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Anotace 

Diplomov§ pr§ce s n§zvem Online a Offline n§stroje efektivn² intern² komunikace investiļn² 

skupiny KKCG pŚin§ġ² ucelenĨ pohled na fungov§n² intern² komunikace s vyuģit²m Online 

a Offline n§strojŢ.  

Pr§ce je strukturov§na do tŚ² ļ§st². V teoretick® ļ§sti je definov§na intern² komunikace a jej² 

zaŚazen² do marketingov®ho a medi§ln²ho prostŚed² vļetnŊ souvisej²c² terminologie. Pr§ce 

d§le mapuje Online a Offline m®dia, spolu s konkr®tn²mi n§stroji  a na z§kladŊ reġerġe 

literatury je definov§na tak® efektivita intern² komunikace a souvisej²c² trendy.  

Praktick§ ļ§st je zamŊŚena na skupinu KKCG a na nastaven² vlastn² kask§dovit® intern² 

komunikace s re§lnĨmi pŚ²klady m®di².  

V metodologick® ļ§sti autorka popisuje a analyzuje vĨsledky kvalitativn²ho vĨzkumu 

(strukturovan® rozhovory s odborn²ky intern² komunikace firem ve skupinŊ KKCG) 

a kvantitativn²ho vĨzkumu (dotazn²kov® ġetŚen² aplikovan® na zamŊstnance jednotlivĨch 

spoleļnost² skupiny).  

V z§vŊru doch§z² ke komparaci vĨsledkŢ z vĨzkumŢ a reflexi ļetnosti Online a Offl ine 

n§strojŢ. D§le je definov§na ¼roveŔ ekonomick® efektivity jednotlivĨch spoleļnost² 

a v neposledn² ŚadŊ vĨzkum pŚin§ġ² odpovŊdi na hlavn² vĨzkumn® ot§zky, 

hypot®zy a vedlejġ² zjiġtŊn². 

 

  

 

 

  



 

 

Annotation 

The diploma thesis Online and Offline Effective Internal Communication Tools of the KKCG 

Investment Group provides a comprehensive view of internal communication, using Online 

and Offline tools. 

The thesis is divided into three parts. The theoretical part defines the concept of internal 

communication and its inclusion in the marketing and media environment, including related 

terminology. It also maps Online and Offline media including specific communication tools. 

Based on literature research is also defined the effectiveness of internal communication 

including innovative trends.  

The practical part is focused on the KKCG Group and on its own internal communication 

settings with real examples of used media.  

In the methodological part, the author describes and analyses the results of the qualitative 

(structured interviews with the experts of the internal communication of the companies in 

the KKCG Group) and the quantitative research (questionnaire survey applied on employees 

of the individual KKCG Group companies).  

In conclusion, the comparison occurs research results as well as the use frequency of Online 

and Offline tools. Furthermore, the level of an individual companyôs economic efficiency is 

defined and finally, the research provides answers to the main research questions, hypotheses 

and secondary findings. 
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Đvod 

Firmy podnikaj²c² v rŢznĨch odvŊtv²ch, se pŚirozenŊ vŊnuj² plnŊn² firemn²ch c²lŢ, mezi kter® 

bez pochyby patŚ² maximalizace zisku, efektivita, konkurenceschopnost a dalġ² faktory na 

poli mikroekonomickĨch a makroekonomickĨch ukazatelŢ. DŢleģitĨm faktorem pro 

efektivn² podnik§n² je bez pochyby i lidskĨ kapit§l. Kaģd§ spoleļnost usiluje o talentovan® 

a loaj§ln² zamŊstnance, kter® j² pomohou splnit pŚedem stanoven® c²le. K propojen² c²lŢ 

veden² a potŚeb zamŊstnancŢ doch§z² pr§vŊ tehdy, pokud je zamŊstnanec s veden²m firmy 

dlouhodobŊ ve shodŊ. Ve shodŊ s pŚedmŊtem podnik§n², s firemn²mi c²li a samotnĨm 

pŚ²stupem vedouc²ch manaģerŢ. Dalġ²m pŚedpokladem je informovanost zamŊstnance, kterĨ 

vid² ve sv® pr§ci smysl a je motivovanĨ. 

Intern² komunikace (IK)  pŚedstavuje obousmŊrnĨ proces pŚed§v§n² informac² v r§mci 

podniku, usiluje o spokojen® a angaģovan® zamŊstnance a zasahuje do t®mŊŚ kaģd® firemn² 

ļinnosti. IK pŚedstavuje interdisciplin§rn² obor, integruj²c² prvky intern²ho marketingu, 

public relations, person§ln²ho managementu a informaļn²ch technologi². Prvn² zm²nky o jej² 

existenci se datuj² k roku 1840 a od t® doby proġly metody, kan§ly i jednotliv® n§stroje 

intern² komunikace vĨznamnou transformac². 

 K masov®mu definov§n² intern² komunikace doġlo a neust§le doch§z² v procesu globalizace 

a s t²m spojen® digitalizace 1. D²ky kter® vznikaj² syst®my pro sd²len² a zpracov§n² informac² 

uvnitŚ podniku. Jedn§ se pŚedevġ²m o emailovou komunikaci, intranet, blog a dalġ² soci§ln² 

m®dia. MŊn²c² se ekonomick® prostŚed² spolu s digitalizac² totiģ nut² organizace vymĨġlet 

nov® inovativn² postupy, jak budovat dŢvŊru a loajalitu se zamŊstnanci i z§kazn²ky. D²ky 

tomu roste vĨznam intern² komunikace. ĠirokĨ z§jem o IK v neposledn² ŚadŊ potvrzuje vznik 

asociac², jejichģ c²lem je propojen² n§rodn²ch i nadn§rodn²ch odborn²kŢ v dan® oblasti. 

Intern² komunikaci lze aplikovat do kontextu marketingu i m®di². Intern² marketing 

vymezuje marketingovĨ mix pro nastaven² firemn² komunikace a m®dia pak prostupuj² skrze 

intern² komunikaci pŚedevġ²m jednotlivĨmi n§stroji IK, jako napŚ²klad soci§ln² s²tŊ a dalġ² 

nov§ m®dia. Spousta aktivit, jeģ vytv§Ś² odborn²ci intern² komunikace, lze pak prom²tnout 

i do oblasti tak zvanĨch Own Media ļi Brand Journalism. 

                                                           
1 Digitalizace je proces, jehoģ texty jsou pŚevedeny do bin§rn²ho k·du a mohou bĨt stejnĨm procesem 

vyr§bŊny, distribuov§ny i skladov§ny (McQuail, 2009). 



 

4 

 

T®ma diplomov® pr§ce bylo zvoleno pŚedevġ²m z osobn²ho a odborn®ho z§jmu autorky o 

intern² a extern² komunikaci. Investiļn² skupina KKCG, jakoģto pracovn² pŢsobiġtŊ autorky, 

se vyznaļuje netradiļn²m procesem kask§dovit® komunikace. Tato v nadlehļen®m slova 

smyslu rolovan§ komunikace do ostatn²ch firem v r§mci jedn® skupiny nebyla dŚ²ve 

ļeskĨmi, ani zahraniļn²mi autory zkoum§na.   

C²lem pr§ce je zmapovat Online a Offline m®dia, uģ²van§ v intern² komunikaci skupiny 

KKCG. Zjistit jejich ļetnost a v neposedn² ŚadŊ tak® to, zda komunikaļn² aktivity firem 

investiļn² skupiny KKCG, vedou k ekonomick® efektivitŊ. Sekund§rnŊ se k dan®mu t®matu 

vztahuje pr§vŊ souvislost mezi masovou a organizaļn² komunikac² a to pŚedevġ²m v definici 

typŢ Online a Offline m®di² a jejich aplikaci pro intern² komunikaci.  

Diplomov§ pr§ce je rozdŊlena do tŚ² ļ§st². Prvn² ļ§st je vŊnov§na teorii, z§kladn²m pojmŢm 

a zaŚazen² intern² komunikace do kontextu souvisej²c²ch oborŢ. Autorka d§le rozeb²r§ 

jednotliv® Online a Offline m®dia, vļetnŊ jejich re§ln®ho potenci§lu. Z§vŊr prvn² ļ§sti 

definuje efektivitu intern² komunikace a reaguje na novodob® trendy. Druh§ ļ§st pŚedstavuje 

investiļn² skupinu KKCG a reflektuje jednotliv® n§stroje intern² komunikace. Posledn², 

metodologick§ ļ§st pŚin§ġ² popis vĨzkumu. Autorka pŚedstavuje postupy kvalitativn²ho 

i kvantitativn²ho zkoum§n², vļetnŊ koment§ŚŢ prŢbŊģnĨch dat a fin§ln²ch zjiġtŊn². V z§vŊru 

doch§z² ke komparaci vĨsledkŢ kvantitativn²ho a kvalitativn²ho vĨzkumu, celkov®mu 

shrnut² a doporuļen².  

Oblast vĨzkumu diplomov® pr§ce, pŚesnŊji vymezen² hlavn²ch vĨzkumnĨch ot§zek 

a hypot®z se m²rnŊ odchyluje od teze. PŢvodn² hypot®za VyuģitĨ potenci§l intern² 

komunikace je dŢsledkem n²zk® fluktuace a vysok® motivace, angaģovanosti a produktivity 

zamŊstnancŢ v r§mci cel® skupiny firem nebyla pro vĨzkum t®to pr§ce vyuģita. A to 

pŚedevġ²m z toho dŢvodu, ģe faktory jako fluktuace, motivace a produktivita zamŊstnancŢ 

firem skupiny KKCG by musely bĨt zkoum§ny z dlouhodob®ho hlediska a verifikov§ny 

opakovanĨmi vĨzkumy.  
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1. Teoretick§ ļ§st  

V teoretick® ļ§sti pr§ce je nast²nŊna problematika intern² komunikace, konkr®tnŊ jej² vĨvoj 

vļetnŊ souvisej²c²ch oblast², jako je nastaven² c²lŢ, definov§n² preventivn² krizov® 

komunikace ļi propojen² komunikace s intern²m marketingem. N§sleduje teoretick§ analĨza 

Online a Offline n§strojŢ intern² komunikace a zaŚazen² IK do medi§ln²ho kontextu. 

V z§vŊru teoretick® ļ§sti graduje popis efektivn² intern² komunikace, vļetnŊ trendŢ a jej² 

modern² vyuģit² v praxi. 

 

1.1. Komunikace 

Ģijeme ve svŊtŊ sd²len², nekoneļnĨch procesŢ vz§jemn®ho pŢsoben² a ovlivŔov§n². 

Ned²lnou souļ§st² pr§vŊ tŊchto kaģdodenn²ch interakc² je komunikace. Pojem komunikace 

charakterizuje pŚed§n² urļit®ho sdŊlen² od zdroje k pŚ²jemci a obecnŊji lze komunikaci 

oznaļit jako proces sd²len² urļitĨch informac², s c²lem odstranit ļi sn²ģit nejistotu na obou 

komunikuj²c²ch stran§ch (VymŊtal, 2008). PŚedmŊtem komunikace jsou tak® data, 

informace a znalosti (PŚikrylov§, Jahodov§, 2010; Hol§, 2017), coģ potvrzuje i Zanden. 

"Komunikace je proces, j²mģ lid® pŚed§vaj² informaci, ideje, postoje a emoce jinĨm lidem" 

(J.W. Vander Zanden v NakoneļnĨ, 1999, s. 288).  

 

1.1.1  DŊlen² komunikace 

Komunikaci lze dŊlit dle Śady krit®ri². Podle poļtu ¼ļastn²kŢ na intraperson§ln², zastupuj²c² 

komunikaci uvnitŚ sebe sama a interperson§ln² ï dyadick§ komunikace mezi dvŊma a v²ce 

lidmi. Kl²ļov§ je pak komunikace masov§ ï komunikace od jednoho zdroje k mnoha 

pŚ²jemcŢm. V r§mci soci§ln² organizace Denis McQuail (2009) definuje masovou 

komunikaci jako jeden z nŊkolika celospoleļenskĨch komunikaļn²ch procesŢ. V pyramidŊ 

komunikace (Obr§zek 1) zmiŔuje d§le komunikaci organizaļn², kterou zastupuj² pr§vŊ 

komunikaļn² procesy ve firm§ch. Definuje tak® meziskupinovou (v r§mci m²stn²ch komunit) 

a skupinovou komunikaci, napŚ²klad uvnitŚ rodiny.  
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Obr§zek 1 Pyramida komunikace: ĐroveŔ komunikaļn²ch procesŢ. 

(Denis McQuail, 2009) 

 

VymŊtal (2008) d§le dŊl² komunikaci na verb§ln² (Śeļ, jazyk a symboly) a neverb§ln² 

(mimoslovn² vĨrazy ï gesta, mimika, postoje a dalġ²). V neposledn² ŚadŊ lze komunikaci 

dŊlit na horizont§ln² ï komunikace v r§mci stejn® roviny, napŚ²klad mezi pŚ§teli a kolegy 

a vertik§ln² ï liniov§ komunikace, napŚ²klad mezi nadŚ²zenĨm a podŚ²zenĨm (Mikul§ġt²k, 

2010). V r§mci zkoum§n² intern² komunikace je komunikace n§strojem, kterĨm manaģeŚi 

ovlivŔuj² pracovn² postoje, aktivitu a chov§n² pracovn²kŢ (Hol§, 2017). Hol§ (tamt®ģ) tak® 

dod§v§, ģe t²m, jak firma a jej² manaģeŚi komunikuj², vytv§Ś² prostŚed² pro spolupr§ci vġech 

zamŊstnancŢ a t²m pŚ²mo ovlivŔuje prosperitu spoleļnosti, vļetnŊ plnŊn² c²lŢ. 

 

1.2. Intern² komunikace 

Intern² komunikace (IK)  pŚedstavuje veġker® dŊn², jeģ prob²h§ uvnitŚ organizace, tzv. internŊ 

(Smith, Mounter, 2008). Jedn§ se o obousmŊrnĨ proces pŚed§v§n² a pŚij²m§n² informac² 

i zpŊtnĨch vazeb na vġech ¼rovn² podniku, s Ăc²lem nejl®pe pochopit n§zory, postoje 

a motivace komunikuj²c²ch stranñ (Jahodov§, PŚikrylov§, 2010, s. 115). Podle ļl§nku Rh 
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Plus Marketing (rhplusmarketing.cz, É2017) je intern² komunikace hybnou silou cel® firmy 

a spr§vnŊ funguj²c² intern² PR se projevuje celkovou spokojenost² a loajalitou zamŊstnancŢ. 

Hol§ (2017) doplŔuje, ģe intern² komunikace jako interdisciplin§rn² obor integruje prvky 

vnitŚn²ho marketingu, person§ln²ho managementu, PR i informaļn²ch technologi². Dle 

sch®matu Hol® (tamt®ģ) se jedn§ o n§sleduj²c² 4 hlediska, kter® vedou k vyv§ģenosti 

a komplexnosti firemn² komunikace: 

Ö ř²zen² lidskĨch zdrojŢ 

Ö Marketingov® Ś²zen² 

Ö Manaģersk§ komunikace 

Ö Informaļn² a technologick® hledisko 

Intern² komunikace je spojov§na tak® s firemn² kulturou, Tejnorov§ (É2010) tvrd², ģe je 

jej²m odrazem. Odrazem firemn² kultury, jakoģto souhrnu sd²lenĨch hodnot, kter® se ve 

firmŊ neust§le utv§Ś². D§le je IK ovlivnŊna oborem podnik§n², intern²mi pŚedpisy a zejm®na 

chov§n²m samotnĨch zamŊstnancŢ. Pr§vŊ oblast lidskĨch zdrojŢ by nemŊla bĨt ve firmŊ 

podceŔov§na, a byŠ je lidskĨ kapit§l jednou z nejvyġġ²ch vĨdajovĨch poloģek kaģd® firmy 

(Janda, 2004), informovanĨ a spokojenĨ zamŊstnanec zaruļuje vyġġ² ziskovost. Promyġlen§ 

intern² komunikace pak odmŊŔuje manaģery spokojenĨmi pracovn²ky a z§sadnŊ ovlivŔuje 

fungov§n² cel® firmy. Podle Hol® (2017) je to pŚedevġ²m proto, ģe obsah firemn² komunikace 

zasahuje do kaģd® aktivity v organizaci. AŠ uģ se tedy jedn§ o intern² komunikaci form§ln², 

neform§ln², s vyuģit²m Online nebo Offline m®di², vģdy bude m²t dopad na jednotliv® 

zamŊstnance, jeģ se vĨznamnŊ pod²l² na image firmy. Pr§vŊ t²m se st§vaj² mimo jin® velmi 

dŢleģitĨm informaļn²m m®diem. Pracovn²ci totiģ pŚed§vaj² sv® zkuġenosti d§le, svŊŚuj² se 

rodinŊ, svĨm zn§mĨm - moģnĨm budouc²m z§kazn²kŢm ï a informuj² je o chov§n² firmy, 

sluģb§ch a produktech (Hol§, 2017). Proto by mŊla bĨt ¼roveŔ zamŊstnaneck® angaģovanosti 

pro veden² firmy kl²ļov§. 

VĨzkumy z Gallupova ¼stavu hovoŚ² o angaģovanosti jako o emocion§ln²m a intelektu§ln²m 

zapojen² zamŊstnancŢ (Dvorak, É2018), kter® motivuje pracovn²ky k tomu, aby ze sebe pŚi 

pr§ci vyd§vali to nejlepġ². Angaģovanost tvoŚ² zamŊstnaneckou typologii, kterou Groth 

(2016) vymezuje do ļtyŚ kategori²: 
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Ö ZamŊstnanci aktivnŊ angaģovan² 

Ö PasivnŊ spokojen² 

Ö AkutnŊ nespokojen² 

Ö Bez z§jmu 

Hol§ (2017) d§le potvrzuje, ģe tzv. index angaģovanosti EEI 2 silnŊ koreluje s ekonomickĨmi 

vĨsledky firmy a ĂmŢģe slouģit jako ukazatel v r§mci person§ln²ho benchmarkingu 

organizac²ñ (Hol§, 2017, s.37). AngaģovanĨ zamŊstnanec tedy v², co se od jeho pr§ce 

oļek§v§ a m§ vġe proto, aby pracoval efektivnŊ. Nav²c se dok§ģe na svou pr§ci skvŊle 

soustŚedit, je oddanĨ, projevuje nadġen² a tvoŚivost (Groth, 2016; Hol§, 2017; KovaŚ²kov§, 

2016). KovaŚ²kov§ (2016) d§le doplŔuje, ģe pokud toto vġechno funguje, je zamŊstnanec 

ochoten pracovat i nad r§mec svĨch povinnost², je vŢļi firmŊ loaj§ln² a ve sv® rodinŊ i ve 

sv®m okol², funguje jako ten nejlepġ² ambasador. 

VĨznamnou roli intern² komunikace potvrzuj² i dalġ² vĨsledky mezin§rodn² studie Gallupova 

¼stavu. Intern² komunikace, kter§ m§ jasnou strategii, je aplikov§na form§lnŊ i neform§lnŊ 

a ¼spŊġnŊ odkazuje na manaģerskou potŚebu, pŚipom²nat zamŊstnancŢm siln® str§nky 

byznysu pŚin§ġ² zvĨġen² vĨkonnosti v n§sleduj²c²ch oblastech (Rigoni, Asplund, É2016a):  

Ö N§rŢst trģeb o 9 % 

Ö 15% navĨġen² zisku 

Ö NavĨġen² angaģovanosti zamŊstnancŢ z 9 % na 15 % 

Ö ZvĨġen² angaģovanosti z§kazn²kŢ o 4% 

Strategie patŚ² mezi kl²ļov® faktory intern² komunikace. Efektivn² jsou strategiļt² manaģeŚi, 

proaktivnŊ zvaģuj²c² moģnosti propojen² komunikace (Dvorak, É2018). Tito manaģeŚi maj² 

jasnĨ komunikaļn² pl§n a pŚedv²daj² ļi odvracej² komunikaļn² z§tarasy (Rigoni, Asplund, 

É2016b). Mezi dalġ² efektivn² vlastnosti manaģera intern² komunikace patŚ² schopnost 

nauļit zamŊstnance, jak zaļlenit siln® str§nky do sv® kaģdodenn² pr§ce a pŚedevġ²m, jak 

vyuģ²t tŊchto silnĨch str§nŊk k dosaģen² c²lŢ. V neposledn² ŚadŊ je ¼ļinn® sd²let veġker® 

pozitivn² vĨsledky firmy a jeġtŊ l®pe, sdŊlovat je zamŊstnancŢm napŚ²klad manaģerem ļi 

                                                           
2 EEI Employee Engagement Index (Hol§, 2016) 
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dokonce Śeditelem spoleļnosti (Rigoni, Asplund, É2016a). Kl²ļov§ je tak® aktu§lnost 

sdŊlen². Pokud se napŚ²klad zamŊstnanec dozv²d§ o nov® firemn² akvizici z intern²ch kan§lŢ 

pŚ²mo v den uzavŚen² smlouvy, m§ to pro nŊj mnohem pozitivnŊjġ² hodnotu. Neģ v pŚ²padŊ, 

kdy se informaci, tĨkaj²c² se jeho firmy, dozv² z m®di² za dalġ² dva dny. 

Z§vŊrem americk§ studie deklaruje, ģe kvalitn² IK je pravideln§ a opakuj²c² se. Mikov§ 

(2017) tuto skuteļnost potvrzuje a  dod§v§, ģe mimo pravidelnost je kl²ļov® i celkov® 

pŚizpŢsoben² komunikace zamŊstnancŢm a jejich potŚeb§m. To si uvŊdomuj² mal® i stŚedn² 

podniky, ale i mezin§rodn² korporace. NapŚ²klad Coca-Cola m§ program advok§ta pro 

zamŊstnance, nazvanĨ Coca-Cola Ambassador, kterĨ uļ² sv® zamŊstnance jak l®pe 

komunikovat s extern²mi a intern²mi partnery o dŢleģitĨch z§leģitostech podnik§n² (Iliff, 

2016). ObdobnŊ sofistikovanĨ program m§ i intern² komunikaļn² tĨm spoleļnosti Bayer 

Corporation, v nŊmģ spolupracuje s t®mŊŚ 200 zamŊstnanci. Od nich prŢbŊģnŊ z²sk§v§ 

zpŊtnou vazbu, jak mohou bĨt zpr§vy l®pe komunikov§ny (DËAprix, 2009; Hol§, 2017; 

Wright, 2009). Ale ani Ļesk§ republika nen² vĨjimkou. PŚ²kladem je soutŊģ Grand Prix IIK, 

ve kter® byla v roce 2014 ocenŊna napŚ²klad firma W¿stenrot a jej² intern² cyklo tĨm, do 

kter®ho se zapojili sportovnŊ zamŊŚen² zamŊstnanci, a kterĨ mimo jin® pŚispŊl na projekt 

firemn²ho CSR (Rap, É2014). Ve stejn® soutŊģi zv²tŊzily i dalġ² ļesk® firmy, kter® nev§haly 

zapojit zamŊstnance do extern²ch projektŢ. 

 

1.2.1 VĨvoj intern² komunikace 

Prvn² zm²nky o intern² komunikaci se datuj² rŢznŊ. Rachel Miller (Miller, 2013) napŚ²klad 

na sv®m blogu k t®matu intern² komunikace dokl§d§ studii Kevin and HeatherËs. Ta pŚich§z² 

se zjiġtŊn²m, ģe prvn² form§ln² publikace o intern² komunikaci vyġla jiģ v roce 1840. Sir 

Basil Clarke pot® ve sv®m projevu v Anglii  v roce 1926 oznaļil intern² komunikaci jako 

element public relations. Propojen² IK s PR potvrzuje ve 30. letech 20. stolet² i Stephen 

Tallents, britskĨ expert na public relations (tamt®ģ). PrŢlomovou publikac² se stala kniha od 

americk® autorky Alexander R. Heron s n§zvem ĂSharing Information with Employees" 

v pŚekladu Sd²len² informac² se zamŊstnanci. Kniha vyġla v roce 1942 v Kalifornii, nicm®nŊ 

d²ky sv® nadļasovosti je i dnes uģiteļnĨm zdrojem informac² pr§vŊ k t®matu intern² 

komunikace. Dalġ² zm²nky jsou podle report§ģe BBC (Franklin, 2016) z roku 1947, kdy 
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prob²hala ģiv§ diskuze k prŢmyslov® krizi, obchodu a ke vztahŢm mezi manaģery 

a zamŊstnanci. Z audioz§znamu je znateln§ erudice zahraniļn²ch odborn²kŢ t® doby, kteŚ² se 

shoduj² na tom, jak podstatn® je oceŔovat pr§ci zamŊstnancŢ. D§vat zamŊstnancŢm pocit 

dŢleģitosti a pŚedevġ²m, umŊt jim naslouchat (tamt®ģ). TŊchto a dalġ²ch ļinnost² si byl vŊdom 

i ¼spŊġnĨ ļeskĨ podnikatel Tom§ġ BaŠa. Jeho postupy v obchodn² i person§ln² oblasti, byly 

na tehdejġ² dobu revoluļn².  

Nejvyġġ² rozmach intern² komunikace vġak pŚich§z² spolu s globalizac² a pŚedevġ²m 

digitalizac² spoleļnosti. V 80. letech 20. stolet² intern² komunikaci vyzdvihla ®ra vzniku 

marketingu a ģurnalismu, d²ky kter® lze nyn² definovat intern² marketing. V 90. letech se 

pr§vŊ d²ky digitalizaci zaļala pro ¼ļely intern² komunikace vyuģ²vat digit§ln² videa, soci§ln² 

m®dia a dalġ² efektivn² kan§ly a n§stroje. S postupem ļasu byl znatelnĨ ġirokĨ z§jem 

veŚejnosti na ¼ļinky IK, na pŚedmŊt podnik§n² a nejen to. Intern² komunikac² se dnes zabĨv§ 

spousta n§rodn²ch i nadn§rodn²ch organizac², kter® ġ²Ś² osvŊtu IK a oceŔuj² ¼spŊġn® projekty 

ļi manaģery. Jedn§ se o sdruģen², asociace a instituty intern² komunikace, kter® vznikali 

v druh® polovinŊ 20. stolet², z nichģ mnoh® funguj² dodnes. V roce 1970 vznikla ve 

SpojenĨch st§tech americkĨch tzv. IABC - The International Association of Business 

Communicators, kter§ sdruģuje s²Š komunikaļn²ch profesion§lŢ, jeģ se zav§zali ke zlepġen² 

efektivity organizace prostŚednictv²m strategick® firemn² komunikace (International 

Association of Business Communicators, É2018). JeġtŊ pŚed t²m, v roce 1955 vznikla 

v D§nsku FEIEA - European Association of Internal Communication. Evropsk§ neziskov§ 

organizace, jej²mģ c²lem je propojen² evropskĨch intern²ch komunik§torŢ, sd²len² jejich 

zkuġenost² a rozġ²Śen² znalost² v oboru (FEIEA, É2018). N§rodn² organizace nalezneme 

napŚ²klad v It§lii - ASCAI, The Italian Association for the promotion of internal 

Communications. Ļesk§ republika nen² vĨjimkou. Na FEIEA navazuje IIK - Institut intern² 

komunikace, kterĨ byl zaloģen v roce 2010 (IIK, É2018). IIK se vŊnuje cel® ŚadŊ projektŢ, 

organizuje pravideln§ setk§n², mini konference a workshopy ļi sn²danŊ intern² komunikace. 

Jednou do roka poŚ§d§ tak® soutŊģ intern² komunikace s n§zvem Grand Prix, kter§ umoģŔuje 

v²tŊzŢm ¼ļastnit se evropsk® soutŊģe FEIEA Grand prix (ĠedivĨ, 2015). Podle Hol® (2017) 

vznik a vĨvoj takovĨch instituc² svŊdļ² o vĨznamu intern² komunikace jako samostatn® 

discipl²ny.  

