfilezitosti véetné hrozeb, které
mohou spolecnost a jeji komunikaci smérem k zaméstnanciim ovlivnit, a to pomoci SWOT

analyzy.

11.2 SWOT analyza interni komunikace digitalni agentury DFMG

Na zaklad¢ vysledkli vyzkumu prezentovanych v praktické casti diplomové prace byla
vytvofena SWOT analyza vnitintho a vnéjsiho prostfedi interni komunikace digitalni
agentury DFMG, kterd ukazuje mimo jiné na potiebu zefektivnéni nebo odstranéni

nékterych kandall a vytvoreni struktury informaci pro vétsi piehlednost.
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Podpora interni komunikace ze strany vedeni

Casova naro¢nost efektivni interni komunikaci

Moderni pfistup k interni komunikaci, ktery

zahrnuje rizné kanaly a principy komunikace

Chybgjici osoba, ktera by méla na starosti celou
interni komunikaci a vénovala se ji na plny

uvazek

Loajalita zaméstnancti

Komunika¢ni Sumy

Vytvoreni strategie interni komunikace

Chybna komunikace v krizovych situacich

Vétsi  informovanost a  zainteresovanost

zameéstnancu

Neefektivita  né€kterych  nastroji  interni

komunikace

Ptistup k internetu ma 100 % zaméstnancti

Obcasna neupiimna komunikace

Aktudlnost a rychlost sdileni dualezitych

informaci

Chybéjici pravidelné méteni efektivity a zpétné

vazby od zaméstnancii

Moznost anonymnich dotazi smérem k vedeni

spole¢nosti

Nové technologie a nastroje komunikace

Hlavnim komunika¢nim kanalem jsou stale

kolegové

Septanda

ZlepSenim  firemnich  procesti dojde k
zefektivnéni Casu strdveného na pracovnich

ukolech

%

Nejednoznacna komunikace nap#ic firmou

Optimalizace interni komunikace na zakladé

dosavadni zpétné vazby

Nedostatek casovych, financénich i lidskych

kapacit na interni komunikaci

Diky vétsi informovanosti dojde ke zvySeni

produktivity zameéstnancu a zlepseni

vysledkt firmy

Informacni presycenost a opakovani informaci

Strukturalizace zasilanych informaci a zavedeni

off-line komunikace

Nezajem néekterych zaméstnancti komunikovat

Tabulka 2 — SWOT analyza interni komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

69

12 NAPADY NA ZLEPSENI INTERNI KOMUNIKACE

Nasledujici tabulka poskytuje strué¢ny prehled nastroji interni komunikace agentury DFMG,

u kterych jsou identifikovany potencialni kroky a definovdna opatieni ke zlepSeni. Dale

tabulka obsahuje nové napady pro interni komunikaci, které by mohly pomoci naplnit

stanovené cile. Kazdé opatfeni a napad ma 1 svlij termin realizace. Potencialy ke zlepSeni

a navrhovand opatieni pro jednotlivé komunikacni néstroje firmy i nové formaty interni

komunikace jsou detailn¢ popsany na dalSich strankach.

Komunika¢ni | Potencial pro zlepSeni | Opatieni/Napady Termin
kanal realizace
Cil ¢&. 1 — Zefektivnit nékteré komunikacni kanaly a 1épe strukturovat komunikované
informace
DFMG feed Struktura informaci Stanovena pravidla a struktura pro | 07/2024
zasilani zprav
krMEETko Efektivita Netlacit on-line setkani na silu 07/2024
kazdé dva tydny, jen, aby bylo a
nevypliiovat jej nezajimavym
obsahem
DFMaG Periodicita, struktura Zasilani 1x za dva mésice, lepsi 07/2024
(newsletter) | informaci struktura informaci, neopakovat
informace, které se uz
komunikovaly dfive
Firemni Prostor pro diskuzi, Nevyhybat se dotaziim a diskutovat | 07/2024
snidané efektivita se zaméstnanci
Off-line Zapojeni vice off-line Zachodové vzkazy, off-line 09/2024
komunikace | komunikace (vSe se nasténka v kancelari
komunikuje online)
Cil ¢. 2 — ZvySit motivaci zaméstnanci a zlepSit krizovou komunikaci
Krizovy plan | Neupfimnost, netiplna Ptipraveny plan komunikace pfi 07/2024
komunikace | komunikace v krizovych zménach, krizi apod.
situacich
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Clovék na Nedostatek ¢asovych Pfijmout jednoho zaméstnance na 09/2024
interni kapacit vSech lidi plny tvazek, ktery bude mit na
komunikaci zainteresovanych do starosti celou interni komunikaci a

interni komunikace pripravu podkladi
Ocenovani Zvyseni motivace Ocenéni ,,Zaméstnanec mesice‘’ 09/2024
zaméstnanct | zaméstnanct do interni
komunikace
Soutéz na Zapojeni zaméstnancti do 1 000 K¢ k vyplate navic za sdileni | 07/2024
socialnich interni/externi komunikace | firmy na socidlnich sitich
sitich
Firemni Posileni motivace Firemni platéné tasky, To-Do listy, | 01/2025
merch zaméstnancli adventni kalendare
Firemni akce | UtuZeni kolektivli Vytvofit plan firemnich/tymovych | 01/2025
Praha/Zlin aktivit na cely rok
Firemni Zapojeni kreativnich Vtipny interni Instagram 09/2024
Instagram zaméstnancti, podpora

pozitivni nalady ve firmeé

Tabulka 3 — Pfehled navrhovanych zmén v interni komunikaci DFMG

Zdroj: vlastni zpracovani

12.1 Cil ¢. 1 — Zefektivnit nékteré komunikacni kanaly a 1épe

strukturovat komunikované informace

Z vyzkumu v praktické c¢asti vyplynulo, Ze nékteré kandly zaméstnanci vnimaji jako

zbyte¢né nebo neefektivné vyuZzité a vadi jim, Ze se urcité informace opakuji nebo nemaji

piehlednou strukturu. Na zaklad¢ toho by bylo vhodné udélat nékolik zlepseni, ktera by

mohla tyto problémy eliminovat. Nova struktura informaci a off-line komunikace by tato

zlepseni mohla jesté podpotit.
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12.1.1 DFMG feed
Problém:

DFMG feed byl v ramci kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu hodnocen velmi pozitivné.
Jedina vytka, ktera se v nékterych odpovédich objevila, byla struktura informaci, které obc¢as

postradaji kontext.
Navrhované reSeni:

V tomto pfipad¢ by bylo idealni mit stanovena pravidla a struktura zasilanych zprav
skrze DFMG feed. JelikoZ se jednd o jednosmérnou, rychlou a aktudlni komunikaci,
informace maji ve vétsing piipadi kratké znéni.

Piiklad struktury:

1. NADPIS — velkym, tu¢nym pismem a smajlici z obou stran (tematicky zaméiené)

2. Obsah zpravy — vzdy strucné napsat, o co se jednd, co to znamena pro ostatni, pomoci
@ oznacit zaméstnance, ktefi se na tom podileli nebo kterych se to tykd, tucné

vyznacit dilezité informace (deadline, vysledky, klienty apod.), pfidat smajliky
3. Zakonceni — podékovani, prosba, gratulace, pochvala, vzdy s pozitivnim smajlikem

Priklad zpravy:

77 DALSI VYHRANY TENDR 77

Povedlo se nam vyhrat tendr na XY a noveé pro tuto firmu budeme
spravovat socialni sité.

