Zakladem kaZzdé spoluprace je komunikace

Kazdy den se presvédéujeme o tom, Ze zdkladem 1UspéSné spoluprace je efektivni
oboustranna komunikace a Ze uspésna spoluprace se vSemi partnery je zakladem prosperity
podniku. Z této skutecnosti evidentné a logicky plyne, ze uspéch i vasi firmy se zaklad4 na
komunikaci firmy se vSemi partnery. Ta nejdilezitéjsi komunikace probihd se dvémi
cilovymi skupinami: zakazniky a zaméstnanci. I kdyz je vas produkt, vase sluzba podstatou
vaseho byznysu musite presveédéit predevsim své zakazniky a své zaméstnance, ze spoluprace
s va$i firmou je oboustranné prospé$nd. Pak teprve mate uspéch nadosah. Pfedpokladem, ze
je presvédcite je spravna komunikace. A tak potad dokola.

Trh ICT je jeden z nejvice konkurencnich trhi, je stale t€Zsi zajistit potfebnou marzi, udrzet ty
spravné zakazniky a ziskat nové, stejné¢ jako udrzet ty spravné zaméstnance a ziskat nové.
Vétsina firem ve své vyvoji prochdzi riznymi stadii feSeni komunikace, od zddného feSeni po
sofistikované systémy. Na nékteré urovni feSeni se firma ustali podle velikosti a potieb (tak
aby se v dal$im rozvoji firmy systémové feSeni pruzné pfizpisobovalo) a praxe ukazuje, Ze
¢im vétsi firma, tim ma vétsi potfebu komunikaci systémové fesit, coz je logické.
Zapomenuty zakladni drat

Pokud firma komunikaci efektivné nenastavi v praktickych podminkach malé firmy, trpi ve
svém dal§im vyvoji syndromem zapomenutého dratu - to je ten drat, ktery ma zajistit efektivni
fungovani systému ale poklada se az v urcité fazi pozdé¢jsiho vyvoje firmy, kdy management
kone¢n¢ dospéje k rozhodnuti, ze ho pieci jen potiebuje, ale to uz vSechno, nejcastéji ve
formé¢ zivelné improvizace n&jak, byt neefektivné, funguje. Nastaveni systému v této situaci
pak vyzaduje  hodné odvahy managementu, zcela jasny plén a duslednost v jeho
implementaci.

V praxi se vétSinou nepoklada zékladni drat interni komunikace, ktera je ve stinu komunikace
se zakazniky Casto opomijena a nefeSena. Je zajimavé, kolik firem buduje rizné CRM
systémy pro zakazniky a na své zameéstnance zapomina. Pfitom vSichni manaZzeti souhlasi
s tim, Ze dobfe fungujici komunikace uvniti firmy, kterd probiha vSemi sméry, oficidlnimi 1
neoficialnimi kanaly, je hybnou silou fungovani celé firmy, je podstatou motivace, je cestou
k tomu, aby vSichni véd¢li co maji délat, jak to maji délat a proc a tim i cestou ke spole¢nému
cili.

Komunikacni strategie

Casto sly$im otazku co to je komunika¢ni strategie a rychlé odpovédi: to nemame a to
nepotiebujeme. Moznd ji ve firm¢ mate, ale neni definovana, prolina se vasi ¢innosti, ale neni
popsana. Je znama véc, ze pokud néco vydefinujeme, vyslovime nebo napiSe, jasnéji si
uvédomime obsah myslenky a vSechny dalsi souvislosti. Nebojme se tedy vlastni strategii
definovat a diskutovat o tom, zda je spravna a néco nam pfinese.

Komunikaéni strategie vychazi z celkové strategie firmy, je ndstrojem naplnéni hlavnich cilt
firmy a prostiedkem jejich dosazeni. Strategie pomaha firmé naplnit jeji cile — urcit co a jak
musi s kterymi partnery komunikovat, aby doséhla svych cili. Jde v podstaté o to, aby si
management v souladu s hlavnimi cili firmy urcil hlavni komunikaéni cile a urcil prostfedky
komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami. Jednoduse: s kym komunikovat, s jakym
cilem (Gcelem) a jak.

