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ABSTRAKT

Diplomova prace s nazvem ,,Interni komunikace ve firmé* se zamétuje na analyzu
spokojenosti zaméstnancu se souc¢asnou interni komunikaci ve spolecnosti Sirowa a na
zaklad¢ zjisténi navrhuje zmény pro jeji zlepseni. V teoretické ¢asti jsou uvedena
teoretickd vychodiska z oblasti komunikace a firemni komunikace, pficemz jsou
vysvétleny zakladni pojmy. V praktické ¢asti prace je zpracovan piehled komunika¢nich
nastroju spolecnosti a provedena analyza interni komunikace pomoci riznych metod:
analyza komunikac¢nich procesi, kvantitativni vyzkum prostfednictvim online dotaznikii a
kvalitativni vyzkum pomoci polostrukturovanych rozhovori. Na zakladé vysledkt analyzy

jsou v projektové ¢asti navrzena doporuceni pro zlepSeni interni komunikace.

Klicova slova: interni komunikace, néastroje interni komunikace, spokojenost zaméstnancti

ABSTRACT

The thesis titled "Internal Communication in the Company" focuses on analyzing
employee satisfaction with the current internal communication in Sirowa and proposes
changes for its improvement based on the findings. The theoretical part presents theoretical
foundations in the field of communication and corporate communication, explaining the
basic concepts. The practical section provides an overview of the company's
communication tools and conducts an analysis of internal communication using various
methods: analysis of communication processes, quantitative research through online
questionnaires, and qualitative research using semi-structured interviews. Based on the
results of the analysis, recommendations for improving internal communication are

proposed in the project section.

Keywords: internal communication, internal communication tools, employee satisfaction
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UVOD

Komunikace tvoii jeden z kli¢ovych faktord tspéSného fungovani organizace, pficemz
interni komunikace je obzvlast’ dulezita pro zajiSténi efektivity prace a zaméstnanecké
spokojenosti. Tato diplomova prace se zamétuje na interni komunikaci ve spole¢nosti
Sirowa Czech a Slovakia. Sirowa je mezinarodni firma, ktera ptisobi v fad€ evropskych
zemi a patii mezi ptedni distributory kosmetickych znacek na nasem trhu. Interni
komunikace hraje v této organizaci zasadni roli, jelikoz podporuje koordinaci a spolupraci
mezi riznymi oddélenimi a zaméstnanci, coz napomaha k jejich spokojenosti a

angazovanosti.

Cilem této prace je analyzovat uroven spokojenosti zaméstnancli se sou¢asnym nastavenim
interni komunikace, identifikovat pfilezitosti pro zlepSeni a navrhnout konkrétni opatieni
pro optimalizaci této komunikace. Diplomova prace se také zamétfuje na teoretické aspekty
interni komunikace, ale vyuziva i praktické ptiklady a postupy, které¢ by mohly byt pro

firmu pfinosné.

Cela prace je rozdé¢lena do tii ¢asti: teoretické, praktické a projektové. Teoreticka Cast se
vénuje zakladnim pojmiim souvisejicim s komunikaci, interni komunikaci a
marketingovym vyzkumem. Prakticka ¢ast se zaméfuje na charakteristiku spolecnosti a jeji
soucasnou interni komunikaci. K posouzeni spokojenosti zaméstnanci s interni
komunikaci jsou aplikovany analytické metody zahrnujici analyzu komunikaénich procest
inspirovanou Porterovym modelem, kvantitativni vyzkum (online dotaznik) a kvalitativni
vyzkum (polostrukturované rozhovory). Ziskana data jsou nasledn¢ vyhodnocena a
interpretovana Na zaklad¢ vysledkl analytické ¢asti byl vytvoren projekt, jehoz cilem je
zlepsit aktudlni stav interni komunikace. Tento projekt zahrnuje stanoveny ¢asovy
harmonogram, odhad nékladt navrZzenych opatieni, identifikace rizik a navrhy pro interni

komunikaci, véetné komunikacniho planu.