Za super prezentaci a nasledné vyjednavani o cené si zaslouzi potlesk
@znacit zaméstnance.

A celé by to nebylo bez nékolika mési¢niho usili @oznacit Eloveka, ktery
klienta dohodil, ktery se tam hodné dlouho snazil navazat kontakt.

Super prace! &

Obrazek 6 — Navrh zpravy do DFMG feedu

Zdroj: vlastni zpracovani
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12.1.2 krMEETko
Problém:

V ramci dotaznikového Setfeni nékolik respondenti uvedlo KrMEETko jako zbyte¢ny
komunikac¢ni kandl. Nejcastéji se objevovaly ditvody ve stylu, Ze zabird spoustu ¢asu celé
firmy, ktery by mohl byt vénovan praci na klientech, Ze je to neefektivni, obcas jsou témata

jen vypliova a neni potfeba mit krMEETko kazdé dva tydny.
Navrhované reSeni:

I ptesto, Ze ma krMEETko danou strukturu, kterd se méni jen malo Casto, obc¢as dojde
k tomu, ze se témata tézko hledaji. I pfes vytky se ale pravidelné ptipojuje pies
50 zaméstnanci z firmy, coZ neni malé ¢islo. Pomohlo by, kdyby se udrzel format 1x za dva
tydny, ale pouze v pfipad¢, Ze obsah prezentace bude opravdu informa¢né nabity a nebude

tézké jej vymyslet a ubirat tak zaméstnancim c¢as, ktery mohou vyuzit na praci pro klienty.

12.1.3 Firemni newsletter DFMaG
Problém:

Firemni newsletter, neboli DFMaG povaZuje velké mnozstvi dotdzanych zaméstnancii za
zbyte¢ny a neefektivni. Nectou ho a pokud ano, tak jim vadi, Ze je dlouhy a informace se
v ném Casto opakuji. Externi zamé&stnanci, kteti pracuji mimo kancelat jeho zasilani naopak
kvituji, protoZe nejsou v bézné pracovnim déni a o nckterych vécech se nedozvidaji tak

Casto, jako ostatni, ktefi jsou kazdy den v kancelafi.
Navrhované rFeSeni:

Urcité by bylo vhodné firemni newsletter zachovat, protoze ve firmé o 100+ zaméstnancich
je potieba strukturované informovat o dilezitych udélostech. Jeho zasilani by vSak bylo
vhodné v n€kolika bodech pozménit. Bylo by dobré zmeénit periodicitu na 1x za dva
mésice, coZ je dostateCny Cas na piipravu a hleddni dilezitych témat, a zdroven to nejsou tfi
meésice, kdy se toho miize nascitat hodné a bylo by to moc dlouhé.

Také by bylo vhodné mit danou strukturu a vizualni Sablonu, kterd by se ménila jen
je neopakovat informace, kter¢ se komunikovaly diive srze jiné komunikacni kanaly

a zamgstnanci o nich uz vi. Vyjimkou jsou velmi dtlezita oznameni.
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Navrh struktury:

1. Titulek — kreativni nazev

2. Cislo vydani

o 24

4. Hospodaiské vysledky — finan¢ni vysledky firmy
5. Novinky z businessu — informace o klientech, vyhranych tendrech,...
6. Novinky z déni DFMG — akce, benefity, fakturace,...

7. HR info — medailonky ptichozich zaméstnanci

12.1.4 Firemni snidané
Problém:

Pfi dotazu na Firemni snidani, ktera probiha off-line 1x za dva mésice, se vyskytlo par
negativnich odpovédi, kdy ji néktefi dotdzani zaméstnanci hodnotili jako ztratu
drahocenného Casu a neefektivni komunikacni kanal. Také se tam vyskytly odpovédi, ze
1 pfesto, Ze vedeni dava prostor ptat se na dotazy anonymné skrze aplikaci FOLK, na vétSinu

z nich na konci neodpovi a necha je vySumét.
Navrhované reSeni:

U Firemni snidan¢ je jasné, Ze se vzdy najde par lidi, ktefi ji neoceni, ale vétSinou jsou
zamestnanci spokojeni, ze se dobfe naji, dozvi se novinky z firmy a popovidaji si s kolegy
mimo kancelaf. AvSak ne vzdy se to kazdému hodi, protoze ma v dany c¢as schizku
s klientem apod. Jediné, na ¢em by m¢lo vedeni pfi prezentaci zapracovat jsou odpovédi na
dotazy. Pokud je moznost se anonymné zeptat a zaméstnanci to udélaji, je dulezité je
nenechat bez odpovédi a pripadné i diskutovat. Pokud se toho vedeni boji, tuto moznost

by nemé¢lo nabizet.
12.1.5 Off-line komunikace

Sdéleni na toaletach

Jedna zparticipantek pfiSla vramci individudlniho kvalitativniho  rozhovoru
s ndpadem, ktery fungoval v jejim pfedchozim zaméstnani. Jednd se o to, Ze vSechna diileZita
sd¢€leni byla vylepena na papite na dvetich od kabinek panskych i damskych toalet. Vedeni

tak docililo toho, ze nikdo tyto informace neptehlédl.
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Proto by bylo vhodné, aby vedeni DFMG tuto metodu v testovaci (mésicni) verzi
vyzkouselo, vyhodnotilo a pfipadné implementovalo do svého komunika¢niho planu. V on-
line prostfedi se mizou zaméstnanci vymluvit na nefunkéni internetové piipojeni nebo
nezaslané upozornéni. AvSak v off-line prostfedi na misté, které denn€ navstivi hned
nékolikrat, uz zddnou vymluvu nemaji. Proto autorka doporucuje zavést dulezitd sdéleni na

24

toaletach v kancelarich.

Predstaveni business planu a dalsich
novinek na novy fiskal je tady.

Proto budeme radi, kdyz si na to

vyhradite ¢as a zuc¢astni se vas co
nejvice. UCAST POUZE OFFLINE.

i@ 16. dubna ve Zliné
i3 18. dubna v Praze

Budeme se t&git. /\
'y

Obrazek 7 — Navrh letaku na toalety

Zdroj: vlastni zpracovani
Off-line nasténka

Druhou moznosti off-line komunikace, ktera byla diive velmi trendy a postupné upadla, je
nasténka. V dnesni dob¢ vSichni vyuzivaji on-line nasténky a kanély na sd€lovani informaci.
DFMGQG je digitalni agenturou a zaméstnanci jsou neustale on-line. Proto by mozna ocenili
prostor, kde se dozvi néco jiného, co bude off-line na papife a dostupné pro vSechny
pritomné v kancelafi. Misto, které maze byt interaktivni, najdou tam ty nejdulezitéjsi zpravy,
manualy, postupy apod. Mohou se u takové nasténky potkat s kolegy, spole¢né se pobavit,
zasmat se a zpiijemnit si tak pracovni den. On-line za pocitacem by se jim to nestalo, takZe

to ma kromé informac¢ni hodnoty 1 pfidanou socialni hodnotu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

12.2 Cil &. 2 — Zvysit motivaci zaméstnancii a zlepSit krizovou

komunikaci

Druhym cilem v ramci optimalizace interni komunikace v DFMG je zvySit motivaci lidi
v ramci zapojeni do interni komunikace a také zlepsit krizovou komunikaci od vedeni

smérem k zaméstnanctim firmy.