Od strategie ke konkrétnim ciliim

Ze strategie vychdzi komunikac¢ni konkrétni plany doplnéné o casové harmonogramy,
zodpovédnosti, data a finan¢ni prostfedky. Cile musi byt rozpracovany do konkrétni podoby
tak, aby jejich naplnéni bylo méfitelné. Jestlize chce firma byt dominantnim prodejcem
v ur¢itém regionu nebo segmentu sluzeb, musi védét co to znamend (jaky trzni podil, jaky
rocni obrat to znamenad, kolik zédkaznikii a obchodnich ptipada v roce firma potiebuje, po
kvartalech, po tydnech i dnech), jak toho dosdhnout a jakou zvolit komunikaci. Stejné tak
jestli chce mit spokojené zaméstnance, kteti jsou motivovani a dosahuji pozadovanych tkolt,



musi védét co udela zaméstnance spokojenymi a jak se to pozna. Pfedpokladem je napliovat
jejich informaéni potieby v oblasti vykonu jejich konkrétni prace ale i v oblasti perspektivy
firmy, jejiho ptisobeni na trhu. Aby védéli co, jak a pro¢ maji délat, jaky smysl ma jejich
prace.

Jak je vSak méfitelna spokojenost zaméstnancti? Jak se dozveédét, zda jsou nasi partneti vné i
uvniti firmy loajalni a jak spojuji vlastni budoucnost s budoucnosti nasi firmy? I to jsou
otazky, na které hleda management odpovédi ve své komunikacni strategii.

Nésledujici tabulka ukazuje jednoduchy a struény nastin komunikacéni strategie - kdo jsou
partnefi firmy (cilové skupiny firemni komunikace), jaky je cil firemni komunikace s nimi,
jaky je zékladni ptfedpoklad dosazeni cile (prostfedek dosazeni) a jakymi nastroji Ize cile
dosahnout. Posledni sloupec obsahuje priklady méfitelnosti dosazenych cil. Jednotlivé cile
se samoziejm¢ mohou ménit podle cili firmy, naptiklad pokud se firma restrukturalizuje je
hlavnim komunika¢nim cilem interni komunikace, zaméfené na zaméstnance, podpora a
pfijeti zmén. Tabulka pak muze tvofit zdkladni osu pro tvorbu konkrétni komunikacni
strategie.



partner cile prostredky nastroje méfitelnost
Stavajici loajalita, spokojenost CRM systém, ro¢ni obrat,
zékaznici poZzadovany obrat a | zadkaznikl pravidelna setkani, hruby zisk,
hruby zisk s produkty a Skoleni, pravidelné | zpétna vazba
poskytovanymi navstévy nebo spokojenost
sluzbami online kontakty... métena anketami
Potencialni vzbudit zajem o zadouci image a prostredky pocet novych
zakaznici produkty, sluzby reputace firmy, komunikac¢niho zakaznikd a
vyrobki a sluzeb | marketingového jejich obrat
mixu
Zaméstnanci budovani spokojenost, interni PR (napft. konkrétni
pozitivniho vztahu | vysoka mira intranet), fizeni vykony,
k firm¢, formovani | vlastni motivace, | pracovniho vykonu fluktuace,
zadoucich vira v perspektivu | (napf. pravidelna mefitelny posun
pracovnich postoji | firmy a ve hodnoceni), spokojenosti
(vykont a chovani), | vlastni kariéru ve | napliiovani v Casovych
posilovani loajality | firmé informacnich potfeb | fadach
k sifeni dobrého (interni workshopy, | (anonymni
jména firmy, intranet, mitinky), ankety a
naplnéni komunikaéni hodnoceni)
informacnich potfeb standardy pii
k vykonu prace, nastupu novych
koordinace prace, pracovnikd,
tymova fungujici zpétna
spoluprace..... vazba.....
Spolupracujici | prospésna seridzni a poskytovani naklady na
firmy spoluprace se profesionalni informaci o firm¢ poskytované
seridznimi a piistup (web, tistény firemni | sluzby a kvalita
potiebnymi k partnerstvi profil) pravidelny poskytovanych
partnery, budovani | zalozeny na online kontakt a sluzeb(pomér
zadouci reputace moralnich pravidelna setkéni, cena/vykon),
firmy a trvalych principech, na dalsi PR prostfedky.. | platby a
obchodnich vztaht | respektu partnera, ekonomické
(dodavatelé, banky, | oboustranna ukazatele
spedi¢ni firmy, mkt. | spokojenost ve obchodnich
agentury, urady spolupraci vztahti
apod.)
Ostatni budovani zadouci zadouci medialni | poskytovani monitorovani
vetejnost image a reputace, obraz, image a informaci o firme nazord a postoji
(média, Siteni dobrého reputace firmy, (PR prostredky), vefejnosti
konkurence, jména, nabidka vyrobkl a sluzeb, | chovani firmy ohledn¢ image a

obyvatelé...)

spoluprace
potencialnim
partnertim i
zameéstnanciim

(managementu) i
zaméstnancu

reputace firmy




Z komunikacni strategie tedy vyplynou konkrétni komunikacni plany zaméfené na jednotlivé
oblasti aktivit firmy podle cilovych skupin. V praxi se také osvédcuji konkrétni ro¢ni
manazerské plany zaméfené na fizeni a vedeni pracovnikli a pracovnich tymu. I tyto plany
vychazeji z celkové strategie.