VĨvojov§ st§dia intern² komunikace se snaģil vymezit i M. C. Brandon (1997). Ve sv® 
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publikaci definuje celkem tŚi vĨvojov§ st§dia IK:  

Ö Do 60. let 20. stolet² 

Ö 60. ï 80. l®ta 20. stolet² 

Ö Od 80. let 20. stolet² 

Prvn² f§ze vĨvoje intern² komunikace se op²r§ o pracovn² mor§lku a uzn§n² dobr® pr§ce 

v prŢmyslov®m odvŊtv². Obdob² mezi 60. a 80. lety, tedy druh® st§dium, se vyznaļuje 

pŚedevġ²m formov§n²m zpravodajstv² a ģurnalistiky (M. C. Brandon, 1997). Byrokratick® 

Ś²zen² je podle Hol® (2017) prov§zeno pŚ²livem novin§ŚŢ a informaļn²ch expertŢ 

a konstatuje, ģe celkovĨ pŚ²stup k informac²m je chladnĨ a skeptickĨ. Smith (2008) dod§v§, 

ģe aspirace sdŊlen² byla pod heslem Ătell it like it isñ ï Śekni to tak, jak to je a ryze 

informativn² pŚ²stup potvrzuje. TŚet² vĨvojov§ f§ze se vyznaļuje pŚechodem od pouh® 

informovanosti k v²cestrann® komunikaci a dŢraznŊ vyzdvihuje vĨznam intern² komunikace 

(M.C.Brandon, 1997). IK se st§v§ strategickĨm n§strojem pro efektivn² Ś²zen² firmy 

a pŚedstavuje kl²ļovou oblast pro komunikaļn² postupy (Ruck, 2015). Posledn² f§ze je 

spojena tak® s fenom®ny globalizace a s rozvojem technologi². Dalġ² vĨvojov§ st§dia pak 

pro svoji bezvĨznamnost v r§mci organizac², nejsou definov§na. ĂTechnologie umoģŔuj² 

komunikaci zrychlit a zefektivnit, ale souļasnŊ ji i zahltit a paralyzovatñ (Hol§, 2017, s. 18). 

Online a technologicky vybavenĨ zamŊstnanec podle KovaŚ²kov® (2016) nen² vģdy z§rukou 

spokojenosti. Naopak trend IK ukazuje, ģe bude kladen dŢraz na osobn² komunikaci 

a budov§n² soun§leģitosti zamŊstnance s firmou. V neposledn² ŚadŊ KovaŚ²kov§ (tamt®ģ) 

uv§d² lidskost jako heslo stŊģejn² pro vĨvoj intern² komunikace. 

 

1.3. C²le intern² komunikace 

Mezi c²le intern² komunikace prim§rnŊ patŚ² snaha pravdivŊ a aktu§lnŊ informovat 

zamŊstnance o zmŊn§ch ve firmŊ. PostupnŊ budovat motivaci a loajalitu ke spoleļnosti 

a rŢznĨmi prostŚedky vytv§Śet pozitivn² vztahy na pracoviġti. Pokud jsou pr§vŊ tyto c²le 

naplnŊny, firma se st§v§ stabiln² a profitabiln². Podle Ruck (2015) existuj² ļtyŚi c²le, kter® 

propojuj² samotn® zamŊstnance nejen s vlastn²mi rolemi, ¼koly ļi prac² jako takovou, ale 

s celou organizac². Intern² prostŚed² vypov²d§ o organizaļn² kultuŚe, subkultuŚe a vztaz²ch ļi 
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procesech na pracoviġti. Odr§ģ² veġker® vzorce chov§n², kter® mohou souviset s extern²m 

prostŚed²m a vykresluj² tak kontext pro komunikaci intern². Jak lze z pŚiloģen®ho sch®ma 

vypozorovat, ļtyŚi c²le jsou dle Ruck (2015) n§sleduj²c²:  

Ö Podpora povinnost² vŢļi organizaci 

Ö Podpora povŊdom² o mŊn²c²m se firemn²m prostŚed² 

Ö Podpora porozumŊn² firemn²m c²lŢm 

Ö Podpora angaģovanosti vŢļi organizaci 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr§zek 2 C²le intern² komunikace (Ruck, 2015) 

 

Hol§ (2017) doplŔuje, ģe c²le komunikace mezi zamŊstnanci a veden²m podniku by mŊly 

odpov²dat vlastn²mu ¼ļelu a strategickĨm z§mŊrŢm organizace. V neposledn² ŚadŊ doplŔuje 

zpŊtnou vazbu zamŊstnancŢ a jejich vzdŊlanost jako jeden z kl²ļovĨch faktorŢ. StŊģejn² je 

vġak porozumŊn² c²lŢ jednotlivĨmi zamŊstnanci a n§sledn® ztotoģnŊn² se s nimi. Nav²c 

neznalost napŚ²klad firemn²ch c²lŢ, hodnot, mise ļi vize povaģuje GallupŢv ¼stav za velkĨ 

probl®m, kterĨ se odr§ģ² mimo jin® na m²Śe efektivnosti dan® firmy (Dvorak, É2018). 

VĨzkum americkĨch prŢmyslovĨch spoleļnost² napŚ²klad uv§d², ģe pouze 41 procent 
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zamŊstnancŢ souhlas² s tvrzen²m, ģe pŚesnŊ vŊd², co jejich spoleļnost dŊl§, jak® jsou jej² c²le, 

a co ji odliġuje od konkurence (tamt®ģ).  

 

1.4. Krizov§ komunikace 

Intern² komunikace podporuje efektivitu organizace a d²ky vertik§ln² komunikaci mezi 

vedouc²mi pracovn²ky a zamŊstnanci, pŚisp²v§ k pozitivn²m vnitŚn²m vztahŢm ve firmŊ. 

Podle Ruck (2015) mŢģe vġak intern² komunikace pŚedstavovat i hrozbu. A to v pŚ²padŊ, kdy 

je IK ġpatnŊ Ś²zena a pŚedevġ²m, pokud je spojena s krizovou situac² firmy. Ke krizovĨm 

situac²m uvnitŚ firmy patŚ² dle KovaŚ²kov® (2016) napŚ²klad hav§rie, smrt zamŊstnance, 

probl®my s nekvalitn²m zboģ²m, korupce ve veden² a dalġ² skand§ly. Takto akutn² situace 

a hrozbu ¼niku nechtŊnĨch a nepravdivĨch informac² do m®di², by mŊlo Śeġit oddŊlen² 

krizov® intern² a extern² komunikace. To by mŊlo m²t nastaven® preventivn², ale i akutn² 

opatŚen². Mezi dŢleģit® parametry preventivn² i akutn² krizov® intern² komunikace patŚ² 

(KovaŚ²kov§, 2016):   

Ö Pravdivost 

Ö OtevŚenost 

Ö Vhodn® naļasov§n² 

Ö OdpovŊdnĨ pŚ²stup veden² 

Krizov§ komunikace patŚ² mezi kl²ļov® discipl²ny public relations a stejnŊ tak jako extern² 

komunikace se obŊ velmi ļasto pŚekrĨvaj² s oddŊlen²m komunikace intern². Podle Smith 

a Mounter (Smith, Mounter, 2008) je to tak rozhodnŊ spr§vnŊ. Jsou pŚesvŊdļeni o tom, ģe 

by intern² a extern² komunikace mŊly fungovat buŅ jako jedno oddŊlen² nebo spolu alespoŔ 

velmi ¼zce spolupracovat. Dalġ² oddŊlen², kter® by se mŊlo aktivnŊ pod²let na krizov® 

komunikaci je oddŊlen² pr§vn². Jejich ļinnost souvis² pŚedevġ²m s pojmem Compliance, 

kterĨ lze ch§pat jako zpŢsob jedn§n² v souladu s pravidly (Klekner, É2013). KvalitnŊ 

navrģenĨ Compliance syst®m pŢsob² jako kl²ļov§ prevence proti soci§lnŊ patologickĨm 

jevŢm a neģ§douc²m pr§vn²m jevŢm uvnitŚ spoleļnosti, jako je napŚ²klad korupce. C²lem je 

zamezit vzniku tŊchto rizik (Voskov§, É2018); 
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Ö Vznik trestn² odpovŊdnosti spoleļnosti 

Ö Uloģen² sankc² ze strany st§tn²ch org§nŢ 

Ö Poġkozen² dobr®ho jm®na firmy 

Ö Vznik majetkovĨch ġkod a ¼nik finanļn²ch prostŚedkŢ 

Ö NevĨhodn® pr§vn² postaven² spoleļnosti 

 

Dnes je t®ma intern² komunikace relativn²m kliġ®, avġak i v pŚ²padech, kdy jsou si manaģeŚi 

jist², ģe maj² intern² komunikaci pod kontrolou, tomu tak zpravidla nebĨv§. NejvŊtġ²m 

probl®mem je manaģersk§ iluze, ģe intern² komunikace jiģ bylo kvalitnŊ dosaģeno a tud²ģ je 

zajiġtŊna na dlouh§ l®ta dopŚedu.  DŢvodem neplnohodnotn® firemn² komunikace je tak® 

fakt, ģe spousta intern²ch komunik§torŢ m§ ve firmŊ na starosti i dalġ² agendy. Podle 

prŢzkumu IIK, ve spolupr§ci se slovenskou asociac² intern² komunikace AICO, lze tvrdit, 

ģe 31 % pracovn²kŢ intern² komunikace m§ pr§vŊ IK jako svoji hlavn² pracovn² n§plŔ. 23 % 

pracovn²kŢ m§ i jinou agendu a IK naplŔuje v²ce neģ polovinu jejich ¼vazku. Nicm®nŊ 44 % 

pracovn²kŢ m§ i jinou agendu a IK naplŔuje m®nŊ neģ polovinu jejich ¼vazku (HR News, É 

2014). Z vĨġe uveden®ho vypl²v§, ģe intern² komunikaci nepovaģuj² firmy za ne zcela 

nezbytnou. A podle ļl§nku HR News (É 2014) je to proto, ģe firmy chtŊj² uġetŚit, a tak® 

mnohdy neznaj² efektivitu IK a ani nevŊd², jak® ekonomick® pŚ²nosy funguj²c² intern² 

komunikace mŢģe zajistit. V r§mci podobn®ho t®matu se v dostupn® literatuŚe uv§d², ģe aģ 

60 % probl®mŢ ve vnitropodnikov®m Ś²zen² je zpŢsobeno nedostatky a chybami 

v komunikaci (VymŊtal, 2008). VelkĨm probl®mem ļasto bĨv§ i rozd²ln® ch§p§n² obsahu 

intern² komunikace anebo pr§vŊ naprost§ neznalost problematiky. Hol§ (2017) tvrd², ģe 

pokud spoleļnost nem§ promyġlenĨ syst®m intern² komunikace, zaļnou se v podniku 

objevovat n§sledky nefunkļnosti. A to pŚedevġ²m v podobŊ rŢznĨch informaļn²ch ġumŢ, 

nepŚesnĨch nebo zcela chybŊj²c²ch informac², pasivity zamŊstnancŢ a dalġ²ch nedorozumŊn². 

Z§vaģnĨm vy¼stŊn²m ġpatn® komunikace bĨv§ zpravidla i vysok§ m²ra fluktuace ļi korupce.  
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1.5. Intern² marketing 

I pro intern² komunikaci lze analogicky vyuģ²vat praktiky a znalosti obecn®ho marketingu 

a to i d²ky ¼zk®mu propojen² intern² komunikace s extern². Podle Hol® (2017) podnik vyv²j² 

svou ļinnost v urļit®m marketingov®m mikroprostŚed², jehoģ prvky bezprostŚednŊ ovlivŔuj² 

jeho podnik§n². Prvkem mŢģe bĨt napŚ²klad recepļn² nebo manaģer, kterĨ pŚijde do kontaktu 

se z§kazn²kem, hostem a podobnŊ. Z§kazn²k si na z§kladŊ interakce s nimi vytv§Ś² obraz o 

spoleļnosti, a to mŢģe m²t nepatrnĨ, ale naopak tak® velmi dŢraznĨ vliv na budouc² obchodn² 

vztahy. Jakub²kov§ (2013) dod§v§, ģe i proto by se firmy mŊli soustŚedit na zaveden² 

a rozvoj intern²ho marketingu. Tuto problematiku Śeġ² i pŚ²padov§ studie Strategic 

Marketing in Fragile Economic Conditions (Samanta, 2014), ve kter® autorka interpretuje 

sch®ma, jeģ zn§zorŔuje synergii mezi jednotlivĨmi kl²ļovĨmi prvky. Z pŚ²padov® studie 

vypl²v§, jak kl²ļov§ je motivace zamŊstnancŢ - jejich participace i pocit soun§leģitosti 

a dŢleģitosti. Tyto skuteļnosti se odr§ģ² jak na loajalitŊ samotnĨch zamŊstnancŢ, tak na 

spokojenosti extern²ch z§kazn²kŢ, ļ²mģ je zabezpeļena efektivita pr§ce a ¼spŊġnost firmy. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr§zek 3 Synergie mezi intern² a extern² komunikac² (Samanta, 2014) 

 

 

Nicm®nŊ pro lepġ² orientaci v marketingov®m prostŚed² intern² komunikace je nutn® pŚibl²ģit 

samotnĨ pojem intern² marketing. ĂIntern²m marketingem se rozum² jak uspokojov§n² 

potŚeb pracovn²kŢ, tak aplikace n§strojŢ pŚedevġ²m komunikaļn²ho mixu na intern² 



 

16 

 

podnikov® vztahyñ (Tomek, 2004, s. 33). Praxe podle Hol® (2017) ukazuje, ģe klasickĨ 

marketingovĨ mix v intern² komunikaci funguje podobnŊ, s t²m rozd²lem, ģe c²lovou 

skupinou se st§vaj² pro firmu zamŊstnanci. ĂProduktem, kterĨ firma nab²z² svĨm 

zamŊstnancŢm je nab²zen§ spolupr§ce ï zamŊstn§n², pŚ²padnŊ budouc² prosperitañ (Hol§, 

2017, s. 26). S myġlenkou prolnut² extern²ho marketingov®ho mixu, tzv. 4 P 

(produkt/product, cena/price, m²sto/place a komunikace/promotion) do intern²ho, souhlas² i 

Kimura (2017) a d§le vysvŊtluje aplikovatelnost jednotlivĨch prvkŢ. Podle Kimury (tamt®ģ) 

cena zahrnuje nejen odmŊnu za pr§ci, ale i psychologick® a ļasov® n§klady zamŊstnance. 

Produktem jsou myġleny ¼koly a benefity spojen® s efektivnost² pr§ce, ale i s n§rŢstem 

motivace. Vytv§Śen² produktivn²ho prostŚed² pŚin§ġ² ¼vahy podobn® tŊm, kter® souvisej² s 

konceptem m²sta, a stejnŊ pak pojet² propagace lze povaģovat za ekvivalentn² koncepci 

intern² komunikace. Hol§ (2017) doplŔuje koncepci intern²ho marketingov®ho mixu o dalġ² 

P (lid®/people) a shrnuje obecnĨ intern² marketingovĨ mix do tabulky.  

 

 

Tabulka 1 MarketingovĨ mix intern² komunikace obecnŊ (Hol§, 2017) 

 

1.6. Komunikaļn² mix pro intern² komunikaci 

Intern² komunikace pracuje s Śadou komunikaļn²ch n§strojŢ, d²ky nimģ doch§z² 

k efektivn²mu intern²mu sdŊlen². Podle KovaŚ²kov® (2016) mŢģe bĨt vĨsledkem funkļn² 

syst®m, ve kter®m lze na kaģdou c²lovou skupinu pŢsobit prostŚednictv²m takovĨch kan§lŢ, 

kter® maj² smysl a t²m p§dem funguj². Mezi strategick® n§stroje komunikaļn²ho mixu patŚ² 

(Hol§, 2006): 

PRVEK 

MARKETINGOV£HO 

MIXU  

KONKR£TNĉ MIX 

ZAMŉSTNAVATELE 

INTERNĉ KAMPAœ SPOJENĆ SE 

ZĆKAZNICKOU KAMPANĉ 

PRODUCT - produkt 
ZamŊstn§n², jistota, 

prosperita, benefity 
VĨhody plynouc² ze splnŊn² c²lŢ 

PRICE - cena 

SplnŊn® oļek§v§n² v 

pracovn²m vĨkonu a v 

pracovn²m chov§n² 

Poģadovan® ¼sil² 

PLACE - m²sto 
Nab²dka uģivatelsk®ho 

komfortu "zamŊstnance" 
Definovan® podm²nky pro dosaģen² c²lŢ 

PROMOTION - 

komunikace 
CelĨ komunikaļn² mix 

CelĨ komunikaļn² mix smŊrem dovnitŚ ke 

kampani 

PEOPLE - lid® 
ManaģerskĨ styl a kultura 

firmy 

PŚesvŊdļivĨ manaģeŚi jdouc² pŚ²kladem ke 

splnŊn² c²lŢ 
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Ö Reklama ï Ve vnitro firemn² praxi jde o propagaci novĨch zamŊstnaneckĨch vĨhod a 

kampan², tvorbu pozv§nek na firemn² eventy, nov® zpr§vy a nab²dky na intranetu nebo 

firemn² ļasopisy. 

Ö Podpora prodeje ï Jedn§ se o marketingov® materi§ly a pŚedmŊty pŚi speci§ln²ch 

kampan², intern² kurzy a ġkolen², slevy pro n§kup firemn²ho i nefiremn²ho zboģ². 

Ö PŚ²mĨ marketing ï Interaktivn² zpravodajstv², telefonn² kontakty, tiskoviny propaguj²c² 

nov® produkty. 

Ö Public relations ï Pravideln® porady a pracovn² meetingy, sportovn² ļi spoleļensk® akce, 

obecn® dŊn² ve firmŊ, veġker® novinky ļi monitoring m®di² v r§mci organizace.  

Ö Sponzoring ï Tato poloģka obsahuje zamŊstnaneck® vĨhody, pŚ²spŊvky na kulturu, sport 

a dalġ². 

R. R. Dolphin (2000) tvrd², ģe tyto prvky se navz§jem nevyluļuj², ba naopak dohromady 

tvoŚ² synergickou pŊtici n§strojŢ, kter® dosahuj² efektivnosti cel® intern² korpor§tn² 

komunikace. Hol§ (2017) pak pŚid§v§ k pŊti prvkŢm vir§ln² marketing:  

Ö Vir§ln² marketing ï Jedn§ se o Ăvirov®ñ ġ²Śen² zpr§v uvnitŚ firmy a ġ²Śen² dobr®ho 

jm®na spoleļnosti i do vnŊjġ²ho okol². PŚ²kladem mŢģe bĨt fotografie, tematick® i 

z§bavn® video nebo jak§koli dalġ² hravŊ zpracovan§ informace.  

 

1.7. M®dia v intern² komunikaci 

V komunikaci se pod pojmem m®dium rozum² jakĨkoli kan§l, umoģŔuj²c² pŚenos sdŊlen² 

minim§lnŊ mezi dvŊma komunikuj²c²mi stranami. Naopak z ryze medi§ln²ho hlediska m®dia 

pŚedstavuj² kan§ly, kter® pŚen§ġej² informace zpravidla jednosmŊrnŊ. Jedn§ se o tisk, 

televizi, rozhlas, outdoor a internet (Medi§ln² slovn²k, É2018). 

Intern² komunik§tor m§ mnoho rol². Mezi jeho Ămedi§ln²ñ n§plŔ pr§ce patŚ² mimo jin® 

tvorba ļl§nkŢ na intern² port§l, pŚ²prava textace a grafiky pro firemn² ļasopis nebo vytv§Śen² 

obsahu pro soci§ln² s²tŊ ļi nat§ļen² videa. Tyto aktivity a konkr®tnŊ tvorbu obsahu, lze 

oznaļit jako vlastn² ģurnalistiku/vlastn² m®dia z anglick®ho Ăown mediañ nebo Ăbrand 

journalismñ (Halada, Osvaldov§, 2017). Toto tvrzen² deklaruje souvislost mezi masovou 
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komunikac² a komunikac² organizaļn², kterou v prvn² kapitole definoval Mc Quail (Obr§zek 

1). 

Samotn§ m®dia lze dŊlit dle rŢznĨch teori² a hledisek, napŚ²klad podle uģit® technologie ļi 

procesu vĨroby. Jedn§ se o: 

Ö M®dia pap²rov§ ï tiġtŊn® m®dium - intern² ļasopis nebo noviny, broģury, plak§ty 

Ö M®dia digit§ln² ï digit§ln² form§t m®dia - fotografie, video a dalġ² audiovizu§ln² 

m®dium ļi intranet (Messaris, Humphreys, 2006) 

Dalġ² dŊlen², kl²ļov® v r§mci intern² komunikace nab²z² Jir§k a Kºpplov§ (2009): 

Ö Prim§rn² m®dia ï komunikaļn² k·dy vļetnŊ pŚirozenĨch jazykŢ ï postoje, intonace, 

mimika, gestikulace, proxemika a dalġ², kter® se vyuģ²vaj² i v kaģdodenn² firemn² 

komunikace.  

Ö Sekund§rn² m®dia ï veġker§ m®dia, kter§ usiluj² o z§znam sdŊlen² ï fotografie, obrazy, 

p²smo, tisk, audiovizu§ln² podoba, telefon, internetov® komunikaļn² s²tŊ, video a dalġ²  

V neposledn² ŚadŊ lze m®dia dŊlit podle Tahala (2017) na: 

Ö Tradiļn² nebo tak® klasick§ m®dia ï jedn§ se napŚ²klad o televizn² a rozhlasov® vys²l§n², 

tisk, venkovn² reklamu, zjednoduġenŊ Śeļeno o m®dia, kter§ nevyģaduj² propojen² 

s internetem a jsou tak zvanŊ ĂOfflineñ.  

Ö Digit§ln² m®dia ï Podle Tahala (tamt®ģ) se jedn§ o internet a v pŚ²padŊ intern² 

komunikace pŚedevġ²m intranet, s veġkerĨm audiovizu§ln²m, zvukovĨm i tiġtŊnĨm 

obsahem. Hlavn²m znakem je online dostupnost a interaktivita. Obsah je pak Ś²zen 

prostŚednictv²m digit§ln²ch zaŚ²zen² - poļ²taļem, mobiln²m telefonem, tabletem 

a dalġ²mi m®dii.  

M®dia v souļasn® dobŊ charakterizuj² hromadn® sdŊlovac² prostŚedky, konkr®tnŊ televize, 

rozhlas, tisk a tak® tzv. Ănov§ m®diañ. Toto oznaļen² nahradilo pojem multim®dia jiģ v 90. 

letech 20. stolet² (Ļerm§k, Osvaldov§, NŊmcov§, Tejkalov§, 2009) a pouģ²v§ se dodnes. 

Podle Tejkalov® (Ļerm§k, Osvaldov§, NŊmcov§, Tejkalov§, 2009) se jedn§ o m®dia, kter§ 

by mŊla rozġ²Śit moģnosti svĨch pŚedchŢdcŢ, tj. m®di², kter® byla v minulosti za nov§ m®dia 

oznaļov§na. To potvrzuje i Lister (2009), kterĨ tvrd², ģe kaģd® star® m®dium bylo jednou 
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nov® a podle Fridricha za novĨmi m®dii stoj² Ăinternetov® servery, mobiln² aplikace, kdejak§ 

novinka, kter§ se vymyk§ tradiļn²mu rozdŊlen² m®di² na tiskoviny, rozhlas a televiziñ 

(Fridrich, É2011). Nov§ m®dia lze dŊlit podle Mc Quaila (2009) do ļtyŚ kategori².  

Ö Interperson§ln² komunikaļn² m®dia ï Do t®to oblasti spad§ m®dium, kter® pŚen§ġ² 

pŚedevġ²m soukromĨ obsah. Jedn§ se o mobiln² telefon, respektive sms a telefonov§n² 

nebo email. V r§mci intern² komunikace do t®to oblasti spadaj² i modern² aplikace typu 

Whatsapp. 

Ö Interaktivn² m®dia urļen§ ke hran² ï Hlavn² myġlenkou je poģitek z interaktivn²ho 

medi§ln²ho procesu, patŚ² sem PC a video hry. VyloģenŊ interaktivn²m prvkem intern² 

komunikace mŢģe bĨt kombinace digit§ln²ch technologi² a gamifikace.  

Ö M®dia pro vyhled§v§n² informac² ï Do t®to kategorie spad§ internet. V r§mci intern² 

komunikace se jedn§ o intranet a dalġ² online intern² port§ly. 

Ö Kolektivn² m®dia se spolu¼ļast² ï Jedn§ se o aktivn² sd²len² informac², myġlenek 

a zkuġenost² prostŚednictv²m internetu. V intern² komunikaci tuto oblast naplŔuje 

napŚ²klad vtaģen² zamŊstnancŢ do intern²ch z§leģitost². Jedn§ se o intern² soutŊģe, 

sd²len² fotografi² skrze firemn² port§l, Instagram, Facebook, blog nebo sd²len² vide² 

pr§vŊ pŚes YouTube (Mc Quail, 2009). 

V 90. letech 20. stolet² se zaļala vymezovat terminologie spojen§ s aktu§ln²mi trendy. 

Doch§zelo k tzv. digitalizaci m®di² ï zav§dŊn² digit§ln²ch technologi² do procesu 

komunikace, pŚi nŊmģ se informace zpracov§v§ v bin§rn²ch pulsech - ļ²slic²ch dvojkov® 

soustavy, neboli bitech (Halada, Osvaldov§, 2017).  Na tento trend nav§zala medi§ln² 

konvergence, neboli proces sbliģov§n² (Moravec, 2016). V r§mci intern² komunikace je 

zaj²mav§ tzv. korpor§tn² konvergence. Podle Halady a Osvaldov® (2017) se jedn§ o snahu 

korporace vyv²jet ļinnost v rŢznĨch oblastech komunikace a m®di²ch ï napŚ²klad vyuģit² 

intranetu a soci§ln²ch m®di² z§roveŔ. Kl²ļov§ je mimo jin® i technologick§ konvergence. Ta 

se do intern² komunikace prom²t§ tzv. digit§ln² metamorf·zou. V rozhovoru pro MediaGuru 

V§clav Moravec (VojtŊchovsk§, É2016) uv§d² jako pŚ²klad telefon, na kterĨ lze nahr§vat 

rozhovory, pos²lat zpr§vy, telefonovat, ale z§roveŔ fotografovat a v neposledn² ŚadŊ vyuģ²vat 

pŚipojen² k internetu. Tuto konvergenci lze jednoduġe aplikovat na firemn² komunikaci. D²ky 

mobiln²mu telefonu je zamŊstnanec neust§le na pŚ²jmu jak pro sv® nadŚ²zen®, tak podŚ²zen®, 
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je schopnĨ z telefonu vyŚizovat emailovou komunikaci a udrģet tak permanentn² kontakt 

s obchodn²mi partnery nebo opŊt se svĨmi kolegy. D§le mŢģe z telefonu navġt²vit firemn² 

intranet nebo firemn² soci§ln² s²Š nebo d²ky dalġ² aplikaci okamģitŊ komunikovat. 

V neposledn² ŚadŊ v telefonu vznikaj² audiovizu§ln² z§znamy, kter® lze pro ¼ļely kampan² 

intern² komunikace ¼ļinnŊ vyuģ²t. V§clav Moravec (2016) tak® uv§d², ģe konvergence 

pŚedstavuje nov® pŚ²leģitosti pro rŢst rŢznĨch sektorŢ ekonomiky a to vļetnŊ zamŊstnanosti. 

RozhodnŊ lze tak® doplnit ono sbl²ģen² komunikaļn²ch technologi², kter® Murdock (2000) 

definuje jako konvergence komunikaļn²ch syst®mŢ, a jeģ zasahuje dnes jiģ do kaģdodenn² 

interakce, coģ si mnohdy ani samotn² uģivatel® neuvŊdomuj². 