Nasledujici napady jsou kroky, které by mély pomoci tohoto cile dosdhnout. Diky vétSimu
zapojeni zameéstnancii do déni firmy dojde k jejich vyssi motivaci a chuti délat néco navic.
Nov¢ nastaveny krizovy plan a ¢lovék zodpovédny za celou interni komunikaci jsou dva
dilezité kroky, které mohou vést k rostouci divéfe zaméstnancii smérem k vedeni firmy

a k efektivnéjs$i komunikaci, at’ uz bude firma v jakékoliv situaci.

12.2.1 Krizovy plan komunikace
Problém:

V ramci dotaznikového Setfeni né€kolik respondent vytklo Spatnou komunikaci vedeni
firmy, potazmo interni komunikace v krizovych situacich a také neupfimnost nékterych
sdéleni. Na podzim roku 2023 doSlo ve firmé¢ DFMG k urcitym opatienim, které zahrnovaly
1 odchod par zaméstnancti, zmény v rozpoctech apod. Nebylo to vSak komunikovano zcela

spravné a spoustu zaméstnanci to poboufilo.
Navrhovana feSeni:

Krizovy plan by mél byt dilezitou soucasti kazdé firemni komunikace, at’ uz navenek nebo
dovniti. Firma by méla byt alespon ¢astecné pripravena na vSechny mozné situace. Vzdy by
je méla jako prvni komunikovat do firmy s pfedstihem, neZ se to zaméstnanci dozvi jinak

a zacnou se Sifit rizné spekulace a drby.

V ramci interni komunikace by bylo vhodné mit pfipraveny postup, jak bude firma
komunikovat napt. odchody zaméstnanci — oficialni zprava by méla byt zaslana do DFMG
feedu hned den poté, co se vedeni se zaméstnancem domluvi na ukonceni pracovniho

pomeru.

Déle napft. finan¢ni zmény — pokud dojde ke zmé€nam ve vyplatdich zaméstnancti, méli by
o tom byt informovani minimalné dva mésice pied zavedenim zmény, aby se na ubytek

financi mohli pfipravit.
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Nebo napt. zruseni zavedeného benefitu — pokud ma dojit ke zruSeni benefitu, ktery
vyuziva velky pocet zaméstnanct je dilezité, aby byla tato zména komunikovana minimalné
mésic dopiedu a uz pii komunikaci by mélo byt vymysleno nadhradni feseni, které vybrany

benefit nahradi.

Nejhor§im moznym scénafem je, zZe bude vedeni firmy otalet s komunikaci téchto dilezitych
zmén a zameéstnanci budou naStvani, pro¢ se naptiklad o zruSeni benefitu dozvidaji pouze
dva tydny dopiedu. Takto efektivni interni komunikace nebude nikdy fungovat, pokud ji

nebudou véfit sami zaméstnanci.

12.2.2 Vyhradit ¢lovéka na interni komunikaci
Problém:

V nékterych kvalitativnich rozhovorech participanti nardzeli na nedostatek casovych
a persondlnich kapacit pro efektivni fungovani interni komunikace. Objevily se nazory, Ze
by bylo vhodné, aby mél interni komunikaci na starost jeden ¢lovék na plny tvazek.

Aktualné se o ni stard jeden ¢lovék z Content oddéleni.
Navrhovana reSeni:

Ve vétSich firmach nebo korporatnich spolecnostech se interni komunikaci zabyvaji
v priméru 1-3 lidi, ktefi tuto praci vykonavaji na plny tivazek. Digitalni agentura DFMG
jesteé nedosahuje takové velikosti, ale 1 100+ zaméstnancii je dostatek na to, aby mél
fungovani interni komunikace na starosti jeden zaméstnance na plny uvazek (pripadné
%4). Jeho naplni prace by méla byt komunikace s vedenim, zjistovani podkladii, tvorba

firemniho merche, ptiprava zprav, online setkani, firemnich snidani i newslettert.
Je dulezité zvazit pro a proti, co by tato pozice firm¢ pfinesla a co naopak mohla vzit.
PRO

1. Zefektivnéni interni komunikace: Zaméstnanec zabyvajici se interni komunikaci
muze vyrazné zefektivnit tok informaci v ramci firmy. To muze vést k lepsi
koordinaci informaci napfi€¢ firmou a porozuméni mezi riznymi oddélenimi
a vedenim. Zaméstnanci by védéli, na jakou osobu se obracet s ptipadnymi dotazy,
informace by se netfiStily mezi nékolika zaméstnanci, ale shromazd’ovaly se u

jednoho a mohl by pfinést svézi vitr a dobrou néaladu do celé firmy.
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2. ZlepSeni angaZovanosti zaméstnancii: Propracovana interni komunikace muze
zvySit angazovanost zaméstnanci. Dobfe informovani zaméstnanci se citi vice

soucasti firmy a mohou byt vice motivovani ke kvalitni praci a Gspéchu.

3. Zajisténi konzistence informaci: Osoba zodpovédna za interni komunikaci mize
zajistit, Ze veskera sdéleni jsou konzistentni, strukturovana a jasnd. To muze snizit

riziko nedorozuméni a konflikti v ramci firmy.

4. Uvolnéni kapacit aktualnich zaméstnanci: Aktudlné na interni komunikaci
pracuji cca 4 zaméstnanci, kteti na to maji vyhrazeno minimum kapacit. Nova pozice
by mohla uvolnit kapacity ostatnim a naplno se interni komunikaci vénovat. Coz
zefektivni praci ostatnich zaméstnanc, a tak 1 praci na klientech, ktefi tvoti nejvetsi

piijmy firmy.
PROTI

1. Naklady: Zaméstnani nového ¢loveéka na plny Gvazek znamena dalsi naklady pro
firmu, véetné mzdovych naklad, benefith a ptipadnych Skoleni. Proto si musi firma

propocitat, zda by se jim to vyplatilo a pfineslo pozadované vysledky.

2. Casova narocnost: Sprava interni komunikace je ¢asov€é narocnd a muze od

ostatnich zaméstnancii a vedeni vyzadovat dodate¢ny Cas na spolupraci a koordinaci.

3. Narocné méreni vykonu: Efektivni fungovéni interni komunikace je Casto tézké
méfit. Mize byt obtizné kvantifikovat pfinosy této pozice a dokazat jeji navratnost

investice.

12.2.3 Ocenovani zaméstnancu

Aby byli zaméstnanci vice motivovani zapojovat se do interni komunikace a vzajemné si

sdileli své know-how, mohla by firma zavést ocenovani ve stylu ,,Zaméstnanec mésice**.