Pii tvorbé této prace byl pouzit nastroj generativniho modelu, ChatGPT
https://chatgpt.com/ za i¢elem korektury textu. Po pouziti tohoto nastroje jsem provedl

kontrolu obsahu a piebirdm za né¢j plnou zodpovédnost.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Halada (2023) definuje komunikaci jako proces pfenosu riznych informacnich obsahi
prostfednictvim komunikacnich systému a médii, pficemz hlavnimi nastroji jsou jazyk, fe¢
a rizné formy sdéleni, které¢ jsou Sifeny komunika¢nimi kanaly. Komunikaci se pfitom

muze rozumét i vefejna doprava, vzajemny styk, cesty a podobné.

Podle Hol¢ (2006) 1ze komunikaci charakterizovat jako proces sdileni ur¢itych informaci

s cilem odstranit ¢i snizit nejistotu na obou komunikacnich stranach.

V odborné literatuie existuje mnoho riznych definic komunikace, pficemz za zakladni
model je povaZzovan model H. D. Laswella, ktery se zaméfuje na otazky: kdo, co, jakym
kanédlem, komu a s jakym efektem. Tento model obvykle vymezuje pét klicovych prvki
socialni komunikace. Souc¢asti komunikace je i masova komunikace, ktera zahrnuje
komunikatora, adresata, komunikac¢ni kanal, médium, text jako mediované sdé€leni a
odpovéd, pricemz vSechny tyto prvky tvoii typicky proces prenosu informaci a

komunikac¢ni aktivity médii (Halada, 2023)

1.1 Komunika¢ni model

Komunikaéni model, nékdy oznacovany jako model informaéni nebo kddovy, predstavuje
dnes zékladni rdmec pro popis komunikac¢niho procesu. Tento model znazoriuje prenos
sdé€leni (naptiklad zpravy nebo informace) formou signalu (napt. verbalniho, akustického,
optického ¢i hmatového) od odesilatele (mlize byt oznacen jako vysila¢, komunikator,
mluvci) k ptijemci (ptijimac, posluchac). Signal, ktery je odeslan ve formé zakdédovaného
sdé€leni (naptiklad pomoci verbalniho kédu), prochazi komunikacnim médiem (kanéalem),
na némz muze byt pfitomen Sum, a dostava se k ptijemci, jenz jej dekdduje a na zaklade
toho reaguje zpétnou vazbou. Je kladeno dliraz na to, ze komunikacéni proces je Uspésny
pouze tehdy, pokud piijemce dekoduje sdéleni tak, jak jej pivodné zamyslel odesilatel pii
jeho zakédovani. Komunikace je tedy urcitou tviréi ¢innosti, pii které odesilatel usiluje o
co nejvhodnéjsi vyjadieni a ptijemce se snazi pln¢ pochopit a spravné dekodovat sdéleni

(Vymeétal, 2008)
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Odesilatel Prenos (Sum) Pfijemce
: . ¢ Volba Prijem Formovani
—» V%mk, > Zakosiov§n| »| komunikacniho » adekoédovani > zpétné |—»
sdéleni sdéleni o e
média sdéleni vazby

Zpétna vazba

Obrazek 1 Model komunikace

(zdroj: viastni)

Vznik sdéleni — Komunikacéni proces zacina u odesilatele, ktery formulovanou myslenku
ptevede do signalu, jenz je nasledné pfenaSen prostiednictvim urcitého komunika¢niho
kanalu. Tento signal je pfijat pfijemcem, ktery jej opét pretvaii na myslenku. Uspéch
celého procesu zavisi na schopnosti odesilatele spravné zakddovat zpravu a na schopnosti

ptijemce ji spravné dekodovat (Shannon a Weaver, 1949).

Zakédovani sdéleni Everett M. Rogers popisuje zakodovani jako ¢innost, pii které
odesilatel méni své myslenky nebo informace do formy, kterou mtize ptenést k piijemci,
napiiklad pomoci slov, obrazii nebo symboll. Tento proces je klicovy, protoze bez
spole¢ného kodového systému (jako je jazyk nebo znaky) by efektivni komunikace nebyla

mozna (Rogers, 1987).

Vybér komunikaéniho média je jednim z klicovych rozhodnuti, které urcuji uspésnost
prenosu sdéleni. Média by méla byt volena s ohledem na jejich schopnost efektivné oslovit
cilového pfijemce a pfenést zamysleny obsah bez zkresleni. Dulezité je zvazit nékolik
faktort, jako je povaha sdé¢leni, dosah média, jeho dostupnost pro piijemce a také kontext,
v némz komunikace probihd. Kazdé médium ma své specifické vlastnosti, které mohou
podporovat nebo naopak omezovat srozumitelnost a u¢innost sdéleni, proto je jeho volba

zasadni pro GspéSnou komunikaci (Fiske, 2001).