PŚirozenĨm jevem, kter® si kultury vyspŊlĨch zem² nedok§ģou pŚedstavit je ģivot Offline ï 

tedy bez pŚipojen² k internetu. Nicm®nŊ i v naġ² modern² dobŊ existuj² zemŊ, pro kter® je 

internet velkou nezn§mou. Neust§le se prohlubuj²c² rozd²ly mezi tradiļn²mi uģivateli 

internetu a internetovĨmi neznalci, definovala Pippa Norris jako Ădigital divideñ, neboli 

glob§ln² digit§ln² propast (Halada, Osvaldov§, 2017). Jedn§ se o fenom®n rozdŊluj²c² svŊt na 

ekonomicky vyspŊl® zemŊ s bŊģnĨm pŚ²stupem k internetu a na chudġ² st§ty, pro kter® je 

internet v podstatŊ mimo dosah. Pippa Norris (2001) ve sv® publikaci zobrazuje Graf 1, kterĨ 

zn§zorŔuje glob§ln² online aktivitu. V roce 2000 byla na pŚedn²ch pŚ²ļk§ch Skandin§vie, 

Severn² Amerika a z§padn² Evropa. NejhŢŚe na tom byly Afrika a Jiģn² Amerika.  

 

Graf 1 Online populace v roce 2000, www.NUA.ie, (Norris, 2001) 
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Dneġn² pohled na digital divide o sedmn§ct let pozdŊji se znaļnŊ liġ². Do pŚedn²ch pŚ²ļek se 

stav² Asie, n§sleduje Evropa, Severn² Amerika a dokonce Afrika. Tento trend mŢģe bĨt 

pŚedzvŊst² toho, ģe digital divide pomalu miz².  Nicm®nŊ podle odborn²kŢ tomu tak nen², 

McQuail (2016) napŚ²klad uv§d², ģe probl®m dneġn² digit§ln² propasti se neprojevuje 

v technologick®m pŚ²stupu, nĨbrģ v kvalitŊ uģit².   

 

 

Graf 2 SvŊtov² uģivatel® internetu v roce 2017,  

(Miniwatts Marketing Group, 2018) 

 

Digital divide lze velmi zjednoduġenŊ implementovat i na intern² komunikaci firemn²ho 

prostŚed². Jedn§ se o rozd²ly mezi administrativn²mi pracovn²ky, jeģ maj² ke sv® kaģdodenn² 

pr§ci k dispozici digit§ln² m®dium a mezi zamŊstnanci, kteŚ² jsou v ter®nu, vŊtġinou bez PC 

a s minim§ln²m ļi ģ§dnĨm pŚipojen²m k internetu, tud²ģ i k intranetu (skladn²ci, stavaŚi, 

apod.). Digital divide je faktor, se kterĨm by mŊl poļ²tat kaģdĨ intern² komunik§tor. A je 

dŢleģit® komunikaci jednotlivĨm pracovn²m funkc²m pŚizpŢsobit.  
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1.8. Komunikaļn² kan§ly/m®dia intern² komunikace 

Pro spr§vn® pochopen² problematiky intern² komunikace je nutn® zdŢraznit souvisej²c² 

terminologii. Komunikaļn² kan§l je prostŚedek nebo pr§vŊ m®dium, jehoģ prostŚednictv²m 

doch§z² k pŚenosu sdŊlen² mezi vys²laļem (veden²m a j²m Ś²zenĨm manaģerem intern² 

komunikace, vļetnŊ jeho tĨmu) a pŚ²jemcem (ostatn²mi zamŊstnanci) v podobŊ zak·dovan® 

informace (Devito, 2008). Z hlediska marketingu Kotler (2007) definuje z§kladn² rozliġen² 

komunikaļn²ch kan§lŢ na osobn² a neosobn². Osobn² m®dia pŚedstavuj² vz§jemnou 

komunikaci dvou ļi v²ce lid² prostŚednictv²m napŚ²klad mobiln²ho telefonu, pevn® linky, 

poġty nebo internetov®ho chatu. Naopak neosobn² kan§ly pŚen§ġej² sdŊlen² bez osobn²ho 

kontaktu nebo zpŊtn® vazby. Jedn§ se o tiġtŊn§ m®dia (noviny, ļasopisy), vys²lan§ m®dia 

(r§dio, televize), obrazov§ m®dia (plak§ty, billboardy) a v neposledn² ŚadŊ i elektronick§ 

m®dia (online sluģby, web, CD, DVD) (Kotler, 2007).  

 

1.9. Komunikaļn² n§stroje intern² komunikace 

N§stroje intern² komunikace jsou potom zpŢsoby, jak komunikovan® sdŊlen² dostat 

k pŚ²jemci. Komunikaļn²ch n§strojŢ existuje nepŚebern® mnoģstv², jeģ lze rozliġit na z§kladŊ 

rŢznĨch parametrŢ. NapŚ²klad zda vznikaj² samovolnŊ, ļi jsou organizov§ny nebo dokonce 

Ś²zeny samotnĨmi spoleļnostmi. Tato dŊlen² jsou dle KovaŚ²kov® (2016) form§ln² 

a neform§ln². Ve form§ln² komunikaci rozliġujeme m®dia tiġtŊn§, digit§ln² a osobn². Pod 

tiġtŊnou form§ln² komunikac² si lze pŚedstavit firemn² let§ky, plak§ty, ļasopisy, rŢzn® 

pracovn² n§vody a postupy (tamt®ģ). Dnes jiģ digit§ln² komunikaci ve firmŊ zast§v§ intranet, 

d§le t®ģ vĨznamnĨ mailing, newsletter, firemn² rozhlas ļi televize nebo firemn² soci§ln² s²Š 

(Marketingjournal.cz, É2004-2013). TŚet² n§stroj v podobnŊ osobn² intern² komunikace 

pŚedstavuj² porady, osobn² hodnocen², firemn² roadshow vļetnŊ konferenc², eventŢ ļi 

teambuildingŢ.  VĨzkum institutu intern² komunikace z roku 2014 mapoval vyuģit² 

form§ln²ch komunikaļn²ch kan§lŢ, v jejichģ struktuŚe doġlo v posledn²m obdob² k 

zaj²mavĨm zmŊn§m. VĨsledky ukazuj², ģe se vyuģ²v§ pŚedevġ²m firemn² email (98 % firem), 

intranet (87 %), broģury, let§ky a plak§ty (77 %), elektronickĨ newsletter (63 %), tiġtŊnĨ 

newsletter nebo ļasopis (59 %). PŚibliģnŊ 20 % firem jiģ zruġilo tiġtŊnĨ newsletter nebo 

ļasopis a 42 % firem pl§nuje zlepġit svŢj intranet (HR News, É2014), coģ potvrzuje jeho 



 

23 

 

aktu§ln² vĨznam. 

Pod neform§ln²mi komunikaļn²mi kan§ly si lze pŚedstavit veġkerou mezilidskou 

komunikaci, jeģ se odehr§v§ mezi zamŊstnanci. KovaŚ²kov§ (2016) je rozdŊluje totoģnŊ na 

neform§ln² m®dia osobn², digit§ln² a tiġtŊn®. Mezi tiġtŊn® n§stroje patŚ² napŚ²klad pŚ§n² 

k narozenin§m nebo pozv§nka na oslavu. Digit§ln² sloģku zast§vaj² nepracovn² emaily, 

telefon§ty a podobnŊ. Osobn² neform§ln² m®dia pak zaplŔuj² setk§n², jeģ neorganizuje firma. 

Jedn§ se pŚedevġ²m o dovolen®, vĨlety do hor a dalġ² sportovn² ļi kulturn² akce.  

Extr®mn² inklinace aŠ uģ k form§ln² nebo neform§ln² komunikaci ve firemn²m prostŚed², 

samotnĨm firm§m neprosp²v§. ZamŊstnanci maj² buŅ tendenci up²nat se na sv® individu§ln² 

a racion§ln² ļinnosti a ļasto nejednaj² tĨmovŊ anebo se naopak firemn² prostŚed² promŊn² na 

tĨm bez z§bran a pravidel (KovaŚ²kov§, 2016). Nicm®nŊ v pŚ²padŊ volby jednoho ze 

zpŢsobŢ, z dostupn® literatury vypl²v§ obl²benost pr§vŊ neform§ln² komunikace. NapŚ²klad 

Hol§ (2017) uv§d², ģe pŚimŊŚen§ neform§ln² komunikace na pracoviġti, je ļasto hybnou silou 

napŚ²klad vĨznamn® obchodn² spolupr§ce. To doplŔuje i Newton (2008), kterĨ tvrd², ģe 

neform§ln² komunikace spoļ²v§ mimo jin® v naslouch§n² a v pochopen² urļit® pracovn² 

problematiky, coģ je pro kaģdodenn² intern² komunikaci a n§slednou firemn² efektivitu 

kl²ļov®. 

 

1.9.1 Online m®dia 

Kaģd§ organizace vyuģ²v§ specifick® komunikaļn² kan§ly, a to pŚedevġ²m dle svĨch 

preferenc² nebo technologickĨch, person§ln²ch ļi finanļn²ch dispozic. Tato kapitola shrnuje 

veġker® Online n§stroje intern² komunikace, kter® lze vyuģ²t d²ky pŚipojen² k internetu. 

 

Email 

 

Prim§rn²m n§strojem firemn² komunikace je email, kterĨ lze vyuģ²t jak ve vztahu s intern²mi, 

tak extern²mi partnery. ĻastĨm zprostŚedkovatelem je Microsoft Outlook, mezi jehoģ dalġ² 

funkce patŚ² pl§nov§n² schŢzek, ukl§d§n² kontaktŢ do vizitek nebo rozvrģen² ¼kolŢ. V r§mci 

firmy splŔuje z§kladn² potŚeby komunikace, nicm®nŊ objevuj² se i ļast® chyby pŚi jeho 

pouģ²v§n². Jako pŚ²klad lze uv®st nepozornost pŚi rozes²l§n² hromadn® poġty a nechtŊn® 
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zveŚejnŊn² vġech adres§tŢ. Dalġ²m pŚ²kladem mŢģe bĨt nedobrovoln® pŚeposl§n² neofici§ln² 

a neform§ln² konverzace. Mezi probl®my emailov® komunikace patŚ² ġpatn§ filtrace 

pŚ²choz²ch emailŢ a neorganizovan® odpov²d§n², coģ mŢģe zpŢsobit pŚehlcen² emailov® 

schr§nky, ale pŚedevġ²m m§ negativn² vliv na samotn®ho zamŊstnance. Nevyģ§danou 

blok§dou v emailov® komunikaci je tak® spam. Pokud se tĨļe rychlosti emailov® 

komunikace, vĨzkum nŊmeck® spoleļnosti Staffbase (Lockley, É2017) dovozuje, ģe 

zat²mco textov® zpr§vy jsou ļteny bŊhem prvn²ch tŚ² minut po pŚijet², u emailŢ je to pouze 

20 %. Pokud se nav²c zamŊŚ²me na zas²l§n² zpr§v od oddŊlen® intern² komunikace, mŢģeme 

t²m zamŊstnance sp²ġe otr§vit. Jak varuje KovaŚ²kov§ (2016) dnes maj² zamŊstnanci sv® 

schr§nky pŚehlcen® a pokud jim nav²c chod² kaģdĨ den, ļi dokonce nŊkolikr§t za den zpr§vy 

od kolegŢ z oddŊlen² komunikace, s velkou pravdŊpodobnost² tyto i nadch§zej²c² emaily ļ²st 

nebudou. To vġak neplat² vģdy, email je st§le z§kladn²m n§strojem firemn² komunikace a pŚi 

vhodn®m nastaven² frekvence zas²l§n² zpr§v je efektivn².  

 

Newsletter 

 

Newsletter je elektronickĨ zpravodaj, kterĨ se pravidelnŊ zas²l§ zamŊstnancŢm, obvykle ve 

form§tu HTML. PatŚ² k modern²m a ¼ļinnĨm marketingovĨm n§strojŢm intern² i extern² 

komunikace. Zaj²mav§ je moģnost mŊŚen² efektivnosti doruļen² a ļtenosti Newsletteru. 

NapŚ²klad Open rate, neboli procento emailŢ, kter® byly otevŚeny z celkov®ho poļtu 

zaslanĨch NewsletterŢ. Kl²ļov§ je tak® m²ra d®lky otevŚen² dan®ho e-mailu neboli Read or 

Open Length, kter§ se mŊŚ² od otevŚen² emailu, dokud jej pŚ²jemce nezavŚe (NejedlĨ, 

É2015). 

 

Intranet  
 

Jak jiģ bylo nast²nŊno v pŚedchoz² kapitole, mezi nejļetnŊji uģ²vanĨ online n§stroj v r§mci 

intern² komunikace patŚ² firemn² intranet. Vznik§ v dobŊ rozmachu digit§ln²ch technologi² 

a od t® doby proġel celou Śadou zmŊn. Prvn² intranety byly Śeġeny jako statick® webov® 

str§nky, kter® umoģnily zamŊstnancŢm pŚ²stup k informac²m na centr§ln²m m²stŊ, a to pouze 

s pouģit²m webov®ho prohl²ģeļe. V roce 1996 spoleļnost Frontier Technologies pŚedstavila 

produkt nazvanĨ "Intranet Genie", kterĨ byl svazkem aplikac², kter® podporovaly sd²len² 

dokumentŢ, pracovn² diskuse a elektronick® zas²l§n² zpr§v (Hall, É2013). Tuto firmu lze 
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povaģovat za prŢkopn²ka intranetu spolu s celou Śadou souvisej²c²ch n§strojŢ urļenĨch k 

usnadnŊn² komunikace. Na kl²ļov® komunikaci intranetu se pod²l² zpravidla tŚi firemn² 

oddŊlen², a to korpor§tn² komunikace, IT a oddŊlen² HR (Pernice, Schade, Caya, 2017). 

ĐspŊġn® intranety jsou duġ² kaģd® funguj²c² spoleļnosti, odr§ģ² kulturu firmy a zobrazuj² 

veġker® jej² procesy i hodnoty. Intranet zpravidla oznamuje nov® akvizice, oslavuje s t²m 

spojen® ¼spŊchy i truchl² nad ztr§tami (Beverly, 2010). Pro vġechny zamŊstnance by mŊl m²t 

dŢleģitou informaļn² a inspirativn² funkci. Jak doplŔuje KovaŚ²kov§ (2016), intranet pŚin§ġ² 

zamŊstnancŢm obrazov® materi§ly, videa i zaj²mav® inspirativn² ļl§nky. Odborn²ci intern² 

komunikaci jsou v nadnesen®m slova smyslu novin§ŚskĨmi ģurnalisty a tvoŚ² intern² online 

zpravodajstv². Tak® samotn® funkce intranetu se od jeho vzniku zdokonalily. Pom§haj² 

zamŊstnancŢm pracovat efektivnŊji, umoģŔuj² jednoduġe a intuitivnŊ sd²let informace mezi 

sebou a to pŚedevġ²m d²ky snadn®mu pŚ²stupu, aktu§lnosti zpr§v, vļetnŊ zaveden² prvkŢ 

soci§ln²ch s²t² ļi s t²m spojen® personifikace (Pernice, Schade, Caya, 2017). Mezi prvky 

soci§ln²ch m®di², kter® lze aplikovat, patŚ² ¼prava vlastn²ho profilu vļetnŊ fotografie, diskuze 

pod ļl§nkem nebo ve skupin§ch, online chat, notifikace rŢznĨch zmŊn, moģnost vkl§dat 

hodnocen² ļi synergick® propojen² s dalġ²mi form§ln²mi soci§ln²mi s²tŊmi jako je napŚ²klad 

LinkedIn. Mezi dalġ² zaj²mav® aplikace intranetu patŚ² pŚekladaļ, telefonn² seznam, exporty 

kontaktŢ, obl²ben® odkazy a aplikace s aktu§ln²mi pŚehledy vĨvoje komodit, svŊtovĨch mŊn 

nebo akci². StŊģejn² jsou tak® programy pro projektov® manaģery a dalġ² online kurzy 

zamŊŚen® na vzdŊl§n² (Phillips, Young, 2009).  

PrŢmŊrn§ doba vĨvoje nov®ho intranetu je dle publikace 10 nejlepġ²ch intranetŢ 2017 jeden 

a ļtvrt roku (Pernice, Schade, Caya, 2017). Mezi nejzn§mŊjġ² integraļn² port§ly, umoģŔuj²c² 

intranetov® Śeġen² je napŚ²klad Liferay nebo svŊtovŊ obl²benĨ Sharepoint. Zaloģen² intranetu 

vyģaduje promyġlenĨ koncept, zaj²mavĨ design a jeġtŊ l®pe zahrnut² zamŊstnance do procesu 

jeho tvorby (Pernice, Schade, Caya, 2017). DŢleģitĨm faktorem pro ¼spŊġn® fungov§n² 

intern² s²tŊ je tak® bezpeļnost, dŢvŊryhodnost, praktiļnost, rychlost a aktu§lnost (Philips, 

2001). D²ky tŊmto faktorŢm se intranet st§v§ jedn²m z nejefektivnŊjġ²ch n§strojŢ Online 

intern² komunikace. Tu si lze potvrdit pŚedevġ²m jeho ļtenost². Jak uv§d² KovaŚ²kov§ (2016, 

str. 52): ĂPokud m§ intranet dobrou n§vġtŊvnost, je moģn® jej vyuģ²t pro pŚed§v§n² 

aktu§ln²ch informac² a ġetŚit t²m frekvenci firemn²ch emailŢñ. 
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Ziskovost intranetu potvrzuje mnoho studi². PŚ²kladem je vĨzkum Watson Wyatt 

Communication s n§zvem ĂReturn on Investment Studyñ, kter§ tvrd², ģe zlepġen² 

komunikace na intranetu dok§ģe zvĨġit trģn² hodnotu spoleļnosti aģ o 20 % (Verghese, 

2012). Nepostradatelnost intern² s²tŊ popsal pro Computerworld i gener§ln² Śeditel ĻeskĨch 

Radiokomunikac², Martin Gebauer: ĂV oblasti intern² komunikace jsme se rozhodli 

investovat do nov® intern² komunikaļn² platformy v podobŊ nov®ho interaktivn²ho 

a reaktivn²ho intranetu, d²ky nŊmuģ maj² zamŊstnanci moģnost on-line vyjadŚovat sv® 

n§zory, reagovat na ud§losti ve firmŊ a pos²lat sv® podnŊty pro dalġ² rozvojñ 

(Computerworld.cz, É2017). Finsk§ pŚ²padov§ studie (Lehmuskallio, 2006) pak pŚich§z² 

s vĨzkumem, jeģ poukazuje na uģiteļnost intranetu v nadn§rodn²ch korporac²ch a tvrd², ģe 

spoleļnosti investuj² do novĨch technologi² a Online n§strojŢ mnohem v²ce neģ v roce 2003. 

Marc Wright (2009), kterĨ se vŊnuje problematice intranetu, tvrd², ģe dopad online 

intranetovĨch sluģeb se formoval uģ od roku 2000, kdy existovalo pouze p§r internetovĨch 

serverŢ. Postupem ļasu se vġak vylepġilo mnoho postupŢ a uģiteļnĨch aplikac² a i d²ky nim 

vznikla novodob§ intranetov§ komunikace (Wright, 2009). 

 

Soci§ln² m®dia 

 

Jedn²m z nejnovŊjġ²ch trendŢ v oblasti m®di² a komunikace jsou soci§ln² s²tŊ, jejichģ 

potenci§l vyuģ²vaj² i manaģeŚi intern² komunikace. Intern² soci§ln² m®dia, mezi nŊģ se podle 

serveru Mediaguru.cz (Mediaguru.cz, É2012) Śad² intern² blogy, wiki3 ļi soci§ln² s²tŊ a jejich 

simulace napŚ²klad na intern² s²ti spoleļnosti, maj² podle vĨsledkŢ vĨzkumu pozitivn² vliv 

na vertik§ln² i horizont§ln² firemn² komunikaci. Skrze soci§ln² m®dia spolu l®pe komunikuj² 

jak jednotliv§ oddŊlen², tak zamŊstnanci se svĨmi nadŚ²zenĨmi. Podle dostupnĨch vĨzkumŢ 

lze tvrdit, ģe pouģ²v§n² soci§ln²ch m®di² v r§mci intern² komunikace urychluje rozhodovac² 

procesy. ĂSoci§ln² m®dia pŚedstavuj² jeden z komunikaļn²ch n§strojŢ firmy, kterĨ pomŢģe 

l®pe rozġ²Śit urļitĨ druh informac², coģ mŢģe potenci§lnŊ zvĨġit inovativnost a kreativitu ve 

firmŊñ (Mediaguru.cz, É2012). KovaŚ²kov§ (2016) tak® dod§v§, ģe rozvoj digit§ln²ch 

technologi² pŚinesl do oblasti online intern² komunikace explozi novĨch m®di² a s t²m 

spoustu sofistikovanĨch moģnost² jak intern² komunikaci zefektivnit.  Jeden z vĨzkumŢ 

                                                           
3 Wiki je oznaļen² webŢ ļi hypertextovĨch dokumentŢ, kter® umoģŔuj² uģivatelŢm pŚid§vat obsah podobnŊ 

jako v internetovĨch diskus²ch, ale nav²c jim tak® umoģŔuj² mŊnit st§vaj²c² obsah (Wikipedie, É2018). 
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americk® spoleļnosti (Verghese, 2012) nav²c potvrzuje, ģe spoleļnosti, kter® komunikuj² 

Online 4,5 kr§t v²ce, eviduj² vŊtġ² m²ru informovanosti, motivace a angaģovanosti 

zamŊstnancŢ oproti firm§m, kter® komunikuj² m®nŊ. 

Pokud se tĨļe re§lnĨch n§strojŢ, velmi obl²ben® jsou pr§vŊ intranety s prvky soci§ln²ch s²t², 

jako je napŚ²klad piktogram notifikac² v hlavn² liġtŊ str§nky, moģnost rychlĨch zpr§v 

tzv. ĂInstant messagingñ a chatu. V neposledn² ŚadŊ je pro zamŊstnance atraktivn² 

zveŚejŔovat svŢj n§zor, aŠ uģ v r§mci diskuz² nebo anket a hodnotit firemn² ļl§nky ļi 

fotografie ï prostŚednictv²m tzv. like ļi dalġ²mi symboly nebo jejich ġk§lou.  

 

1.9.2 Offline m®dia 

Mezi intern²mi komunik§tory ovġem neboduj² pouze digit§ln² m®dia. Spoleļnosti v r§mci 

sv® komunikace neupustily od tradiļn²ch n§strojŢ, ke kterĨm nen² tŚeba internetov§ s²Š. 

Jedn§ se napŚ²klad o klasick® telefonov§n², firemn² rozhlas, video, fotografie, ļi tiġtŊn® 

plak§ty. St§le obl²ben® jsou i firemn² ļasopisy, n§stŊnky, manu§ly, rŢzn® n§vody ļi pracovn² 

postupy. A do sekce Offline n§strojŢ intern² komunikace patŚ² tak® veġker® osobn² formy 

setk§v§n² v r§mci firmy, firemn² pl§novan® meetingy, konference a dalġ² akce.  

 

Telefon 

 

Na mobiln² telefon je z pohledu m®di² nahl²ģeno jako na projev technologick® medi§ln² 

konvergence. UmoģŔuje totiģ souļasnŊ a z jednoho m²sta nahr§vat rozhovory, pos²lat 

zpr§vy, telefonovat, ale z§roveŔ fotografovat, nat§ļet videa a v neposledn² ŚadŊ vyuģ²vat 

pŚipojen² k internetu (Moravec, 2016). Telefonn² hovory lze pak oznaļit za efektivn², pokud 

nahrazuj² operativn² komunikaci nebo kompenzuj² velk® vzd§lenosti mezi jednotlivĨmi 

spoleļnostmi a jejich zamŊstnanci. Telefonn² tarify patŚ² mezi ļast® firemn² benefity, coģ 

umoģŔuje zamŊstnancŢm snadnou komunikaci s obchodn²mi partnery. Nutno zm²nit tak® 

podobu skuteļnŊ intern²ch pevnĨch linek v r§mci firmy, tato forma komunikace je efektivn² 

pŚedevġ²m z hlediska ļasu. NevĨhodou telefonov§n² je absence prvkŢ osobn² komunikace, 

a s t²m spojen® neverb§ln² komunikace (gesta, mimika apod.). 
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Firemn² rozhlas a televize 

 

Obl²benĨ, byŠ tradiļn² je tak® firemn² rozhlas ļi dokonce televize. KovaŚ²kov§ (2017) tvrd², 

ģe tato m®dia jsou velmi n§roļn§, pokud se tĨļe n§kladŢ na produkci. Nicm®nŊ v pŚ²padŊ, 

ģe oddŊlen² intern² komunikace vyhodnot² tento n§stroj jako efektivn², je to st§le velmi 

zaj²mavĨ a neotŚelĨ zpŢsob komunikace. Zaj²mavĨm projevem soun§leģitosti s firemn² 

kulturou byla ve 20. stolet² tvorba firemn² hymny (Miller, É2017). Dodnes pouģ²v§ 

korpor§tn² hymnu napŚ²klad spoleļnost KPMG nebo PwC.  

 

Video 

 

VĨznamnĨm n§strojem je aktu§lnŊ video, obsahovŊ mŢģe pŚedat veġker® sdŊlen² 

zamŊstnancŢm bŊhem velmi kr§tk® doby. Nav²c jeho um²stŊn²m na intranet nebo direct 

zasl§n² emailem, lze doc²lit velmi ġirok®ho pokryt². Jak dod§v§ KovaŚ²kov§ (2016) aŠ uģ je 

video natoļeno k pŚ²leģitosti podaŚen®ho eventu, firemn² konference nebo akce pro dŊti 

zamŊstnancŢ, mŢģe to bĨt cesta jak zamŊstnance zaujmout. Spojitost mezi telefonem 

a videem je tak® firemn² video konference. Jsou uģ²v§ny, pokud zamŊstnanci pracuj² 

z domova nebo jsou na cest§ch ļi v jin® firemn² lokaci. Tyto technologick® moģnosti 

pom§haj² firm§m pŚij²mat kritick§ rozhodnut² v re§ln®m ļase, bez ztr§ty zisku a naopak 

mnohon§sobnŊ zvyġuj² produktivitu a sniģuj² n§klady za sluģebn² cesty (Armas, É2015). 

 

Firemn² ļasopis 
 

Ļasopis dok§ģe bĨt velmi autentickĨ, pŚin§ġ² informace, kter® nejsou jinde k nalezen² 

a zpŢsob² ohromnou radost, kdyģ v nŊm zamŊstnanci naleznou napŚ²klad rozhovor kolegy 

nebo v²ce, svoji fotografii. Nicm®nŊ jak uv§d² KovaŚ²kov§ (2016) za nevĨhodu jsou obvykle 

povaģov§ny vyġġ² n§klady a vyġġ² n§roky na technick® zpracov§n² i na zabezpeļen² 

produkce.  

 

Plak§t  

 

NevĨhoda plak§tu jako dalġ²ho n§stroje je podle Wright (2009) pŚedevġ²m jeho tradiļnost aģ 

zastaralost. Nicm®nŊ naopak Ruck (2015) a KovaŚ²kov§ (2016) tvrd², ģe prostŚednictv²m 
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plak§tu lze pŚin§ġet aktu§ln² informace spojen® s ļinnost² spoleļnosti, vytv§Śet pozv§nky na 

bl²ģ²c² se eventy, propagovat firemn² pŚedmŊty ļi zobrazovat klasick§ sez·nn² pŚ§n², 

napŚ²klad k V§nocŢm. V praxi je stŊģejn² pŚedevġ²m jeho um²stŊn², zamŊstnanci vŊnuj² 

plak§tu pozornost na klidovĨch m²stech, jako jsou toalety, kuchyŔka, firemn² restaurace, 

vĨtah ļi tiskov§ m²stnost. 

 

 

Broģury a ostatn² tiskoviny 

 

V r§mci komunikace urļitĨch firemn²ch t®mat, akc² ļi benefitŢ se neupouġt² od tradiļn² 

tiġtŊn® formy. Firmy st§le vyuģ²vaj² promo broģury, plak§ty a dalġ² tiskoviny. Jejich 

potenci§l je pŚedevġ²m v osobn² a pŚenosn® formŊ vyuģit². Zpravidla jsou zamŊstnanci 

vyuģ²v§ny ve volnŊjġ²ch chv²l²ch, tj. ve firemn² restauraci, ve vĨtahu, v tiskov® m²stnosti, 

v kuchyŔce, na toalet§ch a podobnŊ. 