Takové ocenovani by fungovalo na principu vzajemného hodnoceni zaméstnancti, aby to

bylo nemohlo byt zmanipulovano vedenim nebo nedoslo k nadrzovani.

Jednou mésicné by pfisSlo ozndmeni do interni HR aplikace FOLK, Ze maji zamé&stnanci
vybrat, kdo podle nich dany mésic pracoval nejvice, nejlépe, nejefektivnéji, komu se povedlo
néco zajimavého apod. Podminkou by bylo uvést celé jméno zaméstnance a divod, pro¢ by
mél byt ocenény, napt. Pavel Novak — v kvétnu se mu povedlo ziskat dva nové klienty

a skvéle odprezentoval workshop o Time managementu.
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Zameéstnanci by méli tyden na anonymni odpovéd’ a nésledné by byl ¢lovek s nejvice hlasy
ocenén poukazem na masdz nebo dvouhodinovym vstupem do wellness centra, aby si za
svoji praci nalezité¢ odpocinul. Zaroven by také dostal nalepku/odznacek zaméstnance

mésice. Informace o vyherci by byla vyhlaSena v DFMG feedu.

12.2.4 Soutéz na socialnich sitich

rv_ 1

Firma by mohla také spustit pravidelnou (kazdomési¢ni) soutéz na socialnich sitich, kdy by
zamestnanci ve svych Instagram stories (z prace, produk¢nich dni apod.) oznacovali profil
agentury na Instagramu a jednou za mésic by byl ndhodnym losem vylosovan jeden
zaméstnanec, ktery by za ,,budovani povédomi o firmé‘* ziskal 1 000K¢ k vyplaté navic.

Tato informace by byla vyhlasena v DFMG feedu.

Zaméstnanci by byli motivovani vice sdilet své uspéchy a zazitky z prace a zaroven by
budovali povédomi o agentufe mezi svymi sledujicimi, coz firmé mize pomoci v rdmci
naboru potencialnich zaméstnancii nebo pii ziskavani novych klienttl. Ti zaméstnanci, ktefi

w7 v

by sdileli nejvice piispévkil s oznacenim by meli nejvétsi Sanci v ndhodném losu uspét.

12.2.5 Firemni merch

Vlastni merch mé v dne$ni dobé€ spousta firem. VétSinou se jednd o firemni tricka, ponozky,
hrnicky, tuzky, zapisniky apod. V DFMG se dfive firemni tricka dé€lala, ale nebylo to ve
velké mife. V individudlnim rozhovoru s jednim participantem bylo zminéno, Ze by m¢l
zajem o vice téchto firemnich véci, protoze to rdd nosi a ocenil by i1 néjaka polo trika na
jednéani a schiizky s klienty. Dle nazoru autorky se jednd o drobnost, ktera vSak miize

v zamé&stnancich budovat vétsi motivaci k praci a pozitivni vztah k firme.

Existuje spoustu lidi, ktefi tyto firemni pfedméty neoceni, ale také spoustu téch, kteti ano.
Je dilezité nad tim pfemyslet kreativné a vymyslet néco netypického, avSak uzitecného, co
zamé&stnance potési. Autorka navrhuje firemni platéné tasky, které jsou velmi uzite¢né jak
na noSeni véci do prace, tak i v bézné Zivoté na nadkup nebo na prochazku, pficemz i tam je

firma prezentovana a je budovano povédomi o ni.

Dale také firemni To-Do listy (v tisténé podob¢) na zaSkrtavani odpracovanych tukolu.
Spousta zamé&stnanci bézné pouziva vlastni To-Do listy, takZze by je to mohlo potésit.

I pfesto, Ze vétSina prace probiha na on-line platformach, hodn¢€ zaméstnanci stale vyuziva

deniky a zapisniky na kazdodenni ukoly.
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Obrazek 8 — Navrh firemniho To-Do listu

Zdroj: vlastni zpracovani

Poslednim ndpadem je firemni adventni kalendar s cokolddami. Zdanlive jednoducha véc,
ktera vSak udéla velkou radost a v obdobi Véanoc, kdy maji digitalni agentury velky népor

prace a nestihaji, se kazdy kousek energie navic hodi.
12.2.6 Vice firemnich akci

Problém:

Z dotaznikového Setieni 1 kvalitativnich rozhovorll vyplynulo, Ze by zaméstnanci ocenili
vice firemnich akci a spole¢nych tymovych aktivit. Hodné negativnich reakci se tykalo

teambuildingu, ktery je podle nich moc pracovni a mélo odpocinkovy.
Navrhované rFesSeni:

NejlepSim fesenim je ud€lat plan akei na cely rok, které nemusi mit pevné stanovené datum,
ale alespont mésic, ve kterém se odehraji, ptitazen¢ho ¢lovéka (HR oddéleni nebo Back

Office), ktery bude mit akci na starosti a stanoveny cil, ktery by tato akce méla splnit.
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Je samoziejmé, ze ne vzdy firma vi, kolik finan¢nich prostfedkii zbude na interni akce, avsak
pokud se s nimi bude dopfedu pocitat, je velmi pravdépodobné, ze se uskutecni a stmeli

kolektiv a dvé oddélené kancelare (Praha/Zlin) dohromady.

Vétsina internich akci by méla byt neformaélni, kdy se zaméstnanci potkaji mimo pracovni
dobu a budou mit moznost se pobavit o jinych vécech, nez jsou klienti a prace pro né.
Teambuildingy by mély byt zcela nepracovni, idedlné odlozit pocitace 1 telefony na par
hodin stranou a vymyslet program, kdy budou zaméstnanci off-line spolupracovat, soutézit,

sportovat, bavit se a vytvafet jiné neZ on-line hodnoty, na které jsou zvykli z prace.

Plan firemnich akci by mohl vypadat nasledovné:

Akce Cil akce Zodpovédna Termin
osoba/oddéleni
Kickoff snidané Predstaveni nového planu na dalsi Vykonna rada bfezen
(fiskalni) rok (vedeni)
Turnaj v Spolecné sportovani, utuzeni HR kvéten
badmintonu kolektivu, ziskani nového klienta?
Teambuilding Seznameni s novymi kolegy, utuzeni Back Office cervenec
kolektivu
DFMG na grillu Utuzeni kolektivu, vypraveni o letnich Klientsky Z4f1
dovolenych, opékani servis

Vano¢ni vecirek Rozdéni darkd, utuzeni kolektivu HR prosinec

Tabulka 4 — Navrh planu firemnich akei na cely rok

Zdroj: vlastni zpracovani

12.2.7 Firemni Instagram

Interni firemni Instagram se stava stale vétsim trendem ve spousté firmach a spolecnostech.
Firma si zalozi soukromy Instagram (vétSinou je to iniciativa samotnych zameéstnancii), kde

sdili vtipné hlasky, zajimavosti a zazitky z firemniho zivota nebo akci.