Predpokladem pro naplnéni strategie a cili je provazana funkcénost vnéj§i 1 vnitini
komunikace. Velmi téZko totiz zdkaznikovu spokojenost miize budovat pracovnik, ktery je
neinformovany a nemotivovany.

Diilezita interni komunikace

Z riznych prizkumt uvadénych v odborné literatuie vyplyva, ze ,neefektivni interni
komunikace je odpov€dna za vice nez 60% problémil organizace®. Z prizkumu firemni
komunikace, ktery jsem sama provadéla v roce 2005, vyplyva, Ze je ur¢ité procento firem,
které¢ se interni komunikaci vlibec nezabyva. Toto procento s pfibyvajicim poctem
zamé&stnancu klesd. Piesto i v kategorii firem od 50 do 100 zaméstnanct jsou firmy, které
opravdu interni komunikaci netesi, pfestoze pocit'uji silnou potfebu a komunikaci povazuji za
diillezitou. Manazefi sami si uvédomuji, ze v takto veliké firm¢ je ptfedpoklad, ze se vSichni
mezi sebou domluvi a dovédi co je potieba, naprosto nerealny a pro firmu témef tragicky.
Uvedeny graf ilustruje rozdé€leni firem v jednotlivych kategoriich podle po¢tu zaméstnanct,
které maji systémové fteSeni pro vné&jSi i1 vnitini komunikaci nebo pouze pro vnéjsi
komunikaci nebo které nemaji feSeni ani pro vnéjsi ani pro vnitini komunikaci. Pfi¢emz za
systémové feSeni se povazuje zejména koncepcni propojeni IS a internetu ve firemni siti,
vyuzivani vSech vrstev firemniho internetu (firemni web, extranet a intranet), ptfipadné CRM
systém a dalsi systémy typu ERP, vzdalené ptipojeni do vnitini sit¢ pro mobilni pracovniky a
vypracované komunikacni standardy pro manazerskou a persondlni praci. Systémové feseni
ma za cil efektivni komunikaci vné i uvnitt firmy a management se komunikaci koncepcné
zabyva.
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Z prizkumu také vyplyva, ze ackoliv manazefi povazuji za nejvetsi prekazku efektivni interni
komunikace nedostatek vlastniho Casu, nejvice investic do feSeni je stejné¢ v podobé
nasazovani informacnich a komunikacnich technologii. Zejména tento jev Ize sledovat u
firem, jejichz jadrem podnikani jsou tyto technologie. Je to logické, maji nejblize k témto
feSenim, bohuzel opomijeji ty ostatni prvky komunikace. A tak se technologie vesele nasazuji
a nedostatek Casu pretrvava, protoze se stale prioritné€ fesi uplné jiné zalezitosti.



Jak pozname, jestli interni komunikace efektivné funguje nebo nefunguje
Dilezitost interni komunikace se Casto podceiiuje, protoze plné nedokdzeme pojmenovat jeji
obsah. Co to vlastn€ v§echno je? Obsah a souvislosti interni komunikace se nejvice odrazi ve
vedeni lidi. Rizeni a vedeni lidi znamena efektivné piimét pracovniky k tomu, aby pracovali
a chovali se tak, jak firma ocekava a potiebuje. Ale protoze pracovnici maji sva vlastni
oc¢ekavani, dochézi stile ke konfrontaci a mnoha nedorozuménim, proto sladit vzajemna
ocekavani je velmi tézké. Dochazi Casto totiz k tomu, ze vzajemna ocekavani nejsou naplnéna
a konkrétni dopady jsou pak vidét v neplnéni ukolli a nevhodném pracovnim chovéni. Pfitom
Spatné vysledky pracovnika mohou vychéazet z nepochopeni zadaného ukolu, ze Spatné
motivace, z nezdjmu, z redlné nemoznosti vykonat ukol vzhledem k nastavenym pracovnim
podminkam apod. Pokud tedy pracovnici neodvadéji pozadované pracovni vykony nebo se
jejich pracovni chovani odliSuje od pozadovanych standardl, lze hledat pfiiny ve tiech
zékladnich kategoriich:

e pracovnik nevi co ma délat, neumi nebo neni schopny vykonavat pozadovanou praci,

e pracovnik nemiiZe pracovat podle oekavani, nema k praci prizpisobené podminky,

e pracovnik nechce vykonavat zadanou praci a plnit pozadované ukoly, neni vnitiné

motivovan k vykonu, stimula¢ni podminky ve firmé¢ jsou nefunkéni.