 

Osobn² setk§n² 

 

K Offline komunikaļn²m kan§lŢm Śad²me dnes tak® velmi vĨznamn® osobn² n§stroje 

komunikace. OpŊt je moģn® jejich vĨznam pŚipisovat tradici, ale mnohem v²ce faktu, ģe 

skrze osobn² komunikaļn² kan§ly lze l®pe budovat vztahy (KovaŚ²kov§, 2016). Podle 

KovaŚ²kov® (tamt®ģ) jsou tato n§hodn§ setk§n² s kolegy lidsky dŢleģit§ a pro efektivn² 

ļinnost tĨmu mnohdy kl²ļov§. 

 

 Pravideln® porady 

 

PrŢbŊh porad z§vis² na pŚ²pravŊ, organizaci i na osobnosti manaģera schŢzky. Je dŢleģit®, 

aby meeting vysvŊtlil dŢleģit® ot§zky, pŚinesl smyslupln® ¼koly, ohodnotil dosavadn² pr§ci 

a nebyl nudnĨm monologem (Wright, 2009). 

 

Osobn² hodnocen²  

 

Hodnocen² podŚ²zen®ho nadŚ²zenĨm - kter® spad§ jak do ¼tvaru HR, tak intern² komunikace 
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je oznaļov§no t®ģ pod pojmem KPIËs (Key Performance Indicators) - mŢģe bĨt roļn², 

pololetn² ļi kvart§ln² a zpravidla pŚin§ġ² kladn® i z§porn® zhodnocen² pracovn²ho pŚ²stupu 

zamŊstnance. PopŚ²padŊ shrnuje splnŊn² pŚedem stanovenĨch c²lŢ (Janda, 2004; KovaŚ²kov§, 

2016).  

 

Konference  

 

Konference podporuj² tradiļn² formy pŚ²m® komunikace a maj² vzdŊl§vac² charakter 

(Mikul§ġt²k, 2010). Setk§n² s menġ²m poļtem ¼ļastn²kŢ se obvykle nazĨvaj² Ăsympoziumñ 

nebo dnes obl²ben§ terminologie takov®ho setk§n² s n§zvem Ăworkshopñ. BŊhem jedn§n² se 

prezentuje nŊkolik teori² a poznatkŢ k pŚ²sluġnĨm t®matŢm z rŢznĨch ¼hlŢ pohledu a na 

konci bĨv§ diskuze. V r§mci intern² komunikace se mŢģe jednat buŅ o uspoŚ§d§n² vlastn² 

firemn² konference ļi workshopu na dan® pracovn² t®ma. V opaļn®m pŚ²padŊ mŢģe oddŊlen² 

intern² komunikace nab²dnout doporuļen² vhodn® extern² konference, d²ky kter® si mohou 

zamŊstnanci rozġ²Śit znalosti. V neposledn² ŚadŊ na konferenc²ch vynik§ rozvoj osobn² 

komunikace. ZamŊstnanci pŚi diskuz²ch a neform§ln²ch ļ§stech programu mohou nav§zat 

nov® obchodn², ale i pŚ§telsk® vztahy.  

 

Firemn² roadshow 

 

Setk§n², na kterĨch jsou zamŊstnancŢm prezentov§ny vĨsledky hospodaŚen², vĨznamn® 

akvizice a dalġ² zmŊny ve spoleļnosti. ĂZamŊstnanci se mohou setkat s veden²m a uvŊdomit 

si, do jak velk®ho firemn²ho tĨmu patŚ²ñ (KovaŚ²kov§, 2016, str. 57). Firemn² roadshow 

navġtŊvuje jednotliv® region§ln² provozovny, m§ tedy vĨznam pro firmu s ļetnĨmi 

poboļkami.  

 

Intern² event 

 

Pod t²mto ġirokĨm pojmem si lze pŚedstavit inscenaci z§ģitku, kterĨ bĨv§ spojov§n 

s atraktivn² pŚ²leģitost², jako je napŚ²klad firemn² veļ²rek, sportovn² den nebo firemn² 

grilov§n² (KovaŚ²kov§, 2016; PŚikrylov§, Jahodov§, 2010). Event se jako n§stroj intern² 

komunikace pouģ²v§ tehdy, je-li tŚeba tmelit kolektiv, pozvednout motivaci zamŊstnancŢ 
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a zvĨġit i jejich loajalitu k firmŊ (Ġindler, 2003). 

 

Teambuilding 

 

Firemn² aktivita, kter§ si klade za c²l stmelit pracovn² kolektiv. KovaŚ²kov§ (2010) dod§v§, 

ģe pokud budou lid® na teambuilding vzpom²nat s odstupem ļasu v dobr®m, splnil svŢj ¼ļel. 

Intern² komunikace pŚi organizaci teambuildingu ¼zce spolupracuje s HR oddŊlen²m 

a kl²ļovĨm faktorem pro tvorbu teambuildingu je pŚedevġ²m volba aktivit. Ty by mŊli bĨt 

pŚizpŢsobeny vġem vŊkovĨm kategori²m a vymezenĨm oblastem. 

 

Intern² ġkolen² a vzdŊl§vac² programy 

 

Kl²ļov§ oblast podpory zamŊstnancŢ pŚedevġ²m v r§mci zvĨġen² kvality a efektivity jejich 

pr§ce. Jedn§ se o veġker® vzdŊl§vac² programy a e-learningy typu BOZP, ġkolen² ŚidiļŢ, 

Compliance ļi pro letoġn² rok aktu§ln² GDPR ġkolen². 

 

1.10. Trendy intern² komunikace 

StejnŊ jako ve vġech podnikatelskĨch ļinnost² i v oboru intern² komunikace je tŚeba sledovat 

trendy a inovace. Mezi nejnovŊjġ² pŚ²stupy, patŚ² tak zvan§ gamifikace, koncept zaloģenĨ na 

hŚe. Kl²ļov® jsou soutŊģe, hry sportovn² turnaje, d²ky kterĨm jsou zamŊstnanci vtaģeni do 

dŊn² ve firmŊ a zpravidla tak® do kolektivu. VĨjimkou nejsou ani modern² vzdŊl§vac² online 

hry nebo jazykov® kurzy, strategicky um²stŊn® napŚ²klad na intranetu. D²ky gamifikaci jsou 

zamŊstnanci mnohem aktivnŊjġ², akļnŊjġ² a motivovanŊjġ² (KovaŚ²kov®, 2016). Dalġ²m 

trendy pŚ²kladem je internetov§ aplikace Slack 4, ve kter® americk§ spoleļnost Enplug 

vytvoŚila z§bavnĨ sd²lenĨ kan§l, do nŊhoģ vġichni zamŊstnanci mohou pŚisp²vat 

neform§ln²m, vtipnĨm obsahem (Bovet, É2018). Podle ļl§nku Colina Bovet (tamt®ģ) tyto 

druhy komunikace odlehļ² pracovn² atmosf®ru a umoģn² tak nav§z§n² novĨch pŚ§telstv².  

Dalġ²m trendem je podle ļl§nku Siny Lockley (É2017) rozumn® a inovativn² vyuģit² 

                                                           
4 Slack je nejrychleji rostouc² obchodn² aplikace v historii. Zavedla platformu, kter§ spojuje tĨmy s 

aplikacemi, sluģbami a zdroji, kter® potŚebuj² k pr§ci (Bovet, É2018). 
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emotikonŢ 5 a rychlĨch zpr§v. V ned§vn® studii Pew Research Center vyġlo tak® najevo, ģe 

lid® mladġ² 35 let maj² potŚebu "okamģit® satisfakce" a trp² tzv. "ztr§tou trpŊlivosti". To 

vysvŊtluje netrpŊlivost napŚ²klad u naļ²t§n² webovĨch str§nek, vide² nebo ļek§n² na zpŊtnou 

reakci kolegŢ skrze emaily ļi dalġ² aplikace. Myġlenka okamģit® komunikace nen² nov§, 

skuteļnost jej²ho vĨznamu se zmŊnila kvŢli hyperkonektivn²m medi§ln²m ģivotŢm, v nichģ 

ģijeme dnes, a ve kterĨch se toho dŊje tolik najednou.  

PodstatnĨm trendem je dŢraz na firemn² kulturu. Podle Siny Lockley (É2017) bude vazba 

mezi intern² komunikac² a hodnotami firemn² kultury v dalġ²ch letech jen silnŊjġ². Tak® video 

se st§v§ pro zamŊstnance atraktivn²m. Podle vĨzkumu agentury Hubspot je v evropskĨch 

spoleļnost² vyuģit² a obl²benost vide² mezi zamŊstnanci sice aģ na ļtvrt® pŚ²ļce, nicm®nŊ u 

mnoha americkĨch spoleļnost² je na pŚ²ļce prvn² a pr§vŊ tento trend bude Evropa podle 

odborn²kŢ n§sledovat. Odhaduje se, ģe veġker§ intern² komunikace od ġkolen² aģ po dŢleģit® 

zpr§vy a ozn§men², bude brzy publikov§na pŚes video, a pr§vŊ proto by investice do vide² 

mŊly bĨt na pŚedn²ch pŚ²ļk§ch rozpoļtu intern² komunikace (Lockley, É2017).  

 

 

 

Graf 3 Video jako efektivn² n§stroj intern² komunikace v EvropŊ a Americe  

(Hubsport Behaviour Survey, 2016) 

 

                                                           
5 Emotikon, emodģi nebo smajl²ky jsou ideogramy, pouģ²van® v elektronickĨch zpr§v§ch a na webovĨch 

str§nk§ch, zpravidla maj² tvar obliļeje (V§clav²k, É2016). 
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Trendem IK je diverzifikace sdŊlen² skrze informaļn² kan§ly. Mezin§rodn² spoleļnosti 

hledaj² technicky tvŢrļ² a digit§ln² Śeġen², kter§ nejen ģe zajist² efektivitu intern² 

komunikace, ale tak® dos§hne efektivn²ho zapojen² zamŊstnancŢ. Trendem budou podle 

Lockley (É2017) mobiln² a digit§ln² aplikace, kter® velmi ļasto podporuj² tak zvan® push 

upozornŊn². 

Kl²ļov® je bezpochyby i mŊŚen² efektivity intern² komunikace. Podle ned§vn® zpr§vy 

spoleļnosti Ruder-Finn (Lockley, É2017) je pouze 16% spoleļnost² spokojeno se 

schopnost² mŊŚit efektivitu sv® vnitŚn² komunikace.  

 

1.11. Efektivita intern² komunikace 

Na z§kladŊ vĨsledkŢ pŚ²padovĨch studi² na t®ma efektivn² intern² komunikace je zŚejm®, ģe 

existuje souvislost mezi aplikac² intern²ch komunikaļn²ch n§strojŢ a kl²ļovĨmi finanļn²mi 

dŢsledky. Vġechny tuzemsk® i zahraniļn² spoleļnosti kladou dŢraz na finanļn² vĨsledky 

firmy, zamŊŚuj² se na strategie, kter® maj² pomoci zvĨġit pod²l na trhu, vyuģ²t nov® 

technologie, pos²lit vztahy se z§kazn²ky a udrģet si vysokou trģn² pozici. Tajnou zbran², kter§ 

poskytuje impozantn² finanļn² a organizaļn² z§zem² firmy je propracovan§ intern² 

komunikace. Hol§ (2017) doplŔuje, ģe dŢkazem tohoto tvrzen² je rozs§hlĨ vĨzkum, vedenĨ 

konzultaļn² spoleļnost² Watson Wyatt.  

Americk§ studie s n§zvem ĂWatson Wyatt Internal Communication ROI Studyñ pŚinesla jiģ 

v roce 2003 (a opŊt v roce 2005 v r§mci verifikace) velmi zaj²mav® vĨsledky. PŚedevġ²m 

dŢkazy o tom, ģe spoleļnosti s vysoce aktivn²mi prvky intern² komunikace dosahuj² lepġ²ch 

finanļn²ch vĨsledkŢ. Bylo zjiġtŊno, ģe firmy, kter® vynikaj² v intern² komunikaci, maj² vyġġ² 

trģn² pod²l, vŊtġ² trģn² vĨnos akciov®ho kapit§lu, znatelnŊ vyġġ² ¼roveŔ angaģovanosti 

zamŊstnancŢ a niģġ² fluktuaci, neģ spoleļnosti m®nŊ komunikaļnŊ aktivn² (Yates, 2006). 

Tyto skuteļnosti vedou k primitivn² myġlence. IK uġetŚ² spoleļnostem pen²ze a ļas pŚi 

n§boru a ġkolen² novĨch zamŊstnancŢ a vytv§Ś² prospŊch z kvalifikovan®, angaģovan® 

pracovn² s²ly, kter§ rozum² podnik§n² a udrģuje vŊci v bezprobl®mov®m chodu (Yates, 

2006). Finanļn² vĨkonost je podle vĨzkumu Watsona Wyatt z§visl§ na mnoha faktorech 

intern² komunikace, obzvl§ġŠ na zamŊstnaneck® angaģovanosti, stabilitŊ a produktivitŊ 
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pr§ce. Tyto faktory pak podle vĨsledkŢ vĨzkumu zpŢsobuj² navĨġen² TRS (Total Return to 

Shareholders6) a navĨġen² trģn² pr®mie (Obr§zek 4). Ta byla podle vĨsledkŢ z vĨzkumu 

spoleļnosti Watson Wyatt aģ o 19,2 % vyġġ² (Yates, 2006). 

 

Obr§zek 4 Efektivita komunikace v r§mci finanļn² vĨkonnosti (Yates, 2006) 

 

Efektivitu intern² komunikace nelze zpravidla vyļ²slit. Jak vysvŊtluje Hol§ (2017) jedn§ se 

o ¼roveŔ, pŚi jej²mģ zvyġov§n² je nutno nastavit parametry zvĨġen® ¼rovnŊ a jeġtŊ l®pe pak 

jednotliv® parametry pŚev®st na mŊŚiteln® ukazatele. Postup nastaven² efektivnŊjġ² IK 

definuje Hol§ (2011) ve sv® knize Jak zlepġit intern² komunikaci a jedn§ se o tyto kroky:  

Ö Obecn§ analĨza IK - mŢģe se jednat o analĨzu silnĨch a slabĨch str§nek, pŚ²leģitost²  

 a hrozeb tzv. SWOT, nebo SLEPT a dalġ². 

Ö Zmapov§n² st§vaj²c² situace intern² komunikace a jej²ch parametrŢ pŚedevġ²m z pohledu 

managementu spoleļnost². 

Ö Samotn§ analĨza syst®mu IK a zjiġtŊn² probl®mŢ. 

Ö ZajiġtŊn² zpŊtn® vazby od zamŊstnancŢ ï prŢzkum, ovŊŚen² indikovanĨch probl®mŢ.  

Ö Popis zjiġtŊn® situace a vĨsledkŢ analĨz a prŢzkumŢ. 

Ö Vyhodnocen² a n§vrh na zlepġen² situace. 

TakovĨ postup lze oznaļit jako audit intern² komunikace. Jehoģ c²lem je odhalit pŚek§ģky 

efektivn² komunikace a nab²dnout opatŚen² ke zlepġen² ve vġech komunikaļn²ch procesech.  

                                                           
6 Ukazatel TRS je vyj§dŚen relativnŊ a odpov²d§ souļtu dividendov®ho vĨnosu a kapit§lov®- ho vĨnosu. Je to 

vĨnos, kterĨ z²sk§vaj² akcion§Śi z koupŊ akci² (Yates, 2006). 
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Na z§kladŊ jiģ zm²nŊn® studie Kathryn Yates (2006) je moģn® evidovat osm rozhoduj²c²ch 

oblast², ve kterĨch pokud firma exceluje, splŔuje onu efektivnost intern² komunikace; 

1. PorozumŊn² byznysu ze strany zamŊstnancŢ  

2. VzdŊl§v§n² zamŊstnancŢ o organizaļn²ch hodnot§ch a kultuŚe 

3. SladŊn² akc² zamŊstnancŢ se z§kaznickĨmi potŚebami  

4. SdŊlov§n² finanļn²ch informac² a dalġ²ch c²lŢ firmy 

5. Poskytov§n² informac² o zamŊstnaneckĨch benefitech a zpŢsobu odmŊŔov§n² 

6. VysvŊtlen² a podpora novĨch programŢ a politiky firmy 

7. Integrace novĨch zamŊstnancŢ do organizace 

8. VĨkonn® a dŢvŊryhodn® vedouc² postaven² veden² i bŊhem organizaļn²ch zmŊn. 

 

Hol§ ve sv® publikaci Intern² komunikace v teorii a praxi (2017) mimo jin® odkazuje na 

tut®ģ studii a v r§mci efektivity vypichuje 4 kl²ļov® oblasti komunikace. Jedn§ se o; 

9. Form§ln² pl§nov§n²  

10. ZpŊtnou vazbu zamŊstnancŢ 

11. Vyuģit² technologi²  

12. Samotn® mŊŚen² komunikace  

Tyto faktory budou v diplomov® pr§ci d§le oznaļov§ny jako sch®ma osm plus ļtyŚi. Celkem 

tedy dvan§ct oblast², jeģ urļuj² m²ru efektivity intern² komunikace.  

Indik§tory efektivn² komunikace d§le zobrazuje pyramidov§ hierarchie (Yates, 2006). 

Z§kladn²m stupnŊm pyramidy je i podle Hol® (2017) vĨchoz² postaven² efektivn² 

komunikace, kter§ je tvoŚena ļtyŚmi z§kladn²mi procesy (Obr§zek 5).  

 

Prvn² r§mec, kterĨ m§ pŚedevġ²m za c²l dostateļnŊ informovat, odpov²d§ (Yates, 2006): 

Ö Form§ln² komunikaci 

Ö Investic²m do zamŊstnancŢ 
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Ö Komunikaļn²m vazb§m mezi ģ§douc²m chov§n²m pracovn²kŢ a zamŊstnaneckĨmi  

 benefity  

Ö Efektivn²mu vyuģit² technologi² 

Na tento r§mec navazuj² dalġ² tŚi procesy: 

Ö UsnadnŊn² organizaļn²ch zmŊn 

Ö Proces trval®ho zlepġov§n² zmŊn  

Ö Adaptace c²lŢ vļetnŊ firemn² strategie 

V posledn² ¼rovni jsou zaneseny komunikaļn² postupy pro dva smŊry Ś²zen²;  ģ§douc² 

manaģersk® komunikace a komunikace ovlivŔuj²c² postoje jednotlivĨch pracovn²kŢ (Yates, 

2006).  

 

Obr§zek 5 Z§kladn² hierarchie efektivn² intern² komunikace a konkr®tn² pŚ²nos 

jednotlivĨch prvkŢ (Yates, 2006) 
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1.12. Shrnut² teoretick® ļ§sti 

VĨbŊr n§strojŢ pro intern² komunikaci z§vis² na mnoha faktorech. Ovlivnit toto rozhodnut² 

mŢģe poļet zamŊstnancŢ, obor podnik§n², technick® moģnosti, c²lov§ skupina, 

a v neposledn² ŚadŊ pŚedevġ²m rozpoļet spoleļnosti. Z teorie je zŚejm®, ģe lze vyb²rat 

z nŊkolika mnoģstv² jak Online tak Offline intern²ch komunikaļn²ch n§strojŢ 

komunikaļn²ho mixu. V r§mci Offl ine intern² komunikace jsou vyuģ²v§ny telefony, videa, 

ale tak® rozhlasov® vys²l§n². D§le pak tematick® eventy, teambuildingy, konference, ġkolen² 

ļi kaģdodenn² porady. Dalġ² podskupinou, kter§ v Offline komunikaci pŚin§ġ² zaj²mav® 

vĨsledky, jsou tiskov® kan§ly. NapŚ²klad firemn² ļasopisy, plak§ty, let§ļky nebo klasick® 

n§stŊnky. Tyto tradiļn² n§stroje maj² i dnes ve firmŊ sv® m²sto a vĨznamnĨ ¼ļel.  

Naopak digitalizovan§ doba nab²z² nespoļet technologickĨch vymoģenost². NovĨm Online 

n§strojem, kterĨm dnes disponuje vŊtġina spoleļnost² je intranet. Jeho propracovanost je pak 

volbou intern² komunikace a ļasto tak® spolupracuj²c²ho oddŊlen² human resources nebo IT. 

Postrann²mi, nicm®nŊ nem®nŊ dŢleģitĨmi Online n§stroji je kaģdodenn² emailov§ 

komunikace, technologick® aplikace ļi dalġ² aplikace podobn® soci§ln²m s²t²m, zastupuj²c² 

tzv. nov§ m®dia ï blogy, notifikace podobn® s²t²m Facebook, Twitter ļi LinkedIn, diskuzn² 

f·ra a dalġ². 

DŢleģit® je v oboru intern² komunikace n§sledovat trendy a inovace. Mezi nejnovŊjġ² trendy 

patŚ² gamifikace, rychl§ komunikace tzv. instant messaging, pouģit² videa, emotikonŢ vļetnŊ 

mobiln²ch aplikac² a dalġ²ch technologickĨch vychyt§vek. VelkĨ dŢraz vġak bude patŚit 

mŊŚen² efektivnosti komunikace a jej² souvislosti s finanļn²mi vĨsledky firmy.  

Ze studie z roku 2006, kterou zpracovala Kathryn Yates, bude pro tuto pr§ci stŊģejn²ch osm 

rozhoduj²c²ch oblast², ve kterĨch pokud firma exceluje, splŔuje onu ekonomickou 

efektivnost intern² komunikace. Dalġ² ļtyŚi krit®ria byla doplnŊna od ļesk® autorky Jany 

Hol®. Celkem tedy dvan§ct oblast², tj. osm plus ļtyŚi budou odrazovĨm mŢstkem pro 

kvalitativn² a n§slednŊ kvantitativn² vĨzkum. PostŚehem v r§mci efektivity intern² 

komunikace je tak® synergie vġech firmŊ dostupnĨch n§strojŢ, tato synergie by mŊla bĨt 

spolu s pl§nem a vhodnou strategi², z§kladn²m krokem k dosaģen² proaktivn² komunikace. 
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2. Praktick§ ļ§st 

2.1. Investiļn² skupina KKCG 

KKCG je priv§tn² investiļn² skupina, jej²ģ historie sah§ aģ do roku 1992, kdy Karel Kom§rek 

zaloģil spoleļnost M.O.S. Hodon²n a zaļal podnikat v oblasti prŢmyslovĨch armatur. Do 

portfolia skupiny KKCG spad§ v²ce neģ tŚicet spoleļnost², kter® zamŊstn§vaj² pŚes 2500 

zamŊstnancŢ. Skupina KKCG Ś²d² ġirokou ġk§lu aktiv v pŊti kl²ļovĨch oblastech:  

Ö KKCG Oil & Gas 

Ö KKCG Entertainment & Technology  

Ö KKCG Industry 

Ö KKCG Investments 

Ö KKCG Real Estate  

Skupina KKCG se zamŊŚuje na dlouhodob® a strategick® investice v oblasti tŊģby, prŢzkumu 

ropy a zemn²ho plynu, loteri² a z§bavy, cestovn²ho ruchu, IT, realitn²ch projektŢ, 

stroj²renstv² a dalġ²ch oblastech. 

 

2.2. Mise a vize 

Z§kladem efektivnŊ nastaven® komunikace je komunikaļn² strategie, kter§ vych§z² z pevnŊ 

zakotven® strategie firmy. Jedn§ se pŚedevġ²m o vizi, c²le a cesty k jejich dosaģen². Strategie 

skupiny KKCG se nese ve znamen² firemn²ch hodnot, jimiģ jsou odvaha, stabilita, respekt 

a odpovŊdnost. Kaģd§ z tŊchto vlastnost² se prom²t§ do vġech komunikaļn²ch procesŢ 

a podnikatelskĨch aktivit, smŊŚuj²c² k dlouhodobŊ udrģiteln®mu rozvoji. C²lem spoleļnosti 

je kaģdĨ den dŊlat vŊci l®pe, efektivnŊji a z§roveŔ inspirovat lidi kolem sebe, aby tento 

pŚ²stup pŚijali za vlastn². 

 

2.3. Firemn² kultura skupiny KKCG 

Firemn² kultura je dalġ²m dŢleģitĨm faktorem ovlivŔuj²c² komunikaci. Jedn§ se o soubor 
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norem, ovlivŔuj²c² jedn§n² zamŊstnancŢ. ĐroveŔ firemn² kultury zpravidla vych§z² 

z fyzickĨch znakŢ, jako jsou napŚ²klad firemn² vizualizace, logo, barvy nebo kostĨmy 

recepļn²ch ļi dokonce firemn² vŢnŊ. Hodnoty jako takov® jsou tvoŚeny chov§n²m vlastn²ka 

ļi vlastn²kŢ firem a sd²leny vġemi zamŊstnanci a managementem. Hol§ (2017) tvrd², ģe t²m 

se firma chov§, vytv§Ś² vlastn² image a dobŚe nastaven§ firemn² kultura pak zvyġuje motivaci 

a t²m i angaģovanost zamŊstnancŢ. KKCG se snaģ² pŚedat zamŊstnancŢm jednotnou 

koncepci firemn² kultury pr§vŊ skrze definovan® hodnoty. Na z§kladŊ pŚevzat® statistiky 

Institutu Intern² komunikace (IIK, É2018) totiģ vyplĨv§, ģe devŊt kr§t v²ce zamŊstnancŢ je 

ochotno aktivnŊ doporuļit sv®ho zamŊstnavatele, pokud znaj² firemn² hodnoty a souhlas² s 

nimi. Jak jiģ bylo zm²nŊno, podnik§n² skupiny KKCG je dlouhodobŊ postaveno na ļtyŚech 

firemn²ch hodnot§ch, jimiģ jsou: 

Ö Respekt - ĂNaġe podnik§n² stav²me na respektu k lidem, naġim zamŊstnancŢm 

a partnerŢm, k pŚ²rodn²m zdrojŢm, ke spoleļnosti, ve kter® ģijeme, a k tradic²m a odkazu 

naġich pŚedkŢ.ñ 

Ö OdpovŊdnost - ĂKaģdĨ z n§s jako jednotlivec i naġe spoleļnosti jako celek odpov²daj² 

za sv® kroky. Um²me se pouļit ze svĨch chyb i ocenit dosaģen® ¼spŊchy.ñ 

Ö Stabilita - ĂNaġim zamŊstnancŢm a obchodn²m partnerŢm jsme dŢvŊryhodnĨm 

a spolehlivĨm partnerem. Na naġe podnik§n² nahl²ģ²me vģdy s perspektivn² 

a dlouhodobou viz².ñ 

Ö Odvaha - ĂSkrze naġe podnikatelsk® vize inspirujeme jednotlivce i firmy, aby v sobŊ 

naġli odvahu a odhodl§n² uv®st sv® pl§ny v ģivot.ñ (kkcg.com, 2018) 

Hodnoty se odr§ģ² v integrovan® firemn² komunikaci smŊrem k zamŊstnancŢm, ale i smŊrem 

k extern²m partnerŢm. Jsou k dispozici na webovĨch str§nk§ch firmy i na intranetu. Jejich 

implementace se objevuje v r§mci firemn²ch kampan², jako je napŚ²klad Compliance nebo 

tvorba firemn² vŢnŊ a v neposledn² ŚadŊ se odr§ģ² ve form§ln²ch i neform§ln²ch akc², 

konferenc²ch, firemn²ch veļ²rkŢ a dalġ²ch pŚ²leģitost². 