Ditlezité¢ je, aby byly prispévky aktualni, vtipné, interaktivni a zprijemnovali
zaméstnancim atmosféru pri naro¢né praci v digitalni agentuie. Vedeni tak muze
zapojit kreativni zaméstnance, kteti se budou starat o obsah pfispévkll a budou vytvaret

a podporovat dobrou naladu ve firm¢.
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Jako inspiraci autorka piiklada fotku z interniho instagramového profilu Studentské unie

UTB, ktery zalozili dva ¢lenové a snazi se pomoci vtipnych ptispévkil bavit ostatni ¢leny.

Tento hunaty kousek'peeh@zi od designéra Viasty Kreéka:
Jednu se o pravou srst yetiho ogarského. Déle ocenujeme
decentni barvu rténky. A pokud chcete mit tak

skvélou figuru jako Vendy, tak Vendy chodi na Udance.

Obrazek 9 — Inspirace na firemni Instagram

Zdroj: interni Instagram Studentské unie — @kluci z su

12.3 Rozpocet

U néekterych ndpadl neni potieba specidlni financni rozpocet navic, firma zmény ve struktuie
informaci, periodicité zasilani newsletteru i1 zaloZeni interniho Instagramu zvladne v rdmci
internich ¢asovych i finan¢nich kapacit. Nékteré nové napady a zmény by ale firmu staly
finance navic, proto by bylo dulezité si propocitat, zda by to pro ni bylo vyhodné

a smysluplné.

Jednotlivé polozky jsou podrobnéji rozepsané v nasledujici rozpoctové tabulce:

Navrh/zména Rozpocet na rok Detail

Off-line komunikace 10 200 K¢ Cena papiru a tisku cca 100 K& x
12 mé&sicu, prace grafika +

distribuce cca3 hod x 250 K¢ x 12

mésicu.

Clovék na interni | 444 000 K& Proimérnd meésiéni mzda 30 000

komunikaci K¢ (3/4 uvazek) x 12 mésicu +

naklady na socidlni a zdravotni

pojisténi cca 7 000 K&.
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Ocenovani zaméstnancu

12 000 K¢

Odpocinkova odména v hodnoté

1 000 K¢ x 12 mésicu.

SoutéZ na socialnich sitich

12 000 K¢

Odména ve vysi 1000 K& x 12

mésicu.

Firemni merch

60 000 K¢

Cena je pouze odhad. Tti firemni
produkty jednou za rok — platénky
(20 000 K¢), To-Do listy (10 000
K¢), adventni kalendafe (30 000
K¢), dle cenikll firem

zabyvajicich se merchem.

Firemni akce

Neda se ptresn¢ odhadnout, zalezi

na poctu a formé.

CELKEM

538 200 K¢

Celkova cena je pouze odhad

z vlastnich vypocti.

Tabulka 5 — Rozpocet novych napadi a opatieni

Zdroj: vlastni zpracovani

12.4 Méritelnost projektu

Velmi dilezitym prvkem kazdého piipravovaného projektu je stanovit si jeho efektivnost

a celkovy dopad na firmu. Proto je dilezité pravidelné méfeni a ziskavani zpétné vazby

pfimo od zaméstnancti. To by se u riiznych kroki projektu lisilo.

1. ZvySeni spokojenosti zaméstnancu

Pomoci nésledujicich krokli je mozné méfit, jak moc se zvysila spokojenost

zaméstnancl v ramci interni komunikace. Zda-li byly komunika¢ni kandly upraveny

dle vypovédi zaméstnancti v rdmci dotaznikového Setfeni a citi-1i se zaméstnanci vice

a 1épe informovani i napt. v krizovych situacich.

Soucasné komunikacni kanaly a nova off-line komunikaci

Zmény vramci zavedenych komunikaénich kanali a nové zavedeni off-line

komunikace by se dalo métit pomoci dotaznikového Setieni 1x za rok. Do dotaznika

je mozné zahrnout i hodnoceni krizové komunikace. Zachodové vzkazy by se déle

daly zmétit prokliknutim/nactenim QR kodu, ktery by se objevoval v ramci

jednotlivych sdé€leni.
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Clovék zabyvajici se interni komunikaci

Efektivitu zavedeni nové pozice, kterd by méla na starost celou interni komunikaci,
lze méfit pomoci dotaznikového Setfeni, které se bude zaméfovat na celkové

zhodnoceni a vnimani této funkce.
2. SniZeni fluktuace zaméstnancu

V poslednich mésicich dochazi ve firm¢ k Casté fluktuaci zaméstnanct, kteti odchazi
z dasledku nespokojenosti, narocné prace, Spatné komunikace apod. Snizeni fluktuace

1ze podpofit a nasledné métit pomoci nasledujicich krokd.
Merch

Meéfitelnost piinosu firemniho merche se bude méfit tézko. Je mozné vSak sledovat, kolik

zaméstnancu se s merchem foti, kolik zaméstnancti ho nosi a ma o n¢j zajem.

Ocenovani zaméstnanci, soutéZ na socialnich sitich, firemni akce a firemni

Instagram

Vsechny tyto body lze dobfe zméfit v ,,Dotazniku spokojenosti‘‘, ktery se
zamestnancim na vyplnéni zasila kazdy rok v bfeznu a porovnava se s prechozimi roky.

Je mozné se doptat na zménu vztahu k firmé, spokojenost s uréitymi kroky apod.

12.5 Predpokladana rizika realizace navrhi

Kazd4 zména s sebou miize ptinést urcita rizika. Tato rizika je dulezité zavcas identifikovat,

eliminovat a pfipravit vhodna opatfeni, kterd povedou ke sniZeni potencialnich rizik.
V ramci navrhovanych feSeni a zmén by mohlo dojit k nésledujicim riziktim:
Neakceptovani navrZzeného opatreni

Zaméstnanci nemusi akceptovat nova opatfeni nebo zmény, coz miize pramenit z toho, Ze

nepochopi jejich vyznam, zdmér a funkénost.
Zmény nepovedou ke zlepSeni interni komunikace

Toto riziko muze nastat v pfipad¢, kdyz zaméstnanci nebudou mit zajem zlepSovat interni

komunikaci, konverzovat a neuciti motivaci k budovani lepsiho vztahu k firmé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

Nepripravenost vedeni

Jednim z potencialnich rizik mze byt také neochota vedeni podilet se na zlepSeni interni
komunikace ve firm¢. To se mlze projevit na nepiipravenosti podkladi pro komunikaci

smérem k zaméstnanctim, neupiimnosti nebo neposkytnuti pozadovanych financi na zmény.
Nezajem o firemni akce nebo firemni merch

Nekteti zaméstnanci nebudou chtit nosit firemni predméty nebo se tcastnit firemnich akci
z raznych davodi, napt. nechtéji se socializovat s ostatnimi, nechtéji travit svlij volny cas

s kolegy, neni pro n€ podstatné budovat vztah s firmou.