Komunika¢ni Sum oznacuje vSechny faktory, které narusuji, zkresluji nebo ztézuji proces
prenosu sdéleni mezi odesilatelem a piijemcem. Tento pojem mize byt chdpan ve dvou
vyznamech. V uz§im smyslu jde o rusivé vlivy v komunikacnim kandlu, naptiklad $patna

kvalita zvuku nebo ptipojeni.
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V $ir§im smyslu zahrnuje vSechny formy zkresleni, které se mohou objevit v jakékoli fazi

komunika¢niho procesu, od kédovani a ptenosu az po dekdédovani (Vymétal, 2008).

Dekodovani je proces, pfi kterém piijemce vyklada sdéleni na zaklade svého vlastniho
vnimani a zkuSenosti. Kazdy ptijemce interpretuje zpravu podle své osobni struktury
vyznamdi, coZ muze vést k riznym zptsobtim pochopeni téhoz sdéleni (Watzlawick, Janz

Bavelas and Dond, 1996)

Zpétna vazba je nezbytnou soucasti komunikacniho procesu, protoZze umoziuje odesilateli
zjistit, zda bylo jeho sd¢leni spravné pochopeno a jaky mélo dopad. Tato reakce, ktera
mize byt jak verbalni, tak neverbalni, poskytuje dilezité informace, které pomahayji

vylepsit komunikaci a umoZiiuji obéma stranam prizptisobit své dalsi kroky (Riha, 2021).

1.2 Neverbalni a verbalni komunikace

Neverbalni komunikace

Vymétal (2008) popisuje neverbalni komunikaci jako proces dorozumivani se neslovnimi
prostfedky. Jedna se o pienos informaci a sdéleni vyplyvajicich a vychazejicich z postoje
Cloveka, zvitete ¢i jiného organismu. V socialni komunikaci se v uzsim pojeti povazuje
neverbalni komunikace za ,,fec t€la“, tedy za ziskavani informaci z celkovych pohybi
¢lovéka, jeho gest, mimiky, ¢innosti o¢i, dotyktll, zaujimani, vzdalenosti.

Verbalni komunikace

Verbalni komunikace je proces, pii némz se informace piedavaji prostfednictvim slov,
pfi¢emz se klade diraz na spravny vybeér slov, jejich interpretaci a pouziti v daném
kontextu. Tento proces zahrnuje nejen samotné vytvareni slov, ale také jejich vyznam a
strukturu, coz ovliviiuje, jak pijemce sd&leni chape. (Riha, 2021).

Prolinéni verbélni a neverbalni komunikace je klicové pro pochopeni, jak lidé efektivné
komunikuji. Podle Halady (2015) verbalni a neverbalni slozky komunikace Casto
spolupracuji, aby vytvoftily jasnéjsi a silné€jsi sdéleni. Neverbalni signaly, jako je o¢ni
kontakt, gesta nebo ton hlasu, mohou dopliiovat nebo upravovat vyznam verbalniho
prohlaseni. Kdyz jsou tyto slozky v souladu, komunikace je efektivni.

Kdyz se vSak rozchdzeji, mize to zplisobit zdménu nebo nedorozuméni. Halada také
zdaraziuje, ze v nekterych ptripadech miize neverbalni komunikace prevazit nad verbalni,

protoze lidé maji tendenci vice vétit neverbalnim projeviim nez slovim.
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Zasady efektivni komunikace

Zasady efektivni komunikace Ize shrnout do nékolika klicovych bodi, které jsou podstatné

pro uspésnou vymeénu informaci.

Jasnost a stru¢nost — Komunikace by méla byt srozumitelné a bez zbytecnych
komplikaci. To zahrnuje vybér spravnych slov a zajisténi, ze sdéleni odpovida
urovni porozumeéni piijemce (Adair, 2011).

Aktivni naslouchani — Efektivni komunikace neni jednostranny proces; je klicové,
aby komunikator skutecné naslouchal a vénoval pozornost reakcim druhé strany.
Aktivni naslouchdni zahrnuje potvrzovéani porozuméni a kladeni otazek (Adair,
2011).