  

2.4. Intern² komunikace 

Korpor§tn² komunikace skupiny KKCG zajiġŠuje prim§rnŊ intern² a extern² komunikaci. 
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D§le zpracov§v§ monitoringy a analĨzy m®di², organizuje eventy, zajiġŠuje hospitality 

programy a v neposledn² ŚadŊ operuje s d§rkovĨmi pŚedmŊty a grafickĨmi materi§ly. Ve 

vġech tŊchto, a dalġ²ch oblastech, poskytuje korpor§tn² komunikace poradenstv² 

spoleļnostem napŚ²ļ skupinou KKCG. Jej²m c²lem je propojenost a sd²lnost informac². 

 

2.4.1 Online intern² komunikace skupiny KKCG  

Pro efektivn² pŚenos ryze informativn²ch a inspirativn²ch sdŊlen² ļi c²lŢ a hodnot smŊrem 

k zamŊstnancŢm pouģ²v§ skupina KKCG kombinaci Online a Offline n§strojŢ. Mezi 

nejļastŊji pouģ²van® patŚ² emaily, Newslettery, aplikace typu Instant Messaging a pŚedevġ²m 

propracovanĨ skupinovĨ intranet.  

 

Email 

Tradiļn²m online intern²m n§strojem je email. Emailovou s²Š zaġtiŠuje Microsoft Outlook 

a je vyuģ²v§n na denn² b§zi jak mezi zamŊstnanci, tak pŚi vertik§ln² komunikaci smŊrem od 

veden². OddŊlen² lidskĨch zdrojŢ emailem pŚedstavuje nov® zamŊstnance a intern² 

komunikace pak informuje o nadch§zej²c²ch firemn²ch aktivit§ch, povinnostech ļi 

inspirativn²ch projektech. V konkr®tn²ch pŚ²padech se jedn§ o pozv§nky na Brain and 

Breakfast, ale tak® pozv§nky na tradiļn² ĂMikul§ġskouñ, kaģdoroļn² v§noļn² veļ²rky a dalġ² 

teambuildingov® akce. DŢleģitou souļ§st² emailov® komunikace je pl§nov§n² schŢzek 

a zas²l§n² pozv§nek na firemn² ud§losti pr§vŊ prostŚednictv²m Outlook kalend§Śe. 

 

Newsletter 

KKCG pravidelnŊ zas²l§ email ve form§tu HTML, kterĨ slouģ² jako odkaz na nejnovŊjġ² 

ļl§nky intranetu KIWI. OddŊlen² intern² komunikace tak aktivnŊ informuje zamŊstnance 

a pom§h§ tak navyġovat ļtenost jednotlivĨch ļl§nkŢ. Vizu§l emailu se skl§d§ z ġablony, do 

kter® jsou vkl§d§ny obr§zky, vļetnŊ n§zvu a kr§tk®ho popisu, obsahuj²c² hypertextov® 

odkazy na jednotliv® ļl§nky. PŚ²klad pŚedv§noļn²ho Newsletteru vystihuje Obr§zek 6. Nutno 

podotknout, ģe emaily jsou v souladu s novĨmi pravidly GDPR, kaģdĨ zamŊstnanec m§ novŊ 

pr§vo se z odbŊru KIWI News odhl§sit. 
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Obr§zek 6 KIWI News (Intranet KIWI, 20. 12. 2017) 

 

Instant Massaging 

Zaj²mav® jsou aplikace na b§zi Skype for Business nebo firemn² Lync (Microsoft, É2018). 

Jedn§ se o techniky tzv. Instant messaging, coģ je n§stroj umoģŔuj²c² velmi rychlou 

komunikaci v re§ln®m ļase a prakticky na jakoukoliv vzd§lenost. Skrze tento n§stroj lze 

zas²lat jak textov® zpr§vy, tak hlasov® hovory ļi dokonce video hovory (IT slovn²k, É2018). 

Ve skupinŊ KKCG byl vyuģ²v§n Lync, nicm®nŊ v r§mci aktualizac² je od zaļ§tku roku 2018 

aktivnŊ vyuģ²v§n Skype for Business, kterĨ umoģŔuje zas²l§n² rychlĨch zpr§v, zvuku, videa, 

prezentac² a dalġ²ch souborŢ pro lepġ² komunikaci a spolupr§ci. V r§mci gamifikace jsou 

kl²ļov® emotikony, kter® pr§vŊ Skype for Business obsahuje. Nen² tajemstv²m, ģe tento 

neform§ln² zpŢsob komunikace je mezi zamŊstnanci velmi obl²benĨ.   
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Intranet KIWI  

KIWI je modern² intern² port§l s mnoha soci§ln²mi prvky, propracovanĨm telefonn²m 

seznamem, tĨmovĨmi str§nkami, vlastn²m eshopem a dalġ²mi inovativn²mi funkcemi. Byl 

spuġtŊn 11. ledna roku 2016 a jeho n§zev se skl§d§ z poļ§teļn²ch p²smen ĂKKCG 

Inspirational Workplace and Intranetñ, jeģ byl zvolen v soutŊģi mezi zamŊstnanci s n§zvem 

ĂPojmenuj svŢj intranetñ. Vtipn§ kombinace p²smen umoģnila vznik firemn²ho maskota, 

pt§ka KIWI. 

Na nov®m intranetu se od poļ§tku pod²l² prim§rnŊ intern² komunikace, oddŊlen² 

informaļn²ch technologi² a v neposledn² ŚadŊ tak® HR. Jako podkladovĨ materi§l pro 

studium modern²ch komunikaļn²ch platforem slouģila kniha Intranet Design Annual 2015, 

ve kter® je pops§no deset nejlepġ²ch intranetŢ na svŊtŊ od spoleļnost² Unicredit, Sprint, 

Adobe a dalġ²ch. Jednotliv® tĨmy hledali inspiraci a rady u kolegŢ z dalġ²ch, napŚ²klad 

finanļn²m, investiļn²m ļi pr§vn²m oddŊlen². Kombinac² rŢznĨch n§zorŢ a pŚ²stupŢ spolu 

s agenturou vytvoŚili komunikaļn² platformu, kter§ je nyn² efektivn²m pracovn²m 

pomocn²kem pro zamŊstnance napŚ²ļ skupinou KKCG. VelkĨ vĨznam intranetu spoļ²v§ 

v rychl®m a masov®m sd²len² informac². ZamŊstnanci na intranetu najdou informace 

o skupinŊ, jej² vizi, posl§n², hodnoty, celkovou strukturu skupiny, vļetnŊ kompletn²ch 

profilŢ spoleļnost². D²ky propracovan® hlavn² str§nce, kter§ se skl§d§ z tak zvan®ho 

karuselu7 - kde jsou k dispozici hlavn² zpr§vy a menġ²ch banerŢ, odkazuj²c² na ostatn² 

informaļn² nebo inspirativn² ļl§nky.  

Aktuality, kter® se na skupinov®m intranetu objevuj², tvoŚ² oddŊlen² komunikace. Kdy 

zpravidla na hlavn² stranu neboli homepage umisŠuje aktu§ln² informace ze skupiny, tiskov® 

zpr§vy, kaģdodenn², ale i tĨdenn² pŚehled monitoringu tisku, dŢleģit® ġablony, vĨroļn² 

zpr§vy, narozeniny zamŊstnancŢ, nebo obl²ben® j²deln² l²stky. 

Dalġ² dŢleģitou sekc² intranetu je eshop, kterĨ byl spuġtŊn v z§Ś² roku 2017. Na KIWI eshopu 

si mohou zamŊstnanci objednat d§rkov® pŚedmŊty s logem ļi bez loga. Tato funkcionalita 

umoģŔuje koupit si produkty pro soukrom® ¼ļely, kdy je zamŊstnancŢm ļ§stka strģena ze 

mzdy, nebo je objednat v r§mci oddŊlen². NapŚ²klad jako d§rek pro obchodn² partnery.  

                                                           
7 Karusel je typ obr§zkov®ho banneru pouģ²vanĨ na webovĨch str§nk§ch vyznaļuj²c² se cyklicky rotuj²c²m 

obsahem.  



 

43 

 

 

 

Obr§zek 7 Intranet KIWI hlavn² strana/homepage 

 

NejvŊtġ² dŢraz je kladen na telefonn² seznam, kterĨ eviduje vġechny kolegy ze skupiny. 

Nab²z² efektivn² propojen² kontaktn²ch ¼dajŢ, ale tak® personalizovan® informace, ļ²mģ do 

prostŚed² intern² komunikace vn§ġ² onen soci§ln² prvek. Jednotliv² zamŊstnanci si mohou 

upravit svŢj profil dle potŚeb a pŚidat napŚ²klad informace o z§jmech, dalġ²ch schopnostech 

ļi zmŊnit fotografii. Telefonn² seznam tak® informuje o firemn²m zaŚazen² jednotlivcŢ, coģ 

umoģŔuje efektivnŊjġ² orientaci ve firemn² struktuŚe.  

Dalġ² zaj²mavou funkcionalitou intranetu je vytvoŚen² pracovn²ho tĨmu nejen s kolegy 

v r§mci jedn® spoleļnosti, ale napŚ²ļ celou skupinou. Tato funkcionalita umoģŔuje pracovat 

na skupinovĨch projektech, sd²let dokumenty, nebo diskutovat pŚ²mo v prostŚed² KIWI 
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v sekci ĂTĨmov® str§nkyñ. Intranet KIWI je t®ģ vĨjimeļnĨ t²m, ģe zamŊstnancŢm umoģŔuje 

si svou homepage sestavit na z§kladŊ dostupnĨch aplikac², tzv. WidgetŢ 8. KIWI nab²z² 

Widgety, jako jsou napŚ²klad: poļas², sv§tky, obl²ben® odkazy, pŚekladaļ, pozn§mky, 

telefonn² seznam, nebo pŚehledy ¼rokovĨch sazeb ļi dalġ²ch komodit. ĂMnoģinu WidgetŢ, 

kter® by mŊly usnadnit pr§ci, jsme ve spolupr§ci s Patri² Finance rozġ²Śili o sadu mimoŚ§dnŊ 

funkļn²ch pŚehledŢ vĨvoje komodit, svŊtovĨch mŊn a akci²ñ (KateŚina Jiskrov§, KKCG, 

2017). 

Kl²ļovĨ je i dalġ² vĨvoj funkcionalit intranetu. Intern² komunikace skupiny KKCG reaguje 

na potŚeby zamŊstnancŢ a z§roveŔ sleduje mŊn²c² se trendy. Proto se napŚ²klad zabĨv§ 

vĨvojem anket, kter® lze um²stit na hlavn² str§nku intranetu a z²skat tak cennou zpŊtnou 

vazbu. V neposledn² ŚadŊ vznikly na poģadavek zamŊstnancŢ funkļn² str§nky s rezervac² 

zasedac²ch m²stnost² a rezervac² sluģebn²ch vozidel.   

Google Analytics 

 

D²ky Google Analytics lze z²skat data n§vġtŊvnosti a zjistit ļtenost jednotlivĨch ļl§nkŢ na 

intranetu. Intern² komunikace KKCG kaģdĨ tĨden tyto vĨsledky reportuje a d²ky tomuto 

mŊŚen² hodnot² efektivitu jednotlivĨch kampan² a zaslanĨch aktualit. Od vzniku intranetu, 

tj. od ledna 2016 lze interpretovat data n§vġtŊvnosti na z§kladŊ Graf 4. Je evidentn², ģe 

jednotliv® intern² aktivity pŚin§ġej² rostouc² funkci grafu. Dva propady zobrazuj² obdob² 

pr§zdninovĨch dovolenĨch a vrcholy naopak reflektuj² ļl§nky jednotlivĨch soutŊģ², 

zaj²mavĨch inspirativn²ch ļl§nkŢ, dŢleģitĨch zpr§v ve skupinŊ nebo publikace novĨch 

benefitŢ. 

                                                           
8 Widget - vizu§ln² interaktivn² prvek, slouģ²c² k otev²r§n² a ovl§d§n² rŢznĨch programŢ a programovĨch 

skupin. 
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Graf 4 PŚehled n§vġtŊvnosti intranetu KIWI od 11. 1. 2016 do 1. 1. 2018  

(Intern² data skupiny KKCG) 

 

Pokud se tĨļe skuteļn® n§vġtŊvnosti od spuġtŊn² intranetu, lze ji rozdŊlit na dva pŚ²stupy, 

a to nejnavġtŊvovanŊjġ² statick® str§nky a nejļtenŊjġ² ļl§nky. Mezi nejnavġtŊvovanŊjġ² 

str§nky patŚ²: 

Ö Telefonn² seznam 

Ö Str§nka se skupinovĨmi benefity 

Ö Firemn² Eshop 

Ö J²deln² l²stky 

Ö TĨmov® str§nky 

Naopak mezi nej¼spŊġnŊjġ² ļl§nky patŚ² informace o skupinovĨch benefitech, intern² 

kampaŔ pr§zdninov§ fotosoutŊģ, ļl§nky z kurzŢ ĂSkryt®ho potenci§luñ nebo obl²ben§ 

ud§lost skupinov®ho fotbalov®ho turnaje.  
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2.4.2 Offline intern² komunikace 

Tradiļn² n§stroje, k jejichģ vyuģit² nen² tŚeba internetov® s²tŊ, je napŚ²klad telefon, firemn² 

hudba a video. Do t®to kapitoly lze zaŚadit tak® veġker® tiġtŊn® materi§ly a kl²ļov§ osobn² 

setk§n² a dalġ² skupinov® akce. 

 

Telefon 

Mobiln² telefon je n§stroj, kterĨ svĨm vyuģit²m spad§ do Online i Offline n§strojŢ intern² 

komunikace. Online pŚedevġ²m d²ky technologick® konvergenci, novodob®mu vyuģit² 

mobiln²ho telefonu pro ¼ļely internetov®ho pŚipojen². PŚ²kladem mŢģe bĨt zamŊstnanec 

pŚihl§ġenĨ k firemn²mu intranetu nebo emailu pr§vŊ z mobiln²ho telefonu ļi komunikace 

mezi zamŊstnanci skrze aplikaci Whatsapp, Instagram nebo Viber. 

Nicm®nŊ samotn® telefonov§n² a SMS zpr§vy patŚ² pr§vŊ do z§kladn²ch Offline n§strojŢ 

intern² komunikace. Sluģebn² mobiln² telefony s diverzifikovanĨmi tarify, pŚin§ġej² 

jednoduchou firemn² komunikaci aŠ uģ se zamŊstnanci v r§mci skupiny, mimo n² nebo 

s extern²mi dodavateli, partnery a z§kazn²ky. Skupina KKCG vyuģ²v§ tak® klasick® stoln² 

telefony se zkr§cenĨmi linkami na kolegy v r§mci budovy, ale i na extern² ļ²sla. Velkou 

vĨhodu pŚi sh§nŊn² kontaktu na kolegu ze skupiny je systematickĨ skupinovĨ telefonn² 

seznam, kterĨ je k dispozici na intranetu KIWI. Moģnosti mobiln²ho telefonu sahaj² i do 

oblasti vizu§ln². OddŊlen² komunikace nat§ļ² telefonem intern² videa a publikuje fotografie. 

  

Firemn² rozhlas 

Offline n§stroj, kterĨ skupina KKCG vyuģ²v§ dle dan® lokality s²dla. Nejedn§ se o klasickĨ 

intern² rozhlas, nicm®nŊ lze zm²nit kampaŔ, kterou pro sv® zamŊstnance pŚipravilo oddŊlen² 

intern² komunikace. V r§mci hudby, kter§ zn² po chodb§ch, se rozhodlo zapojit zamŊstnance 

do vytv§Śen² playlistŢ, cel§ akce byla komunikov§na pŚes intern² port§l a zamŊstnanci se tak 

dozvŊdŊli, co se pr§vŊ hraje a proļ. Mimo jin® intern² komunikace vyzvala tĨmy i 

jednotlivce, aby sd²leli jejich nejobl²benŊjġ² interprety ļi vlastn² playlisty a n§slednŊ d²ky 

anketŊ vyhl§sili nejlepġ²ho DJ firmy. Hity od zamŊstnancŢ tak znŊj² v budovŊ skupiny 

KKCG kaģdĨ p§tek pod heslem ĂCasual Friday Musicñ.  
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Video 

Video je ļastĨm n§strojem intern² komunikace skupiny KKCG. Form§ln² video vzniklo 

napŚ²klad v r§mci pŚedstaven² nov®ho intranetov®ho port§lu KIWI nebo v kampani 

Compliance. Na intranetu jsou sd²lena tak® nov§ videa jednotlivĨch firem skupiny, napŚ²klad 

od Sazka Olympijsk®ho v²ceboje nebo cestovn² skupiny Fischer ļi nov® spoty MND 

a dalġ²ch spoleļnost². Video internŊ slouģ² i v pŚ²padŊ, kdy se akcion§Ś nemŢģe dostavit na 

kl²ļov® setk§n² zamŊstnancŢ a dalġ² vĨznamn® schŢzky. V takov®m pŚ²padŊ KKCG nat§ļ² 

vlastn² video zdravice a proslovy form§lnŊjġ²ho typu.  

NejvŊtġ² video boom od zamŊstnancŢ nastal v r§mci intern²ho projektu ĂObjev svŢj skrytĨ 

potenci§lñ, kterĨ je podrobnŊji pŚedstaven v n§sleduj²c² sekci Offline n§strojŢ. ZamŊstnanci 

nat§ļeli amat®rsk§ videa z jednotlivĨch inspirativn²ch a umŊleckĨch kurzŢ a intern² 

komunikace je pak publikovala v r§mci informaļn²ch ļl§nkŢ t®hoģ projektu. U tŊchto ļl§nkŢ 

byla evidov§na vysok§ ļtenost a obl²benost ï pŚedevġ²m d²ky samotn®mu hodnocen² od 

ļten§ŚŢ. Podobn® intern² video akce pŚipravuj² tak® jednotliv® spoleļnosti skupiny KKCG. 

  

TiġtŊn® materi§ly v KKCG 

Mezi Offline n§stroje, kter® maj² zpravidla informaļn² charakter, slouģ² pŚedevġ²m tiskov® 

komunikaļn² kan§ly. V KKCG tuto funkci zastupuj² let§ky a n§stŊnky - pŚedevġ²m s IT 

obsahem. Informaļn² obsah, ve smyslu pozv§nek na eventy firmy nebo benefity spoleļnosti 

zastupuj² n§stŊnn® plak§ty ve form§tu A1, rozm²stŊn® strategicky v klidovĨch m²stech jako 

je tiskov§ m²stnost, kuchyŔka, vĨtah, gar§ģ nebo chodba. V r§mci propagace intranetu KIWI 

vznikly tak® leporelo broģury, kter®  byly k dispozici na stolech ve firemn² restauraci. 

Informovaly napŚ²klad o statistik§ch KIWI, o nejļtenŊjġ²ch ļl§nc²ch, produktech z eshopu 

a za vyplnŊn² osmismŊrky ļi kŚ²ģovky byly zamŊstnanci ocenŊni. 

 

Eventy 

Nepostradatelnou souļ§st² intern² komunikace jsou pŚedv§noļn² a v§noļn² eventy. Tak 

zvan§ ĂMikul§ġsk§ñ prob²h§ na zaļ§tku prosince, kdy je pro dŊti a rodiļe v budovŊ skupiny 

KKCG pŚipraven speci§ln² program. KaģdĨ rok KKCG organizuje i v§noļn² veļ²rky 
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s vybranĨm t®matem. Tradic² je tak® sb²rka na dobrou vŊc, konkr®tnŊ na vybranĨ pŚ²bŊh 

spolku Dobr®ho skutku.  

V prŢbŊhu roku jsou pak poŚ§d§ny dalġ² zaj²mav® eventy pro zamŊstnance. NapŚ²klad kaģdĨ 

mŊs²c oddŊlen² intern² komunikace poŚ§d§ tzv. ĂBrain and Breakfastñ. Jedn§ se o firemn² 

sn²danŊ, na kter® kolegov® ze zvolenĨch spoleļnost² prezentuj² ostatn²m zamŊstnancŢm 

napŚ²klad novou spoleļnost ve skupinŊ, zaj²mavou akvizici nebo strategickĨ projekt, na 

kter®m pr§vŊ pracuj². Sn²danŊ prob²haj² zpravidla kaģdou druhou stŚedu v mŊs²ci a mezi 

spoleļnostmi, kter® jiģ prezentovaly, lze uv®st Medicem, MND, KKCG Real Estate ļi 

Nadace PromŊny Karla Kom§rka a re§ln§ t®mata jsou napŚ²klad problematika GDPR nebo 

Compliance vļetnŊ nov®ho intern²ho port§lu KIWI. Po kaģd® Brain & Breakfast oddŊlen² 

intern² komunikace zas²l§ z¼ļastnŊnĨm dotazn²k. VĨsledky sn²dan² za rok 2017 jsou 

uvedeny n²ģe na Graf 5. Koncept Brain & Breakfast je hodnocen jako velmi atraktivn², 

nicm®nŊ hodnocen² m²rnŊ kol²s§ pŚedevġ²m podle ¼spŊġnosti d²lļ² sn²danŊ.  

Zaj²mavou tradic² jsou setk§n² zamŊstnancŢ z jednotlivĨch oddŊlen² intern² komunikace 

skupiny KKCG. C²lem je pravidelnĨ reporting novĨch intern²ch i extern²ch aktivit a z§roveŔ 

je vģdy zakonļen pŚ²jemnou teambuildingovou akc² nebo pŚedstaven²m zaj²mav®ho hosta 

z oboru ļeskĨch m®di² ļi marketingu. Tato setk§n² zavedla Dana DvoŚ§kov§, tiskov§ mluvļ² 

a Śeditelka korpor§tn² komunikace KKCG. 

Graf 5 Celkov® hodnocen² konceptu Brain and Breakfast za rok 2017 

(KKCG, intern² zdroje) 

S dalġ²m intern²m konceptem pŚiġlo oddŊlen² komunikace na zaļ§tku roku 2017. Projekt 

s n§zvem ĂNajdi svŢj skrytĨ potenci§lñ nab²zel zamŊstnancŢm napŚ²ļ skupinou kurzy, ve 
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kterĨch objevovali a rozv²jeli svŢj potenci§l. ZamŊstnanci mŊli moģnost vyzkouġet si 

napŚ²klad kurz r®toriky, kresby, japonsk® kaligrafie, mindmappingu, dŊjin umŊn², herectv² 

ale tak® plav§n², fitness, j·gu, nordic walking nebo kurz pŚeģit². Projekt byl spuġtŊn v dubnu 

a cel§ kampaŔ prob²hala do z§Ś² 2017. V z§Ś² pak oddŊlen² intern² komunikace zorganizovalo 

akci ĂPotenci§l na griluñ. Tato lehce teambuildingov§ akce pro zamŊstnance, ale i veden² 

spoleļnosti, spolu s grilov§n²m, vernis§ģ² a diskuzemi o tom, jak® jednotliv® projekty byly, 

zakonļila celou intern² kampaŔ. 

Skupina KKCG m§ velkĨ poļet zamŊstnancŢ, i pŚes to se j² daŚ² organizovat spoleļn® 

neform§ln² setk§n² pro vġechny zamŊstnance skupiny. Posledn² se odehr§l v roce 2014 

v praģsk® Chuchli a pro rok 2018 se chyst§ akce s n§zvem BarevnĨ v²tr, kterĨ se uskuteļn² 

v z§Ś² v PrŢhonick®m parku. Event si klade za c²l pŚedstavit nadaci Karel Kom§rek Family 

Foundation, jeģ zastŚeġuje veġker® CSR projekty, kter® majitel spolu s manģelkou 

dlouhodobŊ podporuj². Event je c²len na vġechny zamŊstnance skupiny a jejich rodiny 

s dŊtmi, celkem tedy na 3000 lid². 

Intern² komunikace skupiny neorganizuje pouze ofici§ln² aktivity. Snaģ² se podporovat i 

neform§ln² akce. Jednou z nich je tradiļn² fotbalovĨ turnaj v mal® kopan®, kterĨ se v roce 

2018 uskuteļn² jiģ po ġest®. V minulosti se v nŊm utkaly tĨmy celkem pŊti firem skupiny 

KKCG a symbol t®to akce je umocnŊn putovn²m poh§rem. Tato akce se komunikuje vģdy 

skrze Online m®dia, tj. skrze email a skupinovĨ intranet. Uk§zku ļl§nku na intranetu KIWI 

spolu s maskotem zn§zorŔuje (Obr§zek 8). 
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Obr§zek 8 Uk§zka ļl§nku k fotbalov®mu turnaji KKCG  

(Intranet KKCG)  
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3. Metodologick§ ļ§st 

V t®to ļ§sti pr§ce je detailnŊ zpracov§n postup vĨzkumu vļetnŊ jeho c²le, strategie a technik 

sbŊru dat. V ¼vodu jsou definov§ny hlavn² vĨzkumn® ot§zky a od nich odvozen® hypot®zy. 

Z§vŊr pak nab²z² zanalyzovan® vĨsledky kvalitativn²ho i kvantitativn²ho vĨzkumu, 

zodpovŊzen® hlavn² vĨzkumn® ot§zky, potvrzen® ļi vyvr§cen® hypot®zy a popsan§ vedlejġ² 

zjiġtŊn².  

PŚed samotnĨm popisem a analĨzou kvalitativn²ho a kvantitativn²ho vĨzkumu, je nutn® 

vymezit souvisej²c² pojmy. Mezi vybran® term²ny patŚ² validita a reliabilita. Validita se tĨk§ 

pravdivosti, kter§ vyjadŚuje, zda zvolenĨ vĨzkumnĨ postup odpov²d§ pŚedmŊtu zkoum§n². 

Rozliġuje se validita intern², kter§ zpravidla mŊŚ² to, co si na zaļ§tku pŚedsevzala. Naopak 

extern² validita se tĨk§ zobecnitelnosti vĨsledkŢ na ġirġ² populaci (Trampota, VojtŊchovsk§; 

2010). Reliabilita pak ukazuje, zda n§stroje mŊŚ² konzistentnŊ a podle Chrom®ho (É2014) 

zaruļuje spolehlivost vĨzkumu.  

 

3.1. C²le vĨzkumu 

Prim§rn²m c²lem vĨzkumu je zjistit, zda firmy v r§mci skupiny KKCG pouģ²vaj² ļetnŊji 

Online ļi Offline n§stroje intern² komunikace, a zdali jejich aktivity vedou k ekonomick® 

efektivitŊ. Sekund§rnŊ tak® to, zdali se nastaven® principy intern² komunikace odborn²kŢ 

jednotlivĨch spoleļnost² shoduj² s potŚebami a n§zory zamŊstnancŢ.  

Prvn²m krokem je zpracov§n² kvalitativn²ho vĨzkumu. Technikou sbŊru dat jsou rozhovory 

s jednotlivĨmi z§stupci intern² komunikace, jakoģto odborn²ky dan® problematiky. 

Rozhovor pŚedstavuje flexibiln² metodu, kter§ d§v§ respondentovi moģnost hovoŚit o t®matu 

volnŊ. Z§roveŔ lze reflektovat svŢj postoj k respondentovi a rozv²jet tak i nov® myġlenky. 

Na z§kladŊ toho je moģn® sledovat, co se v  rozhovoru vynoŚuje, co je vĨznamn® pro 

respondenta a  z§roveŔ mŢģe rozhovor usmŊrŔovat tak, aby se neodchĨlil od t®matu 

(Smith, 2004). Na z§kladŊ vĨsledkŢ z vĨzkumu jsou sestaveny ot§zky pro kvantitativn² 

vĨzkum ï dotazn²kov® ġetŚen². Dotazn²k je n§slednŊ aplikov§n na zamŊstnance vybran®ho 

segmentu firem skupiny KKCG. Tato kombinace dvou metod, tzv. sekvenļn² triangulace 

(Reichel, 2009), podporuje kvalitu a pŚedevġ²m validitu zkoum§n². V z§vŊru by tak mŊl 
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vĨzkum nast²nit, zdali je nastaven§ strategie odborn²kŢ IK totoģn§ s n§zory a potŚebami 

zamŊstnancŢ. Tato zjiġtŊn² pomohou jednotlivĨm firm§m zmapovat a upravit intern² 

komunikaci tak, aby bylo dosaģeno kl²ļov® efektivity. 