Finan¢ni riziko

Velké finan¢ni investice se tyka pouze piijeti zaméstnance, ktery by mél na starosti celou
interni komunikaci. Ostatni kroky se daji podniknout za nizsi finan¢ni naklady. VSechny

navrhnuté finance v této diplomové praci jsou pouze orientacni, 1ze je kdykoliv upravit dle

situace.
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13 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Na zaklad¢ provedené¢ho kvantitativniho 1 kvalitativniho Setfeni v praktické ¢asti byla
v projektové casti navrhnuta opatfeni pro zefektivnéni interni komunikace v digitalni
agentufe DFMG. Tato opatieni by bylo vhodné implementovat v pritbé¢hu jednoho roku z
divodi aktualnosti dat. Projektova Cast obsahuje popis jednotlivych navrhli a opatfeni

s Casovym planem, rozpoctem, métitelnymi ukazateli i riziky.

Hlavnim cilem zavedenych opatfeni a zmén je:
e Zefektivnit komunikacni kanaly a 1épe strukturovat komunikované informace
e Zvysit motivaci zaméstnanct a zlepsit krizovou komunikaci
e Zefektivnit interni komunikaci ve firmeé

Aby byla navrhovana feSeni efektivni, je potfeba, aby byli zaméstnanci ochotni podporovat
danou inciativu a zapojovali se do novych aktivit. Nicméné nelze oc¢ekavat, Ze s navrhy
budou spokojeni vSichni zaméstnanci firmy. Proto je kli¢ové pravidelné dané nastroje meétit
a ziskéavat zpétnou vazbu od samotnych zaméstnanct. Stejn¢ jako u kazdého projektu i tato

navrhovana feSeni s sebou nesou urcita rizika, ktera je tfeba zvazit.

V digitalni agentufe DFMG je nejvétSim rizikem nepfijeti nového néstroje zaméstnanci.
Pokud dojde ke zménam, vedeni by mélo piedstavit sviij plan a cile, ke kterym smétuje
a s ptedstihem o nich informovat v§echny zaméstnance. Vyslednym efektem tohoto projektu

v

by mélo byt naplnéni jeho cile, ¢imz je efektivnéjsi interni komunikace ve firmé¢ DFMG.
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ZAVER
Tato diplomova price se zabyvala analyzou interni komunikace ve vybrané digitalni
agenture.
Cilem diplomové prace bylo provéfit soucasny stav interni komunikace ve vybrané firmé
a navrhnout digitalni agenture DFMG projekt s cilem efektivnéjsi interni komunikace, ktery
povede ke zlepSeni soucasného strategie podle potfeb a zpétné vazby od samotnych

zameéstnancu.
Préce je rozdélena na tfi ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou ¢ast.

Teoreticka Cast se vénovala vymezeni pojmil, které souvisi tématem interni komunikace
a jsou stéZejnimi body za Gcelem lepsiho porozuméni praktické ¢asti. Dale byla vymezena
pravidla interni komunikace ve spolecnosti, definovany aktudlni trendy v této oblasti
a moznosti sbéru zpétné vazby od zaméstnancli. Soucasti teoretické Casti byla také cast

metodicka.

Prakticka cast se zabyvala predstavenim digitalni agentury DFMG, jejimi soucasnymi
komunika¢nimi kandly a strategii interni komunikace. V ramci kvalitativniho vyzkumu byly
uskute¢nény individudlni rozhovory s vybranymi zaméstnanci z firmy. Fakta ziskana touto
metodou byla podkladem pro sestaveni dotaznikového Setieni v ramci kvantitativniho
vyzkumu, které bylo rozesldno do firmy mezi zaméstnance, aby se tvrzeni z individualnich

rozhovort bud’ potvrdila nebo vyvrétila.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze ma soucasnd interni komunikace podle zaméstnanct spoustu

silnych, ale 1 slabych stranek, na kterych je potfeba zapracovat a zefektivnit jeji fungovani.

V ramci vybraného cile prace byly stanoveny vyzkumné otazky, které byly zodpovézeny
pomoci zjisténych dat z obou vyzkumi — kvalitativniho i kvantitativniho. Data byla mezi
sebou porovnana a byla z nich vyvozena doporuceni, ktera se stala podkladem pro

projektovou cast prace.

V projektové cCasti byla navrZena opatieni, ktera by méla vést ke zlepSeni zavedenych
komunikacnich kanall a postupli. Nasledné byly pfedstaveny nové napady na komunikaéni
linky/kanaly, které¢ by mohly podpofit pivodni strategii a pomoci dosdhnout stanovenych
cili, které vyplynuly z praktické ¢asti prace. Soucasti navrhovanych feSeni byl 1 ¢asovy,

financni a rizikovy plan. Cil diplomové prace byl splnén.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Ahoj, dékuji za tvlyj Cas, ktery sis udélal/a pro tento rozhovor. Vyzkum je souCéasti mé

diplomové¢ prace. Budeme si povidat o déni ve firm¢ a interni komunikaci. Cilem mé prace

je zjistit, zda je nova interni komunikace efektivni a jak plisobi na zaméstnance agentury.

Nas rozhovor bude nahravan a pokud ti to nevadi, tvoje jméno bude uvedeno v mé

diplomové praci.

Stratégové

OKkruh ¢. 1: Firemni klima

1.

2.

Jak dlouho pracujes v DFMG a na jaké pozici?

Pokud by se t¢ kamardd/znamy zeptal, jestli jsi spokojeny/a s tim, jak se v DFMG

pracuje, v jakych podminkach a pracovnich vztazich, co bys odpovédél/a?

Co si z firmy odnasis krom¢ odvedené prace, kdyZz jdes domt? Jsou to pozitivni nebo

negativni pocity/nalada?

Dostéavas od svého nadtizeného pravidelnou zpétnou vazbu na tvoji praci? Mas pocit,

ze t&€ vedeni respektuje a povazuje t¢€ za dilezity ¢lanek firmy?

. Zaznamenal/a jsi info o tom, Ze mame uz skoro rok nové firemni hodnoty? Dokazal/a

bys je vyjmenovat? Jsou pro tebe pii praci dilezité nebo jsou to jen prazdna slova?
Myslis, ze jsou nastaveny spravné a opravdu se ve firm¢e napliuji?
Jaky mas nazor na neformdlni setkdvani vSech zaméstnancl, napf. ve formé

teambuildingl, neformalnich akei po préaci apod. Hraji dilezitou roli?

Myslis si, ze se vedeni DFMG daii motivovat zaméstnance ve firmé a zapojovat je

do firemnich aktivit? Vi§ o né¢jakych?

OKkruh ¢. 2: Strategie

8.

9.

Jak znélo zadani, které vadm v rdmci tohoto projektu ptislo?

Jaké byly vaSe hlavni cile pfi tvorbé strategie? Pilife, na kterych jste stavéli novou

komunikaci?

10. Proc¢ jste zvolili prave tyto jednotlivé kanaly (krMEETko, DFMG feed a dalsi)?



11.

12.

13.

14.

15.

Kde jste hledali inspiraci? Pomahal vam né¢kdo externé nebo jde pouze o interni

praci?

Kdyz se podivas na strategii po n¢kolika mésicich, vidi§ tam mezery, které bychom
mohli do budoucna zlepsit? Mas pocit, ze se to povedlo? Funguje to tak, jak jste

v pocatku zamysleli?
Jsou lid¢ vice informovani nebo spise zahlceni spoustu informaci?
Vnimas, ze tato zvolena strategie muze byt udrzitelna? Pocitujes jeji efektivitu?