Zpétna vazba — Bez zpétné vazby je obtizné zajistit, ze bylo sdéleni pochopeno
spravné. Zpétna vazba umoziiuje obéma strandm ovéfit, ze komunikace probiha
uspésné, a pripadné provést pravy (Vymeétal, 2008).

Empatie a porozuméni — Komunikator by mél brat v ivahu perspektivu druhé
strany. Empatie pomaha ptekonavat potencialni bariéry v komunikaci a vytvari
prostiedi divéry (Adair, 2011).

Konzistence mezi verbalni a neverbalni komunikaci — Pokud je verbalni obsah
sdéleni v rozporu s neverbalnimi signaly, pfijemce muze sdéleni pochopit
nespravné. Konzistence mezi tim, co fikdme, a jak to vyjadiujeme, je klicova pro

divéryhodnost komunikace (Adair, 2011).
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2 VNITROFIREMNi KOMUNIKACE

Interni komunikace zahrnuje vSechny aktivity spojené s vyménou informaci uvnitt
organizace. Tato oblast se zamé&fuje na public relations, komunikaci se zaméstnanci,
strategické a manazerské postupy, personalni fizeni a utvareni organizacni kultury. Jejim
cilem je zajistit efektivni pfenos informaci, motivovat pracovniky a posilit jejich zapojeni,
pfi¢emz klicovou roli hraje interakce mezi vedenim a tymy (Vercic¢ Tkalag, Vercic a

Sriramesh, 2012).

Hlouskova (1998) povazuje interni komunikaci za prostiedek propojeni zaméstnancti v
organizaci, ktery podporuje nejen plnéni pracovnich povinnosti, ale také vytvari prostredi
pro vzajemné porozumeéni a spolupréci. Tim zaméstnanci ziskavaji jasnéjsi pohled na
vnitini procesy firmy, coz pfispiva k posilovani firemni kultury, upevitovani hodnot a
zvySovani pracovni motivace. Komunikace zahrnuje jak verbalni, tak neverbalni formy,

které ovliviiuji organiza¢ni prostiedi.

Hola (2017) dodava, ze interni komunikace je klicovym prvkem zajistujicim hladkou
spolupréci a koordinaci firemnich procest. Spravné nastaveny komunikacni systém

prispiva k efektivité¢ fungovani organizace a podporuje vykonnost zaméstnancu.
2.1 Udcely interni komunikace

Hol4 (2006) uvadi, Ze pro efektivni interni komunikaci je zasadni stanovit klicové priority
a zam¢éfit se na hlavni faktory ovlivilyjici jeji fungovani. Timto pifistupem lze dosdhnout

optimalni urovné komunikace v rdmci organizace.
Hlouskovéa (1998) definuje hlavni cile interni komunikace néasledovné:

e Formovani a ovliviiovani postoji zaméstnanct, které vede k pozitivnim zméndm v
jejich pracovnim chovani.

e Podpora vzajemného porozuméni mezi vedenim, zaméstnanci a jednotlivymi
oddélenimi, které spolupracuji.

e ZajiSténi informacni a motivacni provazanosti v celé organizaci, aby kli¢ové
informace byly snadno dostupné a pracovnici motivovani.

e Vytvoreni funkéniho systému zpétné vazby, ktery umoziiuje obousmérnou

komunikaci a podporuje vyménu nézorti a navrhi na zlepSeni.
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Podle Hol¢ (2006) se uvedené cile interni komunikace ¢asto vzajemné dopliiuji a prolinaji.
Je nezbytné je piizplsobit specifickym potfebam organizace a aktualnim podminkdm na
trhu. Firmy mohou tyto cile dale detailn¢ rozpracovat v ramci svych strategickych pland,
pfi¢emz by mély zohlednit rtizné ¢asové horizonty a klicové priority. Takto stanovené cile

se stavaji zakladem firemni strategie a urcuji konkrétni kroky potitebné k jejich dosazeni.
2.2 Kilicové faktory pro efektivni interni komunikaci v organizaci

Uc¢inna interni komunikace zavisi na vytvoteni zasadnich podminek, které zarucuji jeji
efektivni fungovani. KdyZ je komunikace uvnitt organizace dobie organizovana, opira se o
silné zaklady; naopak, pokud tomu tak neni, upozoriiuje na nedostatky, které je nutné

odstranit (Hola, 2006).