Vġechny spoleļnosti skupiny KKCG si pŚ§li zŢstat v anonymitŊ, proto budou firmy 

a vĨpovŊdi jednotlivĨch odborn²kŢ IK, publikov§ny pod abecedn²m k·dov§n²m A ï F.  

 

3.2.  VĨzkumnĨ probl®m 

Diplomov§ pr§ce se soustŚed² na problematiku efektivity intern² komunikace v r§mci cel® 

skupiny KKCG, vļetnŊ nejļetnŊji uģ²vanĨch n§strojŢ firemn² komunikace. VĨzkumnĨ 

probl®m je deskriptivn² a jeho metodou je strukturovanĨ rozhovor, doplnŊnĨ o metodu 

dotazn²ku. 

 

3.3.  Stanoven² vĨzkumnĨch ot§zek a hypot®z 

Hlavn² vĨzkumn® ot§zky, na kter® nalezne vĨzkum odpovŊdi, jsou n§sleduj²c²:  

HVO I. Kter® typy m®di² (Online x Offline) vyuģ²vaj² firmy skupiny KKCG v r§mci intern² 

komunikace ļetnŊji? 

HVO II. Jsou aktivity odborn²kŢ intern² komunikace v souladu s krit®rii efektivnosti, tzv. 

osm plus ļtyŚi? 

HVO III. Shoduj² se n§zory ohlednŊ efektivity intern² komunikace odborn²kŢ 

a zamŊstnancŢ?   

Od z§kladn²ch vĨzkumnĨch ot§zek je odvozeno celkem pŊt apriorn²ch hypot®z. Veġker® 

hypot®zy jsou stanoveny na z§kladŊ subjektivity autorky pr§ce.  

H1: Odborn²ci z intern² komunikace pouģ²vaj² ļastŊji online n§stroje firemn² komunikace. 

(Po vyjmenov§n² komunikaļn²ch n§strojŢ vyuģ²vanĨch v intern²ch kampan², budou online 

n§stroje uvedeny ļetnŊji neģ n§stroje offline).  

H2: V²ce jak polovina dot§zanĨch odborn²kŢ z firem skupiny KKCG splŔuje v r§mci svĨch 

aktivit krit®ria pro dosaģen² efektivn² intern² komunikace. 
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H3: V²ce neģ polovina z dot§zanĨch firem nemŊŚ² efektivitu sv® intern² komunikace. 

H4: Firmy pouģ²vaj² modern² technologick® komunikaļn² kan§ly pro efektivnŊjġ² intern² 

komunikaci. 

H5: ZamŊstnanci v r§mci pŚenosu informac² preferuj² Offline n§stroje intern² komunikace. 

 

3.4. C²lov§ skupina 

C²lov® skupiny jsou dle techniky sbŊru dat dvŊ. Prvn² c²lov§ skupina, na kterou je aplikov§n 

strukturovanĨ rozhovor, se skl§d§ z odborn²kŢ intern² komunikace vybranĨch firem skupiny 

KKCG. Pro kvalitativn² vĨzkum s metodou rozhovoru se doporuļuje vzorek ļtyŚ aģ deseti 

respondentŢ, aby byl podle Smith, Flowers a Larkin (2009a) d§n dostateļnĨ prostor zejm®na 

hloubce individu§ln² zkuġenosti. Respondenti jsou zvoleni n§hodnĨm vĨbŊrem, z celkem 

ġesti firem skupiny KKCG.   

Naopak u kvantitativn²ho vĨzkumu je soustŚedŊna pozornost pŚedevġ²m na ostatn² 

zamŊstnance danĨch firem, tzn. na kolegy, nadŚ²zen®, ale tak® podŚ²zen® odborn²ka z intern² 

komunikace. 

 

3.5.  Postupy k·dov§n² 

K·dov§n² pŚedstavuje operace, skrze kter® jsou jednotliv® ¼daje rozebr§ny, 

konceptualizov§ny a opŊt sloģeny novĨmi zpŢsoby (Strauss, Corbinov§, 1990). To potvrzuje 

i Reichel (2009), podle nŊj se podstata operacionalizace skrĨv§ v pojmenov§n² promŊnn® 

a jej² n§sledn® pŚeveden² na zkoumatelnĨ znak. Celkem ġest pŚepsanĨch rozhovorŢ je 

zpracov§no zm²nŊnĨm postupem. JednotlivĨm oblastem jsou pŚidŊleny napŚ²klad tyto 

kategorie: Online, Offline, PotŚeba mŊŚen², Vyuģit² modern²ch technologi², PotŚeby 

zamŊstnancŢ, Efektivita, ZpŊtn§ vazba, Firemn² c²le, Komunikaļn² pl§n, Nefunkļn² 

komunikace, Firemn² benefity, Strategie, Ļetnost a dalġ². VĨsledkem k·dov§n² je pak 

seznam kategori², kter® pŚin§ġ² shrnuj²c² pŚehled o t®matech v textu (Hendl, 2016). 
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3.6. Kvalitativn² vĨzkum 

Kvalitativn² vĨzkum analyzuje vztahy, souvislosti a pŚ²ļiny pŚ²mo u zkouman® jednotky 

a v porovn§n² s kvantitativn²m vĨzkumem se realizuje na menġ²m vzorku respondentŢ 

(Kozel, 2006). Mezi jeho metody patŚ² napŚ²klad pozorov§n², rozbor dokumentŢ a rozhovor. 

VĨhodou je podrobnĨ vhled do zkouman®ho probl®mu a zkoum§n² fenom®nu v pŚirozen®m 

prostŚed². Podle Trampoty a VojtŊchovsk® (2010) mezi dalġ² vĨhody kvalitativn²ho 

vĨzkumu patŚ² vysok§ m²ra standardizace 9 a tak® to, ģe tazatel mŢģe j²t do hloubky 

probl®mu. NevĨhodou bĨv§ zpravidla problematick§ reliabilita a vysok§ subjektivita 

vĨzkumn²ka.  

Kvalitativn² vĨzkum pr§ce prob²hal formou rozhovoru s jednotlivĨmi manaģery intern² 

komunikace vybranĨch firem skupiny KKCG, coģ vneslo do cel® vĨzkumn® ļ§sti odborn® 

hledisko. Rozhovory, jakoģto hlavn² technika sbŊru dat, prob²haly buŅ osobnŊ nebo 

telefonicky pŚedevġ²m kvŢli pracovn² vyt²ģenosti ļi distanc²m jednotlivĨch respondentŢ. 

Struktura rozhovoru byla vytvoŚena na z§kladŊ ot§zek a doplŔkovĨch podot§zek, reflektuj²c² 

efektivitu intern² komunikace. VŊtġina dotazovanĨch odpov²dala na ot§zky bezprostŚednŊ 

bez pŚ²pravy, nicm®nŊ v nŊkterĨch pŚ²padech byly ot§zky zasl§ny dopŚedu. Respondenta 

totiģ povaģujeme za experta ve vztahu ke sv® zkuġenosti, kterou jako fenom®n zkoum§me, 

a mŊl by m²t dostatek volnosti, aby mohl rozhovor smŊŚovat k tomu, co mu pŚipad§ dŢleģit® 

(Smith, Flowers, Larkin, 2009). 

Okruhy ot§zek pŚin§ġ² odpovŊdi na vyuģit² online ļi offline n§strojŢ v r§mci IK a jejich 

konkretizaci. V neposledn² ŚadŊ tak® specifikaci komunikace ve 12 oblastech (tzv. osm plus 

ļtyŚi), kter® v t®to pr§ci definuj² efektivn² intern² komunikaci. 

1.  PorozumŊn² byznysu ze strany zamŊstnancŢ  

2.  Informov§n² a vzdŊl§v§n² zamŊstnancŢ o organizaļn²ch hodnot§ch a kultuŚe 

3. SladŊn² chov§n² zamŊstnancŢ se z§kaznickĨmi potŚebami  

4. SdŊlov§n² finanļn²ch informac² a dalġ²ch c²lŢ firmy 

5.  Poskytov§n² informac² o zamŊstnaneckĨch benefitech a zpŢsobu odmŊŔov§n² 

                                                           
9 Standardizace ï prŢbŊh sbŊru dat prob²h§ u vġech zkoumanĨch vzorkŢ shodnŊ.  
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6.  VysvŊtlen² a podpora novĨch programŢ a politiky firmy 

7. ĐspŊġn§ integrace novĨch zamŊstnancŢ do organizace 

8.  VĨkonn® a dŢvŊryhodn® vedouc² postaven² veden² i bŊhem organizaļn²ch zmŊn. 

9.  Aktivn² pl§nov§n² intern²ch aktivit 

10. ZpŊtn§ vazba zamŊstnancŢ 

11. Vyuģ²v§n² modern²ch technologi² 

12. Pravideln® mŊŚen² efektivity intern² komunikace 

 

3.6.1 AnalĨza kvalitativn²ho vĨzkumu 

V t®to ļ§sti jsou analyzov§ny rozhovory jednotlivĨch odborn²kŢ intern² komunikace firem 

skupiny KKCG. Rozhovory byly se souhlasem respondentŢ nahr§v§ny a n§slednŊ pŚeps§ny. 

Jednotliv® dokumenty jsou k nahl®dnut² v pŚ²loze (PŚ²loha 1) Doslovn® pŚepisy s drobnĨmi 

syntaktickĨmi ¼pravami, byly rozloģeny na jednotliv® znaky a kategorie, kter® byly na 

z§kladŊ zkoumanĨch oblast² opŊt zkompletov§ny a objektivnŊ vyhodnoceny. 

 

Firma A  

 

Za spoleļnost A v anonymn²m rozhovoru vystupovala manaģerka komunikace a v r§mci 

struktury rozhovoru zodpovŊdŊla vġechny ot§zky vļetnŊ tŊch, jeģ jsou kl²ļov® pro oblast 

efektivity intern² komunikace (tzv. osm plus ļtyŚi). Na z§kladŊ z²skanĨch dat lze tvrdit, ģe 

firma A informuje zamŊstnance o byznys aktivit§ch ï a pouģ²v§ ļetnŊji online n§stroje 

intern² komunikace (IK). ProstŚednictv²m Offline n§strojŢ (polepy, plak§ty, osobn² setk§n²) 

firma A vzdŊl§v§ sv® zamŊstnance o hodnot§ch spoleļnosti a intenzivnŊ se snaģ² sladit 

chov§n² zamŊstnancŢ s potŚebami z§kazn²kŢ. DŢleģitĨm postŚehem vĨzkumu je fakt, ģe 

firma nesdŊluje zamŊstnancŢm finanļn² vĨsledky firmy, ale naopak sdŊluje zamŊstnancŢm 

c²le ļi firemn² benefity ï a to ļetnŊji skrze online n§stroje IK. Dalġ² zjiġtŊn² zobrazuj² firmu 

A jako spoleļnost, kter§ neinformuje zamŊstnance o vġech nadch§zej²c²ch kampan² 

a nekomunikuje pŚ²chod vġech zamŊstnancŢ, ale pouze manaģerskĨch pozic. S t²m 

souvisej²c² t®ma vztahŢ mezi ŚadovĨmi zamŊstnanci a manaģery vġak hodnot² kladnŊ, 
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dvakr§t do roka totiģ zpracov§v§ prŢzkumy spokojenosti. Mimo jin® spoleļnost A vyuģ²v§ 

ļetnŊji Online n§stroje, vytv§Ś² pl§n intern² komunikace a vyuģ²v§ modern² technologie pro 

jej² zefektivnŊn², samotnou efektivitu IK ale nemŊŚ². CelĨ rozbor rozhovoru obsahuje 

PŚ²loha 2. 

 

Firma B 
 

DruhĨ rozhovor s Brand manaģerkou pŚin§ġ² data o spoleļnosti B (PŚ²loha 3). Z vĨzkumu 

vyplĨv§, ģe firma pravidelnŊ informuje zamŊstnance o byznys aktivit§ch spoleļnosti. 

ĻetnŊjġ² forma komunikace je Offline. Pr§vŊ skrze offline n§stroje sdŊluje hodnoty, finanļn² 

vĨsledky i pŚ²chod novĨch zamŊstnancŢ. Naopak Online n§stroji firma komunikuje prim§rnŊ 

c²le a skupinov® benefity nebo strategick® programy. Mezi zm²nŊn® offline n§stroje patŚ²: 

telefonov§n², videa, let§ky, plak§ty, ļasopisy a osobn² komunikace (porady, teambuildingy, 

ostatn² eventy, ļi neform§ln² sn²danŊ). Online n§stroje zastupuje email, intranet, newsletter 

a online ļasopis. Pokud se tĨļe vztahŢ mezi zamŊstnanci, manaģerka je hodnot² 

nadprŢmŊrnŊ kladnŊ a op²r§ se o pravideln® prŢzkumy spokojenosti. Z rozhovoru tak® 

vyplynulo, ģe se manaģeŚi snaģ², aby chov§n² zamŊstnancŢ korespondovalo s potŚebami 

z§kazn²kŢ, coģ je pro efektivitu IK kl²ļov®. Firma B vypracov§v§ z§kladn² kostru pl§nu IK 

a v dalġ²m bodŊ, kterĨ vyplynul z kontextu pŚedchoz²ch rozhovorŢ manaģerka firmy B, 

stejnŊ jako manaģerka firmy A, potvrzuje, ģe je IK v r§mci skupiny propojen§. Z vĨsledkŢ 

lze vġak tak® dovodit, ģe spoleļnost nemŊŚ² efektivitu intern² komunikace a nevyuģ²v§ 

inovativn² technologie aplikovateln® na IK.  

 

Firma C 

 

Rozhovor s manaģerkou intern² a extern² komunikace pŚin§ġ² dalġ² zjiġtŊn². Spoleļnost C sv® 

zamŊstnance pravidelnŊ informuje o byznys aktivit§ch, a to pŚedevġ²m online n§stroji. Skrze 

email, newsletter a pŚedevġ²m intranet komunikuje benefity i finanļn² vĨsledky firmy. 

Offline n§stroje naopak vyuģ²v§ v pŚ²padŊ komunikace c²lŢ a v r§mci form§ln²ch ļi 

neform§ln²ch osobn²ch setk§n². StejnŊ jako vĨpovŊdi pŚedchoz²ch spoleļnost² i podle firmy 

C je skupinov§ IK propojen§ - pŚedevġ²m d²ky intranetu, eshopu a pravideln® organizaci 

tzv. ĂSetk§n² komunikace KKCGñ. Nicm®nŊ z rozhovoru (PŚ²loha 4) vyplynuly i negativn² 
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informace. Firma C totiģ nevytv§Ś² pl§ny IK, nemŊŚ² efektivitu intern² komunikace 

a strategick® programy sdŊluje zamŊstnancŢm velmi sporadicky. Jedn²m z dŢvodŢ je podle 

manaģerky ġpatnŊ nastaven§ komunikace pr§vŊ mezi komunikaļn²m a marketingovĨm 

oddŊlen²m. Dalġ²m nedostatkem je absence pŚedstavov§n² novŊ pŚ²choz²ch zamŊstnancŢ. 

Tyto oblasti by mŊly proj²t intern²m auditem, kterĨ pomŢģe nastavit nov§ pravidla, jeģ 

umoģn² efektivnŊjġ² komunikaci.    

 

Firma D 

 

Na z§kladŊ rozhovoru s manaģerkou obchodu a marketingu spolu s junior HR specialistkou 

(PŚ²loha 5) lze tvrdit, ģe firma D prezentuje dŢleģit® byznys informace, firemn² hodnoty ļi 

nov® strategick® kampanŊ skrze Online n§stroje IK. Firemn² i skupinovĨ intranet, emailov§ 

komunikace a Instant Messaging ï Skype for Business jsou Online m®dia, kter® firma 

preferuje. ProstŚednictv²m Offline n§strojŢ pak komunikuje napŚ²klad finanļn² vĨsledky 

firmy nebo c²le. Offline n§stroje IK jsou napŚ²klad broģury, plak§ty, videa, eventy na b§zi 

osobn²ho setk§n², porady, v§noļn² veļ²rky, teambuildingy nebo dalġ² neform§ln² akce. 

Pokud se tĨļe ļetnosti, vedou Online m®dia, byŠ preferovanŊjġ² je pr§vŊ osobn² komunikace 

- do t® by spoleļnost D chtŊla investovat. Oblast intern² komunikace je naplnŊna rŢznĨmi 

aktivitami. Spoleļnost D proto vypracov§v§ pl§n intern² komunikace pŚedevġ²m 

s ofici§ln²mi aktivitami, neofici§ln² pak pŚipravuje ad hoc a tvrd², ģe skupinov§ IK je kvalitnŊ 

Ś²zen§ a propojen§. ZmiŔuje napŚ²klad propracovanĨ intranet a pravideln® meetingy oddŊlen² 

komunikace KKCG. Firma D klade tak® velkĨ dŢraz na soulad chov§n² zamŊstnancŢ 

s potŚebami z§kazn²kŢ, nov® zamŊstnance pŚedstavuje v²ce online a vztahy na pracoviġti 

komentuje kladnŊ. Podkladem pro tento n§zor jsou pravideln® prŢzkumy spokojenosti. 

Samotnou efektivitu intern² komunikace vġak nemŊŚ². Spoleļnost pŢsob² v IT sektoru, 

a tud²ģ trendy v modern² technologii sleduje, do intern² komunikace vġak tyto inovace zav§d² 

jen zŚ²dka.  

Na z§kladŊ dvan§cti krit®ri² lze oznaļit firmu D jako ekonomicky efektivn². SplŔuje totiģ 

jeden§ct oblast² z dvan§cti. 
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Firma E 

 

Rozhovor (PŚ²loha 6) poskytla Śeditelka komunikace a na z§kladŊ z²skanĨch dat lze tvrdit, 

ģe firma E dostateļnŊ komunikuje dŢleģit® zpr§vy ve skupinŊ. Pro komunikaci vyuģ²v§ 

ļetnŊji Online n§stroj, kterĨm je skupinovĨ intranet, newsletter nebo email. Offline 

komunikaci zajiġŠuje telefonick§ komunikace, prom²tac² plocha ve firemn² restauraci, videa 

a urļit§ podoba firemn²ho rozhlasu. V tiġtŊn® podobŊ pak plak§ty, broģury, n§stŊnky, 

vĨstavy v lobby a samozŚejmŊ tak® osobn² setk§n², mezi kter® firma E Śad² konference, 

v§noļn² veļ²rky, spoleļn® sn²danŊ, Back Office meetingy, schŢzky jednotlivĨch oddŊlen² 

nebo form§ln² a neform§ln² teambuildingy. Firma E vytv§Ś² pl§n intern² komunikace a jako 

jedin§ mŊŚ² i jej² efektivitu. Pokud se tĨļe vztahŢ na pracoviġti, hodnot² je kladnŊ, dŢvodem 

je ¼spŊġn§ integrace novĨch zamŊstnancŢ, kterou spolu s nepravidelnĨmi prŢzkumy 

spokojenosti zaġtiŠuje HR oddŊlen². 

Podle krit®ri² osm plus ļtyŚi firma E splŔuje vġechny podm²nky pro efektivn² komunikaci.  

 

Firma F 

 

Rozhovor byl poskytnut specialistou na intern² komunikaci a na z§kladŊ odpovŊd² lze tvrdit, 

ģe firma F pravidelnŊ informuje zamŊstnance o pozitivn²ch i negativn²ch ud§lostech firmy 

(PŚ²loha 7). Mimo jin® tak® uv§d², ģe se snaģ² jednotliv® zpr§vy implementovat individu§lnŊ 

tak, aby kaģdĨ zamŊstnanec pochopil, co ta ļi ona ud§lost pro nŊj konkr®tnŊ znamen§. Mezi 

komunikaļn² online n§stroje patŚ² intranet, direct mailing pŚ²mo od gener§ln²ho Śeditele nebo 

obl²benĨ poŚad Hyde Park, ve kter®m mohou zamŊstnanci anonymnŊ poloģit managementu 

jakoukoliv ot§zku, kter§ mus² otevŚenŊ zodpovŊzena. V r§mci Offline komunikace firma F 

vyuģ²v§ celofiremn² osobn² setk§n² a region§ln² road show, let§ky, postery a dalġ² tiskov® 

materi§ly. Spoleļnost F sdŊluje zamŊstnancŢm c²le, hodnoty i finanļn² vĨsledky. 

V neposledn² ŚadŊ tak® komunikuje pŚ²chod novĨch zamŊstnancŢ a vyhodnocuje prŢzkumy 

spokojenosti. Nav²c pravidelnŊ mŊŚ² i efektivitu intern² komunikace, v rozhovoru odborn²k 

na IK prozradil top 5 ot§zek pro mŊŚen² angaģovanosti pracovn²kŢ. Nakonec data potvrzuj², 

ģe neexistuje jednolit§ preference v Online ļi Offline n§stroj²ch intern² komunikace. 

Specialista na intern² komunikaci d§le stejnŊ jako kolegov® potvrzuje propojenost intern² 

komunikace v r§mci cel® skupiny KKCG.  
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Na z§kladŊ z²skanĨch dat je znateln§ erudice cel®ho tĨmu intern² komunikace firmy F. 

Veġker® oblasti definuj²c² efektivn² intern² komunikaci, byly splnŊny a nav²c z rozhovoru 

vyplynula dalġ² zaj²mav§ t®mata. 

 

3.6.2 AnalĨza dat kvalitativn²ho vĨzkumu 

Technikou kvalitativn²ho vĨzkumu byly strukturovan® rozhovory a samotnĨ sbŊr dat 

prob²hal od 19. bŚezna do 7. dubna 2018. Jeden rozhovor pak kvŢli vyt²ģenosti 23. dubna. 

PŊt rozhovorŢ probŊhlo osobnŊ a ġestĨ rozhovor po telefonu, veġker® rozhovory byly 

n§slednŊ pŚeps§ny a analyzov§ny. SamotnĨ proces byl n§roļnĨ pŚedevġ²m z hlediska ļasu 

respondentŢ. ByŠ jednotliv® rozhovory trvaly od 30 do 45 minut, nebylo snadn® manaģery 

zastihnout. D²lļ² rozhovory byly n§slednŊ pŚeps§ny a d²ky aplikaci Microsoft Word 

doplnŊny o souhlasn® ļi nesouhlasn® popisy a kategorie, kter® k·dovaly jednotliv® ot§zky.  

Na z§kladŊ vĨsledkŢ z vĨzkumu bylo potvrzeno, ģe vġechny spoleļnosti skupiny KKCG 

splŔuj² oblasti definuj²c² efektivitu intern² komunikace. Firmy A a B by rozhodnŊ mŊly 

zlepġit nastaven² intern² komunikace tak, aby zaruļovala vyġġ² synergii vġech oddŊlen², coģ 

je pro efektivnŊjġ² komunikaci kl²ļov®. Doporuļen² pro firmu C, kter§ splŔuje pouze ġest 

oblast² z dvan§cti, je prov®st intern² audit, kterĨ zdokonal² organizaļn² procesy. D§le sladit 

komunikaci jednotlivĨch oddŊlen², konkr®tnŊ oddŊlen² komunikace, lidskĨch zdrojŢ 

a marketingu. A v neposledn² ŚadŊ tak® pl§novat aktivity IK, aŠ uģ se jedn§ o mal® ļi velk®, 

form§ln² nebo neform§ln² akce.  

Z rozhovorŢ vyplynuly dalġ² ot§zky k dan® oblasti. Autorka se v n§vaznosti na t®ma ptala 

na gamifikaci v IK, na ļetnost uģit² Online a Offline n§strojŢ, jejich konkretizaci a budouc² 

investici do nich. D§le na propojen² IK v r§mci cel® skupiny KKCG a v neposledn² ŚadŊ tak® 

na to, co si intern² komunik§tor pod pojmem efektivn² intern² komunikace pŚedstav². 

Odborn²ci IK se shoduj², ģe komunikace v r§mci skupiny je propojen§. D§le konstatuj², ģe 

by investovali buŅ do kombinace Online a Offline n§strojŢ nebo napŚ²klad firma C do 

Online a spoleļnosti A a D naopak pouze do Offline.  

Zaj²mavĨ pŚ²nos mŊly firmy, jejichģ intern² komunikace vyġla z vĨzkumu jako skuteļnŊ 

efektivn². Manaģerka firmy E napŚ²klad v ot§zce preference Online ļi Offline n§stroje v 
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pŚ²padŊ velk®ho mnoģstv² finanļn²ch prostŚedkŢ tvrd², ģe nejde jen o pen²ze. Manaģer mus² 

m²t hlavnŊ energii a drive, to spolu s dobrou t®matikou vģdy vytvoŚ² efektivn² a ģ§danou 

komunikaci, nez§vislou na penŊz²ch. Zaj²mav® je pak nastaven² intern² komunikace firmy 

F, kter§ vzdŊl§v§ zamŊstnance o firemn² kultuŚe zcela netradiļn²m zpŢsobem. Odborn²ci IK 

pŚipravili nŊkolik dobrovolnĨch tematickĨch aktivit, kter® mohou zamŊstnanci absolvovat, 

a kter® se jim n§slednŊ propisuj² deseti procenty celoroļn²ho plnŊn² KPIËs. Firma F tak® 

zm²nila, ģe se snaģ² pŚibliģovat aktivity jednotlivĨch diviz² ostatn²m zamŊstnancŢm. Nav²c 

v rozhovoru prozradila pŊt ot§zek z deseti, kter® aplikuje, pokud zjiġŠuje ¼roveŔ 

zamŊstnaneck® angaģovanosti: 

Ö Jak se c²t²te, kdyģ r§no pŚich§z²te do pr§ce? 

Ö Inspiruje V§s V§ġ manaģer? 

Ö Je v²c dn², kdy se V§m do pr§ce chce j²t, nebo dn², kdy se V§m do pr§ce j²t nechce? 

Ö Vyberte pŊt slov, kter§ nejl®pe pop²ġ² Vaġe pocity, kdyģ pŚich§z²te do pr§ce. 

Ö ř²k§te lidem r§di, kde pracujete? 

 

Kvalitativn² vĨzkum byl z hlediska zpracov§n² a dostupnosti manaģerŢ n§roļnĨ, nicm®nŊ ve 

fin§le pŚinesl samotnĨm respondentŢm zaj²mav® zamyġlen² se nad st§vaj²c²m nastaven²m 

intern² komunikace a pro tuto pr§ci pŚedstavuje velmi cenn§ data. Shrnut² vġech odpovŊd² 

na dvan§ct ot§zek, reflektuj²c² efektivitu intern² komunikace je zobrazeno n²ģe v Tabulka 2. 
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Tabulka 2 Shrnut² kvalitativn²ho vĨzkumu pro definici efektivity IK  

(Vlastn² zpracov§n²) 

 

3.7. Kvantitativn² vĨzkum 

Kvantitativn² vĨzkum se podle Kozla (2006, s. 126) zabĨv§ doslova; Ăz²sk§v§n²m ¼dajŢ o 

ļetnosti vĨskytu nŊļeho, co jiģ probŊhlo nebo se dŊje pr§vŊ nyn²ñ. Mezi metody zkoum§n² 

se Śad² dotazn²kov® ġetŚen², experiment, obsahov§ analĨza nebo strukturovan® pozorov§n². 

C²lem vĨzkumu je n§slednŊ zjistit, kolik jednotek se chov§ urļitĨm zpŢsobem, m§ urļitĨ 

n§zor a je spokojeno ļi nespokojeno s urļitĨm tvrzen²m (Kozel, Myn§Śov§, Svobodov§; 

2011). Kvantitativn² vĨzkum lze zobecnit na populaci, mŢģe zkoumat velk® skupiny a tak® 

pŚin§ġ² vysokou reliabilitu. NevĨhodou je pak naopak n²zk§ validita.  