Fungovala ve tvém minulém zamé&stnani interni komunikace? Pokud ano, jak zhruba

vypadala a d4 se srovnat s tou aktualni v DFMG?

Okruh ¢. 4: Nova aplikace FOLK

16.

Jak vnimas pouzivani aplikace FOLK pro rizné dotazniky, firemni snidan¢ apod.?
Jsi rad/a, Ze uz nechodi rizné Google formuléfe a vSe je na jednom misté v aplikaci,

kde jednoduse odpovis a je hotovo?

Okruh ¢. 5: Nové trendy v interni komunikaci

17.

Mezi aktudlnimi trendy v interni komunikaci riiznych firem se vyskytuje napt. interni
podcast, interni Instagram se Speky, hlaskami a zajimavostmi z firmy, ¢lanky ve stylu
»24 hodin s...“, tematické recepty (Vanoce, Velikonoce) od zaméstnanci pro
zaméstnance, interni intranet — aplikace, tematické akce pro zaméstnance (tanecni
vecer, zmrzlina na svacinku v 1ét&, spole¢na joga lekce, apod.). Jaky na to mas nazor?

Uvital/a bys néco podobného v DFMG?

Okruh ¢. 6: Emoc¢ni mapa

18.

Ted’ t& jako posledni véc poprosim, abys v kratkosti vyplnil/a emo¢ni mapu DFMG.
Je rozdélend na 4 ¢asti: Co zaméstnanci DFMG citi, tikaji, délaji a co si mysli. Napi$

do kazdé casti alesponi 5 véci, které tam podle tebe patii.

Zaméstnanci

Okruh ¢. 1: Firemni klima

1.

2.

Jak dlouho pracujes v DFMG a na jaké pozici?

Pokud by se t& kamarad/znamy zeptal, jestli jsi spokojeny/a s tim, jak se v DFMG

pracuje, v jakych podminkéch a pracovnich vztazich, co bys odpoveédél/a?



3. Co siz firmy odnasis kromé odvedené prace, kdyz jdes domi? Jsou to pozitivni nebo

negativni pocity/nalada?

4. Dostavas od svého nadiizeného pravidelnou zpétnou vazbu na tvoji praci? Mas pocit,

ze t€ vedeni respektuje a povazuje t€ za dilezity ¢lanek firmy?

5. Zaznamenal/a jsi info o tom, Ze mame uz skoro rok nové firemni hodnoty? Dokézal/a
bys je vyjmenovat? Jsou pro tebe pii praci dilezité nebo jsou to jen prazdna slova?

Myslis, Ze jsou nastaveny spravné a opravdu se ve firmé napliuji?

6. Jaky ma$ nazor na neformdlni setkdvani vSech zaméstnancl, napt. ve formé

teambuildingl, neformalnich akei po praci apod. Hraji dilezitou roli?

7. Myslis si, Zze se vedeni DFMG dafi motivovat zaméstnance ve firm¢ a zapojovat je

do firemnich aktivit? Vis o né¢jakych?
OKkruh ¢. 2: Obecné informace o interni komunikaci

8. Fungovala ve tvém minulém zaméstnani interni komunikace? Pokud ano, jak zhruba

vypadala a d4 se srovnat s tou aktualni v DFMG?
9. Jaké jsou podle tebe silné a jaké slabé stranky interky?

10. Nova interni komunikace funguje zhruba ¢tvrt roku, pocitil/a jsi né¢jakou zménu

v tom, jak moc informovana/ny jsi? Nepftijde ti, Ze jsi spiSe zahlceny informacemi?
11. Mas pocit, ze se dulezité informace dozvidas dost doptedu? A dozvidas se je diiv od
vedeni nebo z Septandy na chodbé/v kuchynce?

Okruh ¢&. 3: Kanaly interni komunikace

12. Co tikas na nové komunikac¢ni kanaly (Feed, krMEETko, DFMaG)? Dokézal/a bys

Ptipadné je mazes sefadit za sebe.

13. Jak vnimas jednosmérnou komunikaci v DFMG Feedu? Je to podle tebe piehlednéjsi
a efektivnéjsi, kdyz tam neni moznost vytvaret dlouhosahlé konverzace a diskutovat?

14. Co si mysli§ o DFMaGu (firemnim NWL)? Dava podle tebe smysl ho zasilat kazdy
mesic a je pro tebe jeho obsah zajimavy?

15. Co si mysli§ o krMEETku? Pfipojujes se na néj pokazdé¢ a pfijdou ti informace na

ném dulezité a zajimaveé?



Okruh ¢. 4: ZlepSeni

16. Napada té, co by mohlo interni komunikaci jeste zlepsit? Né&jaky jiny kanal, zptisob

komunikace, periodicita?
Okruh ¢&. 5: Nova aplikace FOLK

17. Jak vnimas pouzivani aplikace FOLK pro rizné dotazniky, firemni snidané apod.?
Jsirad/a, ze uz nechodi rizné Google formulafe a vSe je na jednom misté v aplikaci,

kde jednoduse odpovis a je hotovo?
Okruh ¢. 6: Nové trendy v interni komunikaci

18. Mezi aktualnimi trendy v interni komunikaci riznych firem se vyskytuje napf. interni
podcast, interni Instagram se Speky, hlaSkami a zajimavostmi z firmy, ¢lanky ve stylu
»24 hodin s...“, tematické recepty (Vanoce, Velikonoce) od zaméstnanci pro
zaméstnance, interni intranet — aplikace, tematické akce pro zaméstnance (tane¢ni
vecer, zmrzlina na svacinku v 1ét&, spole¢na joga lekce, apod.). Jaky na to mas nazor?

Uvital/a bys néco podobného v DFMG?
Okruh ¢. 7: Emo¢ni mapa

19. Ted’ té jako posledni véc poprosim, abys v kratkosti vyplnil/a emo¢ni mapu DFMG.
Je rozdelend na 4 ¢asti: Co zaméstnanci DFMG citi, fikaji, délaji a co si mysli. Napis§

do kazdé c¢asti alespon 5 véci, které tam podle tebe patii.