Pouze oteviena a efektivné vedena komunikace vede k prevenci, k odhaleni pficin,
pojmenovani problému a nadslednému vyfeseni. Prevence a feSeni problémul prvni uvedené
kategorie je v napliiovani informacnich potfeb k samotnému vykonu prace v ramci fungovani
firmy. Pfikladem komunikacnich nastrojii jsou néastupni a dalsi interni Skoleni, zcela jasné
zadavani ukoll, pravidelné hodnoceni, informacni systémy s dostatkem kvalitnich a
aktudlnich informaci nutnych pro samotnou préaci apod.
Problémim druhé kategorie lze predchazet zejména persondlni praci spocivajici v popisu
pracovniho mista a pozadavkil na pracovnika, kterd vytvaii zdkladni rdmec pro manaZerskou
komunikaci pfi pfijimani novych pracovniki, jejich prevadéni, vytvareni novych pracovnich
mist a pfi reorganizacich.
Nejnaro¢néjsi je teSeni tieti kategorie problému kdy pracovnik nechce. Zde se totiz prolina
celd kultura firmy, jejiz soucasti je styl firemni komunikace, vytvareni vzajemné vyhodného
partnerstvi mezi firmou a jejimi pracovniky, at’ jiz finanénim ohodnocenim a riznymi
zaméstnaneckymi vyhodami, tak konkrétnim manaZerskym stylem fizeni, osobnostmi
manazeru, vztahy formalnimi a neformalnimi, spolupraci atd.
Zaméstnanec je vnitinim ziakaznikem firmy
Pokud firma povazuje své zaméstnance za partnery, coz je zdkladni ptredpoklad jejich
motivace a stability, je tieba jim to ,prodat. Tady nachazi uplatnéni pfedev§im interni
(personalni) marketing, ktery analogicky vyuzivd vSechny prvky komunika¢niho
marketingového mixu, ten bézné pouzivdme smérem k zdkaznikiim. Zameéstnanci jsou
vnitinimi  zékazniky, partnery, kterym firma prodava své vize a cile firmy a nabizi
perspektivni a vyhodné zaméstnani vymeénou za plnéni tikoll a pfispéni k prosperité firmy.
Jestli zaméstnanci nechtéji je tteba zjistit pro¢, zadkladem je tedy opét oteviena komunikace.
Jist¢ nékdy manazer zjisti, Ze prosté zaméstnanec nechce, protoze je ve firmé omylem, neni
schopen a ochoten pracovat a nebo uz mifi jinam, protoze firma prosté nedokaze naplnit jeho
o¢ekavani (napiiklad kariérni postup). Nékdy se situace neda fesit jinak néZ odchodem. Je
dobré, to vSak védét a to co nejdiive. I tady je vidét vyznam komunikace. Naptiklad pokud ve
zkuSebni dobé neni novému pracovnikovi vénovana patfi¢nd pozornost, mize se nefunkcnost
pracovnika protdhnout na mnoho let. Je proto dobré mit pfipraveny ,.komunikacni balicek*
uréeny pracovnikiim ve zkuSebni dobé¢, aby zkuSebni doba byla opravdu vyuzita k poznani,
zda firma pracovnika chce a zda pracovnik chce pracovat pro firmu.



Je toho opravdu hodné, ale nejdilezitéjsi je viile chtit

Na vSech uvedenych ptikladech si mizeme uvédomit cely komplex obsahu interni
komunikace: personalni prace, interni marketing a manazerskd komunikace a samoziejme
informacni a komunikacéni infrastruktura firmy. Teprve synergie vSech téchto prvka dokaze
zajistit efektivni komunikaci jako zéklad fizeni firmy. Mize a nemusi byt narocné vSechny
prvky nastavit tak, aby ve vysledku komunikace fungovala. Co vSak rozhodné byt musi je
vile managementu interni komunikaci disledné feSit a podporovat ji. Management musi
jednotné podporovat vSe, co tvoii proces efektivni komunikace a plné si uvédomovat jeji
vyznam, jinak se bude ochuzovat o to, co fungujici komunikace mtize ptinést a stale se bude
potykat s disledky zapomenutého drétu.