VĨzkum si klade za c²l identifikovat stav intern² komunikace ve skupinŊ, popsat nejļetnŊji 

uģ²van® n§stroje intern² komunikace a mimo dalġ² tak® zmŊŚit efektivitu IK skupiny KKCG. 
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Aby bylo tŊchto c²lŢ dosaģeno, je tŚeba zkoumat komunikaci na obou stran§ch. Zjistit tedy 

jak komunikuj² odborn²ci a jednotliv§ oddŊlen² intern² komunikace a podstatnŊji, jak na to 

reaguj² pŚ²jemci sdŊlen² - zamŊstnanci jednotlivĨch spoleļnost². Toho lze dos§hnout 

rŢznĨmi metodami. V r§mci kvantitativn²ho vĨzkumu bylo zvoleno dotazn²kov® ġetŚen². 

Metoda sbŊru dat, kter§ poskytuje vysoce standardizovan§ data. Podle Sedl§kov® tento 

vĨzkumnĨ n§stroj zachycuje lidsk® n§zory, m²nŊn², postoje, v²ry, domnŊnky a znalosti, 

pŚ²padnŊ vzpom²nky nebo naopak projekce budouc²ho jedn§n² (Sedl§kov§, 2014). 

Dotazn²k vych§zel stejnŊ jako ot§zky pro kvalitativn² vĨzkum z pŚ²padov® studie Kathryn 

Yates z roku 2006. Konkr®tnŊ z osmi oblast² definuj²c² efektivn² intern² komunikaci, vļetnŊ 

dalġ²ch 4 oblast², kter® ke st§vaj²c²m osmi doplnila v roce 2017 Jana Hol§. Dotazn²k mŊl bĨt 

aplikov§n na vġechny zamŊstnance ġesti z¼ļastnŊnĨch spoleļnost² A - F, s jejichģ manaģery 

intern² komunikace byl veden rozhovor. Nicm®nŊ re§lnŊ bylo kvantitativn² ġetŚen² 

aplikov§no pouze na 5 firem skupiny KKCG. Spoleļnost C se z kvantitativn²ho vĨzkumu 

omluvila, z dŢvodu ļast®ho dotazov§n² a ġkolen² zamŊstnancŢ v r§mci novĨch naŚ²zen² 

GDPR, syst®mu Compliance a dalġ²ch, pr§vŊ v mŊs²c²ch duben aģ srpen 2018.  

Anonymn² dotazn²k byl zas²l§n ve tŚech vln§ch. Prvn² vlna probŊhla 4. ļervna, druh§ vlna 

11. ļervna a tŚet² na z§kladŊ domluvy se spoleļnost² F aģ 9. ļervence 2018. Dotazn²k byl 

sestaven ve webov® aplikaci LimeSurvey spoleļnosti KKCG a celkem se skl§dal 

z pŚedstaven² vĨzkumu a dvan§cti ot§zek. Jeden§cti uzavŚenĨch a jedn® otevŚen® ot§zky. Na 

uzavŚen® ot§zky mohli respondenti odpov²dat skrze Likertovu ġk§lu: 

Ö RozhodnŊ souhlas²m 

Ö Sp²ġe souhlas²m 

Ö Ani souhlas²m ani nesouhlas²m 

Ö Sp²ġe nesouhlas²m 

Ö RozhodnŊ nesouhlas²m 

 

D²ky LikertovŊ ġk§le mŊla autorka moģnost zkoumat nejen obsah postoje, ale i jeho 

pŚibliģnou s²lu. 
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3.7.1 AnalĨza dat kvantitativn²ho vĨzkumu 

Tato ļ§st diplomov® pr§ce prezentuje vĨsledky kvantitativn²ho vĨzkumu. Z pŊti spoleļnost² 

bylo osloveno 920 zamŊstnancŢ, z ļehoģ 200 respondentŢ vyplnilo dotazn²k. Pod²l 

respondentŢ, kteŚ² se z¼ļastnili vĨzkumu, z celkov®ho poļtu oslovenĨch respondentŢ neboli 

response rate/n§vratnost ļin² 21,74 % . 

 

 

Tabulka 3 CelkovĨ pŚehled respondentŢ kvantitativn²ho vĨzkumu (Vlastn² zpracov§n²)  

 

Nejvyġġ² n§vratnost je 49,33 %, kterou lze evidovat u firmy E, n§slednŊ pak vede response 

rate firmy B. Spoleļnosti D a A maj² response rate t®mŊŚ shodnĨ. Naopak firma F m§ 

n§vratnost pouze 9 %. To lze odŢvodnit dobou i zpŢsobem zasl§n² dotazn²ku. Ve skuteļnosti 

byl totiģ dotazn²k zasl§n 9. ļervence, kdy je velk§ ļ§st zamŊstnancŢ na dovolen®. Dotazn²k 

pro firmu F byl tak® zasl§n skrze intranetovou notifikaci KIWI News, nikoli pŚ²mo 

z emailov® adresy vĨzkumn²ka, jako tomu bylo u pŚedchoz²ch firem. Nicm®nŊ, pouze na 

tŊchto podm²nk§ch se autorka shodla s veden²m a nebylo moģn® dotazn²k zaslat jinĨm 

zpŢsobem. Jednotliv® vĨsledky kvantitativn²ho vĨzkumu jsou n²ģe rozpracov§ny dle 

jednotlivĨch spoleļnost².  

 

Firma A  

 

Dotazn²kov® ġetŚen² vyplnilo celkem 100 zamŊstnancŢ z 500 oslovenĨch. Z vĨslednĨch dat 

lze tvrdit, ģe ļ§st zamŊstnancŢ je dostateļnŊ informov§na o byznys aktivit§ch spoleļnosti, 

nicm®nŊ 22 % dot§zanĨch si nen² jist§, 13 % sp²ġe nesouhlas² a 5 % nesouhlas² zcela. 

V jak® spoleļnosti pracujete?
poļet 

respondentŢ
%

osloven² 

zamŊstnanci

response 

rate (%)

Firma D 17 9% 75 22,67

Firma E 37 19% 75 49,33

Firma B 28 14% 70 40,00

Firma F 18 9% 200 9,00

Firma A 100 50% 500 20,00

Celkem 200 100% 920 21,74
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Z nab²zenĨch n§strojŢ efektivn² komunikace vol² pŚedevġ²m Online n§stroje (47 % 

dot§zanĨch), Offline pak pouhĨch 7 % a jejich kombinaci aģ 45 %. Konkr®tnŊ jako 

nejefektivnŊjġ² oznaļili emailovou komunikaci (82 %), ġkolen² (56 %), intranet (54 %) 

a pravideln® porady (53 %). Naopak neadekv§tn² je podle vĨsledkŢ firemn² rozhlas, Skype 

for Business a tiġtŊn® broģury. ZamŊstnanci spoleļnosti A nemaj² jednotnĨ n§zor na 

komunikaci firemn²ch hodnot. S tvrzen²m se neshoduje 28 % dot§zanĨch, 24 % nem§ jasnĨ 

n§zor a zbylĨch 48 % souhlas². ByŠ pŚevaģuje pozitivn² odpovŊŅ, je jasn®, ģe ch§p§n² 

a pŚij²m§n² informac² ohlednŊ firemn²ch hodnot je nevyrovnan®. ZamŊstnanci se neshoduj² 

ani v ot§zce komunikace firemn²ch c²lŢ a souladu chov§n² zamŊstnancŢ a potŚeb z§kazn²kŢ. 

D§le celkem 22 % zamŊstnancŢ rozhodnŊ nesouhlas² a 29 % nesouhlas² s tvrzen²m, ģe firma 

A dostateļnŊ komunikuje finanļn² vĨsledky. Na tento probl®m narazila i manaģerka 

komunikace i v prŢbŊhu rozhovoru, kdy pŚiznala, ģe vĨsledky nezveŚejŔuj². Neutr§ln² reakce 

zamŊstnancŢ z²skala ot§zka hodnocen² jednotlivĨch manaģerŢ smŊrem k zamŊstnancŢm 

firmy, stejnŊ jako respekt zamŊstnancŢ vŢļi manaģerŢm. Naopak kladnŊ zamŊstnanci 

hodnot² komunikaci firemn²ch benefitŢ, jejichģ siln§ propagace byla zm²nŊna i v rozhovoru 

s manaģerkou komunikace firmy A. 

 

Firma B 

 

Dotazn²k vyplnilo celkem 28 zamŊstnancŢ ze 70 a hned prvn² ot§zka o informovanosti 

zamŊstnancŢ o byznys aktivit§ch potvrzuje pozitivn² slova Brand manaģerky 

v kvalitativn²m rozhovoru. ZamŊstnanci firmy B stejnŊ jako v pŚ²padŊ firmy A, preferuj² 

kombinaci Online a Offline nebo pouze Online n§stroje pŚenosu informac². Z vĨbŊru pak 

jako nejefektivnŊjġ² oznaļili email (100 % dot§zanĨch), intranet (75 %), Newsletter 

a teambuildingy (64 %). Za nejm®nŊ efektivn² pak firemn² rozhlas (4 %) broģury (7 %), 

mobiln² aplikace a pŚekvapivŊ i soci§ln² m®dia (11 %). Z dalġ²ch odpovŊd² vypl²v§, ģe 

zamŊstnanci firmy B jsou informov§ni o hodnot§ch a c²lech spoleļnosti. ZtotoģŔuj² se tak® 

s n§zorem, ģe se jejich firma snaģ² sladit chov§n² zamŊstnancŢ s potŚebami z§kazn²kŢ, na 

coģ v rozhovoru kladla manaģerka komunikace velkĨ dŢraz. Naopak se ale v²ce jak 20 % 

dot§zanĨch neztotoģŔuje s tvrzen²m, ģe jsou dostateļnŊ informov§n² o firemn²ch benefitech 

a nadch§zej²c²ch kampan² a programech. VĨzkum potvrzuje i rozpor mezi t²m, co shled§v§ 

intern² komunik§tor za nadprŢmŊrnŊ dobr®. Komunikace a integrace novĨch zamŊstnancŢ je 
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podle slov manaģerky plnŊna aģ nadprŢmŊrnŊ dobŚe, a to osobn² formou a n§slednĨm 

medailonkem ve firemn²m ļasopise. Nicm®nŊ podle vĨsledkŢ, s t²mto tvrzen²m zamŊstnanci 

nesouhlas². Konkr®tnŊ pouze 7 % dot§zanĨch rozhodnŊ souhlas², 32 % sp²ġe souhlas² 

a zbylĨch 61 % o pravdivosti tohoto tvrzen² pochybuje nebo zcela nesouhlas². PodobnŊ je 

tomu u ot§zky hodnocen² vedouc²ho postaven² manaģerŢ smŊrem k zamŊstnancŢm 

a respektu manaģerŢ zamŊstnanci. Firma B m§ u tŊchto person§ln²ch ot§zek nejhorġ² 

hodnocen² ze vġech zkoumanĨch firem. 

 

 

Graf 6 Preference n§strojŢ intern² komunikace zamŊstnanci jednotlivĨch spoleļnost²  

(Vlastn² zpracov§n²) 

 

 

Firma D 

 

Spoleļnost D m§ 75 zamŊstnancŢ a do prŢzkumu se jich zapojilo 17.  Celkem 29 % 

respondentŢ rozhodnŊ souhlas² a 41 % sp²ġe souhlas² s tvrzen²m, ģe je firma dostateļnŊ 

informuje o byznys aktivit§ch. Pro pŚenos informac² preferuj² kombinaci Online a Offline 

n§strojŢ (59 % dot§zanĨch), druhotnŊ pak pouze Online (41 %). ZamŊstnanci firmy D jako 

jedin² d§vaj² pŚednost intranetu (76 %) pŚed emailem (71 %). Mezi dalġ² efektivn² n§stroje 

zaŚadili teambuildingy a sez·nn² eventy, jako je napŚ²klad v§noļn² veļ²rek (47 %). Z vĨbŊru 
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efektivn²ch n§strojŢ zamŊstnanci vyŚadili video, firemn² rozhlas a tiġtŊn® broģury. Soci§ln² 

m®dia jsou zaj²mav§ pouze pro 12% dot§zanĨch. ZamŊstnanci se c²t² bĨt dostateļnŊ 

informov§ni v oblasti sdŊlov§n² c²lŢ, hodnot i firemn²ch benefitŢ. 59 % dot§zanĨch 

potvrzuje, ģe firma D sdŊluje finanļn² vĨsledky. Tak® oblast souladu zamŊstnaneck®ho 

chov§n² a potŚeb z§kazn²ka je hodnocena kladnŊ. Pokud se tĨļe person§ln²ch oblast², 

zamŊstnanci ji hodnot² pozitivnŊ. Naopak nedostateļnou komunikaci vid² zamŊstnanci v 

informov§n² o nadch§zej²c²ch kampan² a v prezentov§n² a integraci novĨch kolegŢ.  

 

Firma E 

 

Za spoleļnost E projevilo svŢj n§zor 37 zamŊstnancŢ z celkovĨch 75, s 49,33 procenty se 

st§v§ firmou s nejvyġġ² n§vratnost². ZamŊstnanci firmy uvedli, ģe je firma informuje o 

byznys aktivit§ch spoleļnosti, a to v 16 % rozhodnŊ ano a v 68 % sp²ġe ano. D§le vĨzkum 

ukazuje, ģe 46 % dotazovanĨch preferuje Online n§stroj a dalġ²ch 46 % kombinaci Online 

a Offline n§strojŢ IK, pouhĨch 8 % pak upŚednostŔuje Offline. V r§mci jednotlivĨch 

n§strojŢ zvolili zamŊstnanci jako nejefektivnŊjġ² email (89 %), d§le intranet (73 %), 

teambuildingy a dalġ² sez·nn² eventy (59 %). Jako m®nŊ efektivn² pak oznaļili firemn² 

rozhlas, broģury (3 %) a mobiln² aplikace (5 %). ZamŊstnanci se c²t² bĨt dostateļnŊ 

informov§ni o firemn²ch hodnot§ch a firemn²ch benefitech. Shoduj² se tak® v dostateļn® 

komunikaci novĨch zamŊstnancŢ, 43 % (sp²ġe ano) a 49 % (rozhodnŊ ano), tento vĨsledek 

je v porovn§n² se z¼ļastnŊnĨmi spoleļnostmi nejvyġġ². StejnŊ tak je pozitivnŊ hodnoceno 

postaven² manaģerŢ smŊrem k podŚ²zenĨm a respekt manaģerŢ ze strany zamŊstnancŢ. 

Nejistota v odpovŊdi je znateln§ pouze u ot§zek sdŊlov§n² finanļn²ch vĨsledkŢ, c²lŢ firmy 

a tak® v oblasti prezentace nadch§zej²c²ch kampan².   

V r§mci otevŚen® ot§zky pak jeden respondent zm²nil spoleļnou k§vu a obŊd jako efektivn². 

Tyto aktivity skuteļnŊ podporuj² tĨmov®ho ducha napŚ²ļ firemn² oddŊlen² a jejich rozumn§ 

pravidelnost je rozhodnŊ souļ§st² zdrav®ho firemn²ho prostŚed². 
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Graf 7 Efektivn² n§stroje IK podle n§zoru zamŊstnancŢ (Vlastn² zpracov§n²) 

 

Firma F 

 

Spoleļnost F m§ nejniģġ² response rate. Z celkovĨch 200 zamŊstnancŢ, na dotazn²k 

reagovalo a zcela vyplnilo pouze 18 osob. DŢvody byly zm²nŊny na zaļ§tku kapitoly 

63AnalĨza dat kvantitativn²ho vĨzkumu. Z²skan§ data rozhodnŊ nelze oznaļit jako 

reprezentativn². Nicm®nŊ i na z§kladŊ z²skanĨch dat lze tvrdit, ģe zamŊstnanci firmy F jsou 

dostateļnŊ informov§ni o byznys aktivit§ch spoleļnosti. N§stroje, kter® v r§mci pŚenosu 

informace preferuj², jsou Online, pŚ²padnŊ se nebr§n² kombinaci Online a Offline. Pro 

Offline n§stroj, jako je napŚ²klad telefonov§n², tiskov® materi§ly ļi osobn² setk§n² nehlasoval 

nikdo. Mezi n§stroje, kter® samotn² zamŊstnanci povaģuj² za efektivn², patŚ² email (94 %), 

d§le se jedn§ o intranet (78 %), teambuilding (61 %), sez·nn² event ļi Newsletter (oba 

44 %). Za neefektivn² n§stroj oznaļili Skype for Business, n§hodn® osobn² setk§n², firemn² 

rozhlas, broģury a n§stŊnky. Soci§ln² m®dia a mobiln² aplikace pak povaģuje za efektivn² 

22 %, coģ je druhĨ nejvyġġ² procentu§ln² vĨsledek u tohoto n§stroje.  

Firma F je nadprŢmŊrnŊ hodnocena pokud se tĨļe propagace hodnot a firemn²ch benefitŢ. 

Na ļem by ale mŊla zapracovat je informovanost zamŊstnancŢ o nadch§zej²c²ch kampan²ch. 

ByŠ je nad polovina zamŊstnancŢ spokojena, 17 % zamŊstnancŢ s t²mto tvrzen²m sp²ġe 

nesouhlas². Dalġ²ch 6 % rozhodnŊ nesouhlas² a 11 % sp²ġe nesouhlas² s tvrzen²m, ģe jsou 

Kter® n§stroje intern² komunikace povaģujete za efektivn²?

Firma D Firma E Firma B Firma F Firma A
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zamŊstnanci informov§ni o c²lech firmy. Z dotazn²ku d§le vypl²v§ pozitivn² vztah k ot§zce 

hodnocen² postaven² manaģerŢ smŊrem k zamŊstnancŢm. A tak® v²ce jak 60 % respondentŢ 

potvrzuje respekt k manaģerŢm.  

 

3.8. Efektivita intern² komunikace podle oblast² Ăosm plus ļtyŚiñ 

Dvan§ct oblast² reflektuj²c² efektivitu intern² komunikace, kter® byly definov§ny na zaļ§tku 

pr§ce, jsou stŊģejn² pr§vŊ pro vĨzkumnou ļ§st. V n§sleduj²c²m pŚehledu bude jednotlivĨch 

12 krit®ri² efektivity IK rozebr§no a porovn§no z hlediska dat z kvalitativn²ho 

a kvantitativn²ho vĨzkumu pr§ce. 

 

1.  PorozumŊn² byznysu ze strany zamŊstnancŢ  

Oblast informov§n² zamŊstnancŢ je pro efektivn² intern² komunikaci stŊģejn² a upozorŔuj² 

na n² ļeġt² i zahraniļn² odborn²ci. ĂInformovanĨ zamŊstnanec je spokojenĨ zamŊstnanecñ 

a to pak nejen ve vztahu ke sv® pr§ci a kolegŢm, ale tak® ve vztahu se z§kazn²ky, coģ je 

kl²ļov® pro extern² spolupr§ci a efektivitu podniku. K tomu, aby zamŊstnanec porozumŊl 

pŚedmŊtu podnik§n² firmy, je nezbytn® mu pŚedkl§dat aktu§ln² a relevantn² informace. 

Prvn² oblast vĨzkumu zkoumala pr§vŊ informovanost zamŊstnancŢ a na z§kladŊ vĨsledkŢ je 

zŚejm®, ģe tuto oblast splŔuj² vġechny sledovan® firmy (Tabulka 2). StejnŊ tak kvantitativn² 

data potvrzuj² shodu. Na z§kladŊ Graf 8, lze tvrdit, ģe nejv²ce informov§ni jsou zamŊstnanci 

spoleļnosti B a D. ByŠ se jedn§ o opravdu n²zk® procento, pr§vŊ u firmy E (3 %), F (5 %) 

a A (6 %) jsou evidov§ny pŚesvŊdļivŊ nesouhlasn® n§zory. Nicm®nŊ v r§mci celkovĨch 

vĨsledkŢ jak z kvalitativn²ho, tak kvantitativn²ho vĨzkumu vyplĨv§, ģe prvn² oblast vġechny 

firmy splŔuj². 
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Graf 8 PorozumŊn² byznysu ze strany zamŊstnancŢ u firem A, B, D, E F 

(Vlastn² zpracov§n²) 

 

 

2.  VzdŊl§v§n² zamŊstnancŢ o firemn² kultuŚe a hodnot§ch 

Firemn² kultura je podle Zikmunda (É2010) souborem vzorcŢ jedn§n², pracovn²ch norem 

a pravidel, hodnot, postupŢ a zvyklost², kter® jsou pro kaģdou firmu identick®. A to 

pŚedevġ²m t²m, jak® firma vol² postupy pŚi obchodn²m jedn§n², jak komunikuje se z§kazn²ky 

nebo s m®dii, zdali je transparentn² a jedn§ zodpovŊdnŊ. Kl²ļov® je tak® to, jak komunikuj² 

jej² zamŊstnanci, zda dodrģuj² firemn² pravidla a disciplinovanŊ pŚistupuj² ke sv® pr§ci. Onu 

disciplinovanost vġak nelze u vġech zamŊstnancŢ oļek§vat automaticky. Podle slov 

Armstronga je nutn® oļek§v§n² firmy propojit s oļek§v§n²m pracovn²kŢ (Baron, Armstrong, 

2008) a o firemn² kultuŚe a hodnot§ch informovat. Tejnorov§ (É2010) dod§v§, ģe firemn² 

kultura je ģivĨ organizmus, kterĨ mus² ļlenov® firmy pravidelnŊ a pŚedevġ²m zdravŊ ģivit 

a dobŚe o nŊj peļovat. 

P®ļi o firemn² kulturu lze dovodit u pŊti spoleļnost² z ġesti (Graf 9). Firma C sv® 

zamŊstnance o hodnot§ch spoleļnosti ani skupiny neinformuje a v rozhovoru s autorkou 

pŚizn§v§, ģe je to chyba. Tato skuteļnost by se mŊla automaticky projevit ve vĨsledc²ch 

vĨzkumu kvantitativn²m, nicm®nŊ jelikoģ se firma C dotazn²kov®ho ġetŚen² nez¼ļastnila, 
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nen² moģn® zpŊtnou vazbu od zamŊstnancŢ doloģit. Naopak spoleļnosti B, D, E a F 

a s m²rnou nejistotou i firma A eviduj² spokojenost kolem 81 %, firma F dokonce 83 %. 

CelkovĨ vĨsledek je tedy pro splnŊn² t®to oblasti opŊt dostaļuj²c². 

 

 

Graf 9 Informov§n² zamŊstnancŢ o firemn² kultuŚe a hodnot§ch 

(Vlastn² zpracov§n²) 

 

 

3. SladŊn² chov§n² zamŊstnancŢ s potŚebami z§kazn²kŢ  

Prov§z§n² pr§ce zamŊstnancŢ s potŚebami z§kazn²kŢ je tŚet² oblast² definuj²c² efektivitu 

intern² komunikace. V kvalitativn²m vĨzkumu byla tato oblast vġemi firmami splnŊna (Graf 

10). VŊtġina respondentŢ ji vyzdvihovala a nen² se ļemu divit. Jedn§ se o z§kladn² myġlenku, 

kter§ by mŊla bĨt podporov§na vġemi manaģerskĨmi smŊry tak, aby ji ve fin§le kaģdĨ 

zamŊstnanec pŚijal za svou.  
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Graf 10 Soulad chov§n² zamŊstnancŢ a potŚeb z§kazn²kŢ (Vlastn² zpracov§n²) 

 

 

4. SdŊlov§n² finanļn²ch informac² a c²lŢ firmy 

ZveŚejŔov§n² finanļn²ch vĨsledkŢ bĨv§ zpravidla citlivĨm t®matem mnoha spoleļnost². 

Prosperuj²c² firma nem§ probl®m finanļn² vĨsledky zveŚejnit, jin® je to vġak v pŚ²padŊ firem 

s ļervenĨmi ļ²sly. Na druhou stranu, transparentnost je vĨznamnĨm ukazatelem dŢvŊry 

nejen pro zamŊstnance pŚi vĨbŊru pr§ce a pro z§kazn²ky pŚi vĨbŊru prodejce, ale pŚedevġ²m 

pro obchodn² partnery a budouc² transakce. U vĨsledkŢ z vĨzkumu autorka narazila na 

vysokou nespokojenost zamŊstnancŢ firmy A, coģ potvrzuje i rozbor rozhovoru 

s manaģerkou firmy. U dalġ²ch firem lze evidovat m²rnou nespokojenost s prezentac² 

finanļn²ch vĨsledkŢ. V r§mci cel®ho kvantitativn²ho vĨzkumu se jedn§ o vŢbec nejhŢŚe 

hodnocenou oblast intern² komunikace.  

C²le firmy jsou souļ§st² firemn² strategie a spolu s hodnotami tvoŚ² z§kladn² soubory firemn² 

kultury. V tomto pŚ²padŊ s komunikac² c²lŢ firem A aģ F jsou zamŊstnanci aģ na vĨjimky 

opŊt u firmy A, spokojeni (Graf 12). 
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Graf 11 Jak zamŊstnanci hodnot² informovanost finanļn²ch vĨsledkŢ (Vlastn² zpracov§n²) 

 

ĻastŊji se vyskytuje odpovŊŅ Ăsp²ġe souhlas²m,ñ coģ zpravidla znamen§, ģe byŠ jsou 

zamŊstnanci s komunikac² c²lŢ spokojeni, rozhodnŊ to mŢģe bĨt jeġtŊ lepġ², ļetnŊjġ², 

viditelnŊjġ², l§kavŊjġ², hravŊjġ² formou komunikovan® apod. I takovou zpŊtnou vazbu mohou 

manaģeŚi intern² komunikace pro nadch§zej²c² komunikaļn² strategii ocenit a pŚedevġ²m, 

d²ky n² l®pe nastavit intern² komunikaci.  

 

 

Graf 12 Jak zamŊstnanci hodnot² komunikaci firemn²ch c²lŢ (Vlastn² zpracov§n²) 
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5.  Poskytov§n² informac² o zamŊstnaneckĨch benefitech 

Komunikace benefitŢ ve skupinŊ KKCG m§ u hodnocen² zamŊstnancŢ nejvŊtġ² ¼spŊch. U 

firem A a B je sice prostor na zlepġen², nicm®nŊ u ostatn²ch firem je dostateļn® povŊdom² 

zamŊstnancŢ o vĨhod§ch a benefitech firmy znateln®.  

 

Graf 13 Jak zamŊstnanci hodnot² komunikaci firemn²ch benefitŢ (Vlastn² zpracov§n²) 

6.  VysvŊtlen² a podpora novĨch programŢ a politiky firmy 

 

Graf 14 Jak zamŊstnanci hodnot² komunikaci firmy v r§mci pŚedstaven² strategickĨch 

programŢ a novĨch kampan² (Vlastn² zpracov§n²) 
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U tohoto bodu doġlo ve vĨzkumu k transformaci ot§zky. Autorka se ptala odborn²kŢ IK na 

komunikaci a zamŊstnancŢ na znalost strategickĨch programŢ a nadch§zej²c²ch pŚedevġ²m 

extern²ch kampan². DŢvodem bylo pŚedevġ²m racion§lnŊjġ² vyuģit² v praxi. ZamŊstnanci by 

mŊli zn§t extern² aktivity spoleļnosti, aby se jim v r§mci sv® pr§ce mohli plnŊ pŚizpŢsobit. 

O to v²ce, pokud se jedn§ o z§kaznicky orientovanou firmu. Z Graf 14 lze vyvodit, ģe 

s aktu§ln²mi programy i nadch§zej²c²mi kampanŊmi, jsou nejl®pe obezn§meni zamŊstnanci 

firmy D (aģ 94 %). Firmy F a E pak v souļtu souhlasnĨch odpovŊd² vych§z² tak® velmi 

dobŚe. HŢŚe jsou na tom spoleļnosti B a A, jejich zamŊstnanci si nejsou jist² nebo z velk® 

ļ§sti nesouhlas².  

 

7.    ĐspŊġn§ komunikace a integrace novĨch zamŊstnancŢ do organizace 

Dostateļnou komunikaci novĨch zamŊstnancŢ a jejich integraci potvrzuj² v kvalitativn²m 

vĨzkumu manaģeŚi vġech spoleļnost². Pozitivn² vĨsledky lze evidovat i v kvantitativn²m 

vĨzkumu, kdy jsou spokojeni pŚedevġ²m zamŊstnanci firmy E (92 %), F (72 %) a D (59 %). 