PRILOHA P II: SCENAR DOTAZNIKOVEHO SETRENI

vvvvvv

od 1 do 5 jako ve Skole: 1 = nejlepsi, 3 = priimérna, 5 = nejhorsi

Stru¢nost informaci

1

2 3 4 5

Aktualnost informaci

1

2 3 4 5

Vhodné zvolena platforma/kanal

1

2 3 4 5

Opakovani informaci

1

2 3 4 5

Periodicita informaci

1

2 3 4 5

Uptimnost informaci

1

2 3 4 5

. Prijde vam, Ze jste diky nové interni komunikaci (start v srpnu 2023) vice

informovani nez predtim, nebo jste spiS zahlceni informacemi?
e Vice informovany/a
e Zahlceny/a informacemi

e (Citim se informovany/a potad stejné

. Jaka je podle vas SILNA STRANKA interni komunikace DFMG? Otevi‘en

odpovéd’:

. Jaka je podle vas SLABA STRANKA interni komunikace DFMG? Otevien

odpovéd’:



5. Ktery z kanala interni komunikace vnimate jako nejefektivnéjsi?

e DFMG feed

e krMEETko

e DFMagG (firemni newsletter)
e Firemni snidané

e Zadny

6. Ktery naopak vnimate jako zbytecny?

e DFMG feed
e LkrMEETko
e DFMaG

e Firemni snidan¢
e Zadny
7. Pokud vam néktery kanal prijde zbyte¢ny, napiSte proc:
8. Libi se vim jednosmérna komunikace ve stylu Twitteru v DFMG feedu?
e Ano, je to pfehledné a dobfe se v tom hleda
e Ne, radéji bych mél moznost se ke v§emu vyjadiit
9. Jak hodnotite frekvenci zasilani zprav skrze DFMG feed?
e Informace ptichazi moc Casto
e Informace ptichazi v idealni frekvenci

e Informace by mohly ptichéazet Castéji

vvvvvv

vvvvvv

e Provozni informace

e HR info — odchody, ptichody, benefity
e Vyhry/prohry v tendrech

e Tymové/projektové pochvaly

e Firemni uspéchy

e Aktudlni info o projektech



11. Pfijdou vam patecni setkani jednou za dva tydny v podobé krMEETka

zajimava a pFinosna?

e Ano, vzdy se dozvim nov¢ informace
e Ne, nepiijde mi to zajimavé

12. Jak cCasto se pripojujete na krMEETko?
e Pokazdé (= jednou za dva tydny)
e KdyZ mi tam néco nevleze, tak vzdy
e Jednou za Cas
e Moc ne
e Nepfipojuji se vilbec

13. Jaky typ obsahu je pro vas na krMEETku nejdileZitéjsi? Ohodnot’te podle

dilezZitosti od nejdilezitéjSiho po nejméné dilezité.

e Financ¢ni vysledky
e Novinky z businessu — vyhry/prohry v tendrech
e Novinky z déni DFMG — firemni aktivity, benefity apod.
e Tymové/projektové pochvaly
e Firemni uspéchy
e Predstaveni projekta
e Jiné

14. Jak vnimate DFMaG (firemni newsletter)?
e Nectu ho, pfijde mi zbyte¢ny
e Oteviu ho, ale moc mé nezajima, informace se opakuji
e Pfijde mi zajimavy a piehledny, vzdy si ho ptectu

15. Zménili byste pravidelnost zasilani DFMaGu (firemniho newsletteru)?
e 1x mésicné je akorat

e 1x za kvartal staci



e 1x zarok je v pohodé
e Zrusil/a bych ho uplné

16. Jak hodnotite firemni snidané, které mame pravidelné jednou za dva mésice?

Ohodnot’te na §kale 1 aZ 5 jako ve Skole: 1 = nejlepsi, 3 = priimérna, 5 = nejhorsi
1 2 3 4 5
17. Co vas na firemni snidani nejvice bavi/zajima? MiiZete vybrat vice moZnosti:
e Firemni informace a novinky
e Cas popovidat si s kolegy
e Jidlo a piti
e Nic, je to ztrata ¢asu

18. Jak hodnotite aktualni frekvenci informaci, které dostavate skrze kanaly interni

komunikace?
e Informace chodi moc ¢asto
e Informace chodi v idealnim mnozstvi
e Informace by mohly pfichédzet Castéji

19. Jak hodnotite mnoZstvi informaci, které dostavate skrze kanaly interni

komunikace?
e Jejich moc a ztracim se
e Mnozstvi je akorat, sttham to
e Mohlo by chodit vice informaci

20. Jak hodnotite aplikaci FOLK, kterou nejcastéji vyuZivime na firemnich

snidanich nebo na hodnoceni krMEETka?
e Piijde mi super
e Pfijde mi na nic

e Nemam nazor



21. Co z uvedenych mozZnosti se vam na FOLKu libi? MiiZete vybrat vice moZnosti:

Anonymita otazek

Podoba aplikace v mobilu

Ptehlednost informaci

MozZnost vyZzivat ho jako dotaznik na eventy
Vizuélni podoba

Nic z uvedenych

22. Co byste aplikaci FOLK vytknuli? Oteviena otiazka:

23. Ocenili byste v ramci interni komunikace néktery z téchto napada? MuZete
vybrat vice moZnosti:

Firemni podcast

Interni Instagram se Speky, hlaskami, zajimavostmi

Clanky ve stylu: ,,24 hodin s...* (napt. Radkou, Géabi apod.)

Zajimavé aktivity/konicky koleglti formou videi nebo ptispévki v DFMG
feedu

Tematické recepty od zaméstnancli (na Vanoce, Velikonoce,...)

Tematické akce (napf. spolecna joga lekce, tane¢ni vecer, barbeque,...)

Nic z uvedenych

24. Napada vas néjaké zlepSeni v ramci interni komunikace, které byste uvitali?
(napf. jiny kandl, jind periodicita, napady na zefektivnéni apod.) Oteviena
odpovéd’:

25. Zménil se diky zavedeni nové interni komunikace néjak vas vztah k firmé

DFMG? Oteviena odpovéd’:

26. Jak vnimate aktualné DFMG jako firmu? Ohodnot’te na S§kale: 0 = nevim, 1 =

spiSe souhlasim 2 = Souhlasim 1 = spiSe nesouhlasim 2 = nesouhlasim

Moderni 2 1 0 1 2 Zastarala
Prestizni 2 1 0 1 2 Neznama
Inovativni 2 1 0 1 2 Typicka
Kreativni 2 1 0 1 2 Vsedni
Komunikativni 2 1 0 1 2 Zdrzenliva
Uspésna 2 1 0 1 2 Netispésna
Profesionalni 2 1 0 1 2 Neprofesionalni



27. Doporudili byste praci v DFMG svym znamym/prateliom?
e Ano
e Ne

28. V DFMG (drive Pria nebo Dark Side) pracuji celkem:
e M¢én¢ nez rok

e 1-2roky
e 2-3roky
e 3-4roky
o 5-6let

e OGavicelet

N
o

. Pracuji na oddéleni:
Klientsky servis
Content oddélent
Performance oddéleni
Strategie a kreativa
Grafika a vyvoj
Eventové oddéleni
Produkéni tym
Datovy tym
HR odd¢leni
Back Office odd¢€leni
Vykonna rada
Nechci uvadét

30. Hlavni pracovi§té mam:
e V Praze

e Ve Zliné

e Pracuji remote

31. Pohlavi

e Muz

e Zena

e Jiné

32. Vék

e Do 25 let
o 25-34 let

e 35 avicelet



PRILOHA P III: ZVUKOVY ZAZNAM POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU A VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI
Zvukovy zaznam individudlnich rozhovort a vysledky dotaznikového Setieni jsou ke stazeni

na tomto odkazu:

https://drive.google.com/drive/folders/1p6t6bsmFwWTGTZI13prpAQ3EXW6qgL1Yn?usp=

sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1p6t6bsmFwWTGTZf13prpAQ3EXW6qLlYn?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1p6t6bsmFwWTGTZf13prpAQ3EXW6qLlYn?usp=sharing