Niģġ² spokojenost naopak zobrazuj² grafy firem A a nejhŢŚe je na tom spoleļnost B. I pŚes 

to je tato oblast v r§mci efektivity IK splnŊna.   

 

Graf 15 Jak zamŊstnanci hodnot² pŚ²chod a integraci novĨch zamŊstnancŢ 

(Vlastn² zpracov§n²) 
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8.  VĨkonn® a dŢvŊryhodn® vedouc² postaven² veden² i bŊhem organizaļn²ch zmŊn. 

I tato oblast byla autorkou m²rnŊ pozmŊnŊna. Ve vĨzkumu se neptala na postaven² manaģerŢ 

v r§mci organizaļn²ch zmŊn, ale na vġeobecn® vedouc² postaven² a pŚedevġ²m na vztahy 

pr§vŊ mezi manaģery firmy a podŚ²zenĨmi zamŊstnanci. DŢvodem bylo pŚesvŊdļen², ģe 

vġeobecnŊ funguj²c² vztahy a kaģdodenn² chov§n² mezi manaģery a zamŊstnanci jsou l®pe 

mŊŚiteln®, neģ vztahy v netradiļn²ch situac² organizaļn²ch zmŊn.  Tato oblast je v²ce 

person§ln², nicm®nŊ intern² komunikace s HR ¼zce spolupracuje.   

U kvalitativn²ho vĨzkumu si byli vġichni odborn²ci intern² komunikace jisti, ģe jsou 

vertik§ln² vztahy na pracoviġti v souladu, nav²c ļetnŊji zdŢrazŔovali vĨznam a respekt 

osobnosti majitele firmy. Tak® jednotliv² zamŊstnanci hodnot² vedouc² postaven² a pŚ²stup 

manaģerŢ smŊrem k zamŊstnancŢm pozitivnŊ aģ neutr§lnŊ. Nedostatky lze pŚipsat pouze 

firm§m A a B, coģ je viditeln® na Graf 16. 

 

Graf 16 Hodnocen² vedouc²ho postaven² manaģerŢ smŊrem k zamŊstnancŢm firmy 

samotnĨmi zamŊstnanci (Vlastn² zpracov§n²) 

 

 

Ot§zkou: ĂSouhlas²te s t²m, ģe maj² manaģeŚi respekt zamŊstnancŢñ je v podstatŊ myġleno; 

ĂRespektujete vy osobnŊ vaġe nadŚ²zen®?ñ. Na tuto ot§zku reagovali zamŊstnanci opŊt 

pozitivnŊ, coģ pŚin§ġ² uģiteļnou zpŊtnou vazbu. Autorka si uvŊdomuje neġŠastnou volbu 
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terminologie slov manaģerŢ a zamŊstnancŢ. I pŚes to vġak respondenti ot§zku s velkou 

pravdŊpodobnost² pochopili.  

 

 

 

Graf 17 Hodnocen² vztahu mezi zamŊstnanci a manaģery 

 

N§sleduj²c² ļtyŚi ot§zky (9 - 12) byly pŚevzaty z vĨzkumu Jany Hol® (2017) a byly pouģity 

pouze v kvalitativn²m vĨzkumu, tj. v rozhovoru s odborn²ky intern² komunikace. 

  

9.  Aktivn² pl§nov§n² intern²ch aktivit 

Pl§n intern² komunikace spad§ do firemn² strategie a je rozhodnŊ uģiteļnou pomŢckou pro 

vġechny pracovn²ky, kteŚ² se na efektivn² komunikaci pod²l². MŢģe m²t rŢznou Online ļi 

Offline podobu, vļetnŊ rozd²ln® ļasov® definice. AŠ uģ je pl§n IK roļn², mŊs²ļn² nebo 

tĨdenn², je rozhodnŊ vhodn® jeho pŚ²pravŊ vŊnovat pozornost.  

V rozhovoru s intern²mi komunik§tory byly potvrzeny, aŠ uģ ļ§steļn® ļi propracovan® 

realizace pl§nu IK. Spoleļnosti A, B, D, E a F tuto oblast splŔuj². Spoleļnost C pl§n intern² 

komunikace nepŚipravuje.  
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10. ZpŊtn§ vazba zamŊstnancŢ 

Pravideln® ļi nepravideln® dotazn²ky a prŢzkumy spokojenosti zamŊstnancŢ pŚipravuj² 

firmy A, B, D, E a F. Jejich realizaci pŚipravuj² pŚedevġ²m v Online podobŊ. Spoleļnost D 

pak preferuje Offline podobu vytiġtŊnĨch dotazn²kŢ a jejich n§slednou distribuci mezi 

respondenty. Spoleļnost C opŊt tuto oblast nesplŔuje.  

 

11. Vyuģ²v§n² modern²ch technologi² 

Z rozmachem digitalizace se firma logicky mus² zaj²mat o trendy v oblasti modern²ch 

informaļn²ch technologi². Aplikovat je do vġech oblast² podnik§n² a tak® je zakomponovat 

do svĨch intern²ch syst®mŢ. Tom§ġ Poucha k t®matu doplŔuje, ģe Ăv intern² komunikaci jsou 

velk® moģnosti pro pouģ²v§n² digit§ln²ch m®di² - nejrŢznŊjġ²ch firemn²ch s²t², intranetŢ 

a sd²lenĨch digit§ln²ch prostorŢñ(HR News, É 2014). 

Autorka pr§ce tuto oblast definovala v ot§zce pro respondenty n§sledovnŊ: Vyuģ²v§te inovac² 

v oblastn² informaļn²ch technologi² a aplikujete je na intern² komunikaci? Potvrzuj²c² 

odpovŊdi pak obdrģela od vġech firem kromŊ spoleļnosti B, kter§ se na trendy informaļn²ch 

technologi² v r§mci intern² komunikace nesoustŚeŅuje. I za tohoto pŚedpokladu je vġak 

oblast splnŊna.  

 

12. Pravideln® mŊŚen² efektivity IK  

Probl®mem expanze intern² komunikace je prim§rnŊ mŊŚen², respektive nemŊŚen² jej² 

efektivity (Hejlov§, 2015). NemŊŚ² se prakticky nic, podle prŢzkumu mŊŚ² a pravidelnŊ 

vyuģ²v§ operativn² metriky IK pouze 14 % firem. A to napŚ²klad pŚi evidenci emailov® 

ļtenosti, poļtu unik§tn²ch n§vġtŊv na Google Analytics nebo Click Rate. Podle ļl§nku na 

HR News (É2014) Online metriky vġak vyuģ²v§ pouze 1 % firem a 13 % firem pravidelnŊ 

vyuģ²v§ strategick® metriky IK.  Ot§zka mŊŚen² intern² komunikace byla i ve vĨzkumu t®to 

pr§ce stŊģejn². VĨsledky ukazuj², ģe efektivitu firemn² komunikace mŊŚ² pouze dvŊ firmy 

z ġesti, tj. 33,33 %. Konkr®tnŊ se jedn§ o firmu E a F, kter® oblast definuj²c² efektivitu intern² 

komunikace splŔuj² (Tabulka 2). Nicm®nŊ v r§mci hodnocen² jednotlivĨch oblast², tuto 

oblast firmy skupiny KKCG nesplŔuj².   
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3.9. AnalĨza vĨzkumnĨch ot§zek a hypot®z 

V r§mci stanoven² c²lŢ vĨzkumu byly definov§ny vĨzkumn® ot§zky, kter® budou v t®to ļ§sti 

pr§ce zodpovŊzeny. StejnŊ tak jako hypot®zy, jeģ budou potvrzeny ļi vyvr§ceny.  

 

HVO I. Kter® typy m®di² (Online x Offline) vyuģ²vaj² firmy skupiny KKCG v r§mci 

intern² komunikace ļetnŊji? 

Tato ot§zka se tĨk§ vĨsledkŢ z kvalitativn²ho vĨzkumu. Z analĨzy rozhovorŢ jasnŊ vypl²v§, 

ģe firmy skupiny KKCG ļetnŊji vyuģ²vaj² Online m®dia. 

 

HVO II. Jsou aktivity odborn²kŢ intern² komunikace v souladu s krit®rii efektivnosti, 

tzv. osm plus ļtyŚi? 

OpŊt lze vych§zet z dat kvalitativn²ho vĨzkumu. Na z§kladŊ shrnut² v Tabulka 2 je evidentn², 

ģe z celkem ġesti z¼ļastnŊnĨch firem stoprocentnŊ splŔuj² podm²nky pouze dvŊ firmy, a to 

konkr®tnŊ E a F. Firma D je splŔuje z 91,67 % a firmy B z 83,33 % a spoleļnost A ze 75 %. 

NejhŢŚe je na tom spoleļnost C, kter§ splŔuje pouze ġest oblast² z dvan§cti, to znamen§, ģe 

je v souladu pouze z 50 %. I pŚes to z vĨzkumu vyplĨv§, ģe aktivity odborn²kŢ na intern² 

komunikaci jsou v souladu s krit®rii efektivnosti. 

 

HVO III. Shoduj² se n§zory ohlednŊ efektivity intern² komunikace odborn²kŢ 

a zamŊstnancŢ?   

Komparace kvalitativn²ho a kvantitativn²ho vĨzkumu takt®ģ pŚin§ġ² zaj²mav§ zjiġtŊn². 

V kvalitativn²m vĨzkumu byli respondenti t§z§ni, zda danou oblast komunikace splŔuj² 

a pŚ²padnŊ jakĨmi n§stroji ji komunikuj². V kvantitativn²m vĨzkumu se pak autorka ptala na 

to, zdali respondenti s danou oblast² souhlas². Na z§kladŊ informac² z  

Tabulka 4 lze porovnat, zda se odpovŊdi odborn²kŢ IK a zamŊstnancŢ shoduj². Autorka 

porovn§vala dvŊ promŊnn®, a to sice odpovŊdi z rozhovoru s manaģery a procentu§ln² souļet 

kladnĨch odpovŊd² jednotlivĨch zamŊstnancŢ (zcela souhlas²m a sp²ġe souhlas²m).  

Co nen² pŚekvapiv®, je procentu§ln² hodnocen² zamŊstnancŢ firmy A v oblasti komunikace 
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finanļn²ch vĨsledkŢ. Firma A v rozhovoru avizovala, ģe finanļn² vĨsledky nesdŊluje, a to se 

odrazilo i na hodnocen² zamŊstnancŢ. Co je ale pŚekvapiv®, je klasifikace firmy B v oblasti 

komunikace nadch§zej²c²ch programŢ/kampan² a pŚ²chodu novĨch zamŊstnancŢ. Manaģerka 

komunikace firmy B v rozhovoru tvrdila, ģe obŊ oblasti dokonce nadprŢmŊrnŊ splŔuj², 

nicm®nŊ zamŊstnanci se s t²mto postojem rozhodnŊ neztotoģŔuj². Tato zjiġtŊn² pŚin§ġ² 

spoleļnosti B cenn® informace k lok§ln²m nedostatkŢm, kter® mŢģe bez dalġ²ho dotazov§n² 

vylepġit a t²m zefektivnit celĨ chod intern² komunikace.  

 

 

Tabulka 4 Komparace kvalitativn²ho a kvantitativn²ho vĨzkumu ve zkoumanĨch oblastech 

(Vlastn² zpracov§n²) 

 

H1: Odborn²ci z intern² komunikace pouģ²vaj² ļastŊji online n§stroje firemn² 

komunikace. (Po vyjmenov§n² komunikaļn²ch n§strojŢ vyuģ²vanĨch v intern²ch 

kampan², budou online n§stroje uvedeny ļetnŊji neģ n§stroje offline) 

 

Na z§kladŊ k·dov§n² jednotlivĨch rozhovorŢ je evidentn², ģe manaģeŚi intern² komunikace 

pouģ²vaj² ļetnŊji Online n§stroje IK. Je tomu tak pŚedevġ²m proto, ģe jsou v r§mci rychlosti  
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pŚenosu informace a masov®mu z§sahu, efektivnŊjġ².  

 

H2: V²ce jak polovina dot§zanĨch odborn²kŢ z firem skupiny KKCG splŔuje v r§mci 

svĨch aktivit krit®ria pro dosaģen² efektivn² intern² komunikace 

 

Krit®ria urļuj²c² efektivitu intern² komunikace splŔuj² ze 100 % firmy E a F. Efektivn² IK 

splŔuje i Firma D (91,67 %), stejnŊ tak jako firm B (83,33 %) a A (75 %). Firma C (50%) 

splŔuje pouze polovinu oblast². CelkovĨ souhrn prezentuje Tabulka 2 a na z§kladŊ z²skanĨch 

dat, lze verifikovat, ģe v²ce jak polovina dot§zanĨch odborn²kŢ, resp. firem A-C skupiny 

KKCG, splŔuje krit®ria pro dosaģen² efektivn² intern² komunikace.  

 

H3: V²ce neģ polovina z dot§zanĨch firem nemŊŚ² efektivitu sv® intern² komunikace 

 

Toto tvrzen² kvalitativn² vĨzkum potvrdil (Tabulka 2), Intern² komunikaci mŊŚ² pouze dvŊ 

firmy z ġesti. Z rozhovorŢ s jednotlivĨmi spoleļnostmi tak® vyplynulo, ģe efektivita intern² 

komunikace nen² mŊŚena, pŚedevġ²m z dŢvodu nedostatku ļasu a mnohdy tak® kvŢli tomu, 

ģe manaģeŚi by ani nevŊdŊli jak.  

 

H4: Firmy pouģ²vaj² modern² technologick® komunikaļn² kan§ly pro efektivnŊjġ² 

intern² komunikaci 

 

Tuto hypot®zu je nutno potvrdit. Na z§kladŊ vĨpovŊd² odborn²kŢ na intern² komunikaci 

(Tabulka 2) je zŚejm®, ģe se manaģeŚi zaj²maj² o trendy v oblasti modern²ch technologi². 

A co v²ce, snaģ² se ji aplikovat do intern² komunikace.  

 

H5: ZamŊstnanci v r§mci pŚenosu informac² preferuj² Offline n§stroje intern² 

komunikace 

 

Tato hypot®za byla vyvr§cena. ZamŊstnanci v r§mci pŚenosu zpr§v a dalġ²ch informac² 

preferuj² Online m®dia, a to celkem 51,20 %. Kombinaci Online a Offline preferuje 45,60 

procent respondentŢ a pouh§ 3 % preferuj² pouze Offline, zbylĨch 0,20 % spad§ do odpovŊdi 

Ani Online ani Offline. Data lze dovodit z Graf 6 a jednotliv§ procenta uveden§ vĨġe 

pŚedstavuj² prŢmŊr vġech spoleļnost².  
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3.10. Shrnut² a celkov§ zjiġtŊn² vĨzkumu 

VĨzkum si kladl za c²l zjistit, kter® n§stroje v r§mci intern² komunikace pouģ²vaj² manaģeŚi 

IK ļetnŊji, a zda jsou ļinnosti jednotlivĨch odborn²kŢ ekonomicky efektivn². Z teoretick®ho 

r§mce bylo pro ¼ļely vĨzkumu vymezeno dvan§ct oblast², kter® podle studie Kathryn Yates 

a doplŔuj²c² teorie Jany Hol®, verifikuj² ekonomickou efektivitu intern² komunikace.  

CelĨ vĨzkum je postaven tak, aby ot§zky v kvalitativn²m vĨzkumu odr§ģely odpovŊdi 

respondentŢ ve vĨzkumu kvantitativn²m. JinĨmi slovy, sekund§rn²m c²lem vĨzkumu bylo 

zjistit, zda odborn²ci na intern² komunikaci v jednotlivĨch spoleļnost² jednaj² tak, aby jejich 

intern² komunikace byla efektivn² a zdali tomu tak ze strany zamŊstnancŢ, jakoģto pŚ²jemcŢ 

tohoto jedn§n² a jednotlivĨch sdŊlen², skuteļnŊ je. Kvalitativn² vĨzkum pŚinesl Śadu 

zaj²mavĨch zjiġtŊn², kter® eviduj² odpovŊdi na vĨzkumn® ot§zky a zhodnocen² pŚedem 

stanovenĨch hypot®z.  

Kvalitativn² vĨzkum vtiskl do t®to pr§ce n§sleduj²c² zjiġtŊn². Online komunikaci pouģ²v§ 

ļetnŊji celkem 5 firem z 6. Nad polovina zkoumanĨch firem skupiny KKCG pŚin§ġ² 

ekonomickou efektivitu pr§vŊ d²ky nastaven® intern² komunikaci. A to i pŚes to, ģe v²ce jak 

polovina firem A ï F nemŊŚ² efektivitu intern² komunikace.  

Kvantitativn², dotazn²kov® ġetŚen² pak doplnilo n§zory druh® strany. ZamŊstnanci 

jednotlivĨch firem skupiny KKCG preferuj² buŅ Online nebo kombinaci Online a Offline 

n§strojŢ IK. Pouze Offline komunikace pro nŊ nen² efektivn². PreferovanĨmi n§stroji v r§mci 

pŚenosu informac² jsou pro zamŊstnance n§stroje typu: email, intranet, teambuildingy 

a sez·nn² eventy ļi pravideln® porady. Naopak jako nejm®nŊ efektivn² oznaļili firemn² 

rozhlas, broģury a mobiln² aplikace.  

Pokud se tĨļe analĨzy jednotlivĨch firem, nutno vyp²chnout spoleļnosti E a F, kter® jsou 

v r§mci efektivnosti IK stoprocentn². Jejich metody a pracovn² postupy jsou rozhodnŊ 

inspirativn² pro ostatn² spoleļnosti ve skupinŊ. Pokud si udrģ² dosavadn² nastaven² 

komunikace, odmŊna v r§mci maximalizace zisku, konkurenceschopnosti, vstupu na nov® 

trhy a dalġ²ch faktorŢ je nemine. Firma D m§ podobn® aspirace, co by ale mŊla zahrnout do 

svĨch aktivit je mŊŚen² efektivity intern² komunikace. Firma B mus² stejnŊ jako firma A 

zlepġit komunikaci novŊ pŚ²choz²ch zamŊstnancŢ a informovat je o strategickĨch 

programech a nadch§zej²c²ch kampan². Spoleļnost A se pak nav²c mus² zamŊŚit na oblast 
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finanļn²ch vĨsledkŢ a jejich sd²len² se zamŊstnanci. Z vĨzkumu vyġla nejhŢŚe spoleļnost C, 

jeģ splŔuje pouze polovinu krit®ri² pro efektivn² IK. V r§mci pŚenastaven² komunikaļn²ch 

m®di² a vztahŢ s jednotlivĨmi oddŊlen²mi, je vhodn® aplikovat intern² audit se zamŊŚen²m 

nejprve na z§kladn² oblasti. Konkr®tnŊ na hodnoty firmy, komunikaci zamŊstnancŢ, 

zpracov§n² prŢzkumŢ spokojenosti zamŊstnancŢ a zpracov§n² pl§nu intern² komunikace. 

V r§mci dodateļnĨch oblast² pak tak® na informov§n² o novĨch kampan² a na moģnosti 

mŊŚen² efektivity IK.  

  



 

83 

 

Z§vŊr 

Intern² komunikace od sv®ho vzniku a dŢraznŊji od poļ§tku 20. stolet² proġla Śadou 

vĨvojovĨch f§z², kter® vystihuje pŚedevġ²m sociokulturn² a ekonomick® pozad². PostupnŊ se 

vġak dost§v§ do popŚed² z§jmu a jej² vĨznam je dnes vyzdvihov§n Śadou expertŢ na 

efektivnŊjġ² podnik§n². CelosvŊtovĨ z§jem potvrzuj² i novŊ vznikl® asociace pro intern² 

komunikaci a tak® moģnosti odborn®ho vzdŊl§n² v t®to oblasti.   

K rozġ²Śen² povŊdom² o intern² komunikaci, doch§zelo s rozmachem globalizace a n§stupem 

novĨch komunikaļn²ch a digit§ln²ch technologi². Digitalizace omezila definov§n² 

jednotlivĨch oborŢ komunikace, a to zpŢsobilo st²r§n² rozd²lŢ a hranic mezi soukromou 

a veŚejnou nebo pro tuto pr§ci podstatnŊjġ² masovou a organizaļn² komunikac². To se dnes 

vĨraznŊ projevuje na implementaci medi§ln²ch aktivit do oblasti intern² komunikace.  

Aplikace marketingu spolu s medi§ln² inklinac² umoģnila vznik Online a Offline m®di² 

a inovativn²ch komunikaļn²ch n§strojŢ, d²ky kterĨm veden² komunikuje se zamŊstnanci 

a obr§cenŊ. VĨsledkem t®to komunikace je spokojenĨ, angaģovanĨ a loaj§ln² zamŊstnanec, 

jehoģ aktivity vedou k ekonomick® efektivitŊ, to si klade intern² komunikace za c²l.  

C²lem diplomov® pr§ce bylo zmapovat Online a Offline m®dia intern² komunikace investiļn² 

supiny KKCG a dok§zat, zda jsou firmy v r§mci skupiny ekonomicky efektivn². 

Ekonomickou efektivitu autorka definovala na z§kladŊ reġerġe literatury, konkr®tnŊ na 

z§kladŊ americk® studie od Kathryn Yates, kter§ zkoumala korelaci mezi komunikac² 

a vĨkonost² podniku. Autorka pr§ce n§slednŊ pŚevzala osm kl²ļovĨch oblast², ke kterĨm 

pŚidala dalġ² ļtyŚi krit®ria od Jany Hol® a vytvoŚila sch®ma osm plus ļtyŚi, kter® n§slednŊ 

aplikovala v kvalitativn²m i kvantitativn²m vĨzkumu.  

Kvalitativn² vĨzkum mapoval cenn® zkuġenosti odborn²kŢ intern² komunikace, na kter® byly 

skrze sch®ma osm plus ļtyŚi aplikov§ny pozitivn² i negativn² n§zory zamŊstnancŢ z vĨsledkŢ 

vĨzkumu kvantitativn²ho. Veġker§ zjiġtŊn² jsou uģiteļn§ pro dalġ² vnitŚn² procesy skupiny 

KKCG a v neposledn² ŚadŊ pŚedstavuj² bohat® informace pro pracovn² n§plŔ autorky. 

Diplomov§ pr§ce pŚispŊla do problematiky intern² komunikace a jej² dalġ² potenci§l je v 

inspiraci samotnĨm postupem vĨzkumu. DanĨ postup metodologick® ļ§sti pr§ce lze 

aplikovat na spoleļnosti s podobnou manaģerskou a firemn² strukturou. Pr§ce tak 

pŚedstavuje uģiteļnĨ podklad pro dalġ² zkoum§n² t®to problematiky. 
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Summary 

With the rise of globalization and communication and digital technologies, has expanded 

awareness of internal communication. The process of digitization has limited the definition 

of the various fields of communication, and this has caused the widening of the differences 

and boundaries between mass and organizational communication. 

Implementation of marketing along with media context has enabled the emergence of Online 

and Offline media and innovative communication tools that enable management employeeôs 

communication. The result of this communication is a satisfied, committed and loyal 

employee whose activities are conducive to economic efficiency that internal 

communication aims at. 

The aim of this diploma thesis was to map Online and Offline media of KKCG investment 

group internal communication. Moreover, prove that selected companies within the group 

are economically efficient. The economic efficiency has been defined by an American study 

led by Kathryn Yates. The author of the thesis took over eight key areas, to which added 

four criteria from Jana Hol§. Finally, created an eight plus four scheme, which were 

subsequently applied in both qualitative and quantitative research. 

Qualitative research mapped out the valuable experience of internal communication experts 

and through the eight plus four scheme were applied also the positive and negative opinions 

of employees. All findings are useful for the next internal processes of the KKCG group, 

and last but not least, they provide rich information for the author's work.  

The diploma thesis has contributed to the issue of internal communication and its further 

potential is inspired by the research itself. The given procedure of the methodological part 

can be applied to companies with similar corporate structure. A thesis thus provides a useful 

basis for further exploration of this issue.  
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PŚ²loha 1 Struktura ot§zek pro kvalitativn² rozhovor 

 

1. Informujete zamŊstnance o byznys aktivit§ch spoleļnosti? MŢģe se jednat o rŢzn® 

akvizice, ¼spŊġn® obchodn² transakce, ocenŊn² ï jak pozitivn² tak negativn². 

JakĨmi komunikaļn²mi kan§ly? Proļ se v§m danĨ zpŢsob zd§ spr§vnĨ? 

2. VzdŊl§v§te sv® zamŊstnance o organizaļn²ch hodnot§ch spoleļnosti? Pokud ano, 

proļ to povaģujete za dŢleģit®?  

3. Snaģ² se Vaġe firma sladit chov§n² a ch§pan² zamŊstnancŢ s potŚebami z§kazn²kŢ? 

4. SdŊlujete svĨm zamŊstnancŢm finanļn² vĨsledky firmy? SdŊlujete svĨm 

zamŊstnancŢm c²le firmy? ProstŚednictv²m jakĨch n§strojŢ je zamŊstnancŢm 

sdŊlujete?  

5. Jsou vaġi zamŊstnanci dostateļnŊ informov§ni o firemn²ch benefitech?  

JakĨmi intern²mi n§stroji zamŊstnance v r§mci firemn²ch benefitŢ oslovujete?  

6. Seznamujete zamŊstnance s aktu§ln²mi strategickĨmi programy firmy? (MŢģe se 

jednat o rŢzn® programy v r§mci jednotlivĨch extern²ch kampan²) JakĨmi 

komunikaļn²mi n§stroji je zamŊstnancŢm pŚed§v§te?  

7. Mysl²te si, ģe vaġe firma dostateļnŊ komunikuje pŚ²chod novĨch zamŊstnancŢ? 

Skrze jak® komunikaļn² n§stroje pŚedstavujete pŚ²chod novĨch zamŊstnancŢ? DaŚ² 

se v§m nov® zamŊstnance skrze zvolenĨ n§stroj ¼spŊġnŊ integrovat? 

8. Jak hodnot²te vedouc² postaven² jednotlivĨch manaģerŢ smŊrem k zamŊstnancŢm? 

Maj² podle v§s manaģeŚi respekt zamŊstnancŢ?  

9. Vypracov§v§te strategii a pl§n intern² komunikace? 

ZdŢvodnŊte proļ ano/ proļ ne? 
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10. Zpracov§v§te a vyhodnocujete prŢzkumy spokojenosti zamŊstnancŢ?  

ZdŢvodnŊte proļ ano/ proļ ne? PŚ²padnŊ vysvŊtlete, jakĨmi komunikaļn²mi kan§ly 

jsou komunikov§ny?  

11. Vyuģ²v§te inovac² v oblastn² informaļn²ch technologi² a aplikujete je na intern² 

komunikaci? ZdŢvodnŊte proļ ano/ proļ ne? PŚ²padnŊ popiġte, jak® informaļn² 

technologie vyuģ²v§te? 

12. ZabĨv§te se mŊŚen²m efektivity v r§mci intern² komunikace?  

ZdŢvodnŊte proļ ano/ proļ ne? PŚ²padnŊ popiġte, jakĨm druhem mŊŚen² se zabĨv§te.  

13. Vyjmenujte veġker® online a offline komunikaļn² n§stroje intern² komunikace. 

Kter® n§stroje v r§mci aktivit komunikace vyuģ²v§te ļastŊji/ļetnŊji? Proļ jsou pro 

v§s efektivnŊjġ² neģ n§stroje, kter® jste jako vyuģ²van® neoznaļil/a? 

14. Pokud by mŊla vaġe spoleļnost dostateļn® mnoģstv² finanļn²ch prostŚedkŢ, 

investoval/a byste ï v r§mci zlepġ² intern² komunikace - v²ce do online ļi offline 

n§strojŢ IK?  

15. Co si pŚedstav²te pod pojmem efektivn² intern² komunikace?  

16. Je podle v§s intern² komunikace v r§mci cel® skupiny KKCG propojen§? 
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PŚ²loha 2: AnalĨza rozhovoru firmy A 
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PŚ²loha 3: AnalĨza rozhovoru firmy B 
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PŚ²loha 4: AnalĨza rozhovoru firmy C  

 






