Klicovymi prvky tspésné interni komunikace jsou mise a vize spolecnosti. Mise objasiiuje
celkovy zamér podniku a odpovidé na otazky, kdo firma je, pro¢ byla zaloZena, co nabizi,
pro koho to dé¢la a jak se 1i8i od konkurence. Méla by byt dostatecné Siroka, aby pokryla

vesker¢ aktivity firmy, ale zarovei jasnd a specificka (Kovatikova, 2016).

Vize spolecnosti vyjadiuje dlouhodoby smér podniku. Je strategickym néstrojem pro
urceni cilli a zaroven naznacuje cestu k jejich dosazeni prostfednictvim hodnot, které jsou

sdileny v celé organizaci. (Hordkova, Stejskalova a Skapova, 2008).

Na téchto zékladech se formuje firemni kultura a strategie, které napomahaji efektivni

interni komunikaci a celkovému fungovani organizace (Kovatikova, 2016).
Firemni kultura

Podle Lukasové (2010) je firemni kultura definovana jako soubor zékladnich piesvédceni,
hodnot, postoji a norem chovani sdilenych v rdmci organizace. Tyto prvky se odrazeji v
mysleni, citéni a chovani zaméstnanct a také v materidlnich i nematerialnich projevech
organizace. Firemni kultura vyrazné ovliviiuje kazdodenni ¢innosti zaméstnanct a
ptedstavuje zpisob, jakym firma komunikuje svou identitu nejen smérem k obchodnim
partnertim a klienttim, ale i vii¢i vlastnim pracovnikiim. Jeji konkrétni podoba se miize liSit

podle typu organizace a osobnich zkuSenosti jednotlivct.
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Zasady pro fungujici firemni kulturu

Definovani mise a vize — Firma by méla jasn¢ vymezit svou misi a vizi, které
urcuji, jak chce byt vnimana partnery, zdkazniky 1 zaméstnanci. Tyto prvky tvori
zaklad pro formovani firemni kultury a jeji smétovani.

Dodrzovani principti firemni kultury —Aby mé¢la firemni kultura skutecny vliv,
musi byt nejen formalné definovéna, ale také disledné aplikovana v kazdodenni
praxi. Zapojeni vedeni i zaméstnanct je kli¢ové pro jeji fungovani.

Diiraz na sebereflexi a zpétnou vazbu — Firemni kultura neni statickd a vyviji se v
prabéhu ¢asu. Organizace by proto méela podporovat sebereflexi a pravidelnou
zpétnou vazbu od zaméstnanct, aby zajistila jeji aktudlnost a souladu s ménicimi

se potfebami a cili spolecnosti.

Strategie spole¢nosti a jeji vztah k interni komunikaci

Firemni strategie je Gzce spjata s vizi a misi organizace, pfi¢emz jejim hlavnim cilem je

urcit budouci smétovani podniku a definovat konkrétni kroky k jeho dosazeni. Interni

komunikace slouzi jako nastroj pro efektivni pienos firemni strategie a kultury k

zamé&stnanciim, ¢imZ podporuje jejich pochopeni cilii a aktivni zapojeni do procest

vedoucich k jejich naplnéni.

Podle Kovatikové (2016) je zasadni, aby vedeni spole¢nosti uplatiiovalo principy oteviené

komunikace, ktera vytvati prostiedi diivéry a spoluprace. Zasady oteviené¢ komunikace

autorka definuje nasledovné:

Poskytovani piesnych a pravdivych informaci — Zaméstnanci potiebuji spolehlivé a
aktualni informace pro efektivni plnéni svych ukolt.

Sdileni informaci v¢as a adekvatnim zptisobem — Informace by mély byt sdélovany
ve vhodném case a v srozumitelné form¢, aby zaméstnanci mohli rychle reagovat.
Vyhybani se nepravdam a zkraslovani situaci — Zatajovani nebo zkreslovani
informaci mize narusit diivéru a poskodit moralku tymu.

Piimé pojmenovani problémut — Oteviené pfiznani obtizi umoziuje hledat efektivni
feSeni.

Odpovédné reagovani na otdzky — Zaméstnanci maji pravo na odpovédi a vedeni by

mélo poskytovat jasna vysvétleni.
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e Nezadrzovani informaci —Transparentni sdileni informaci zabratnuje vzniku
nepodlozenych domnének a zbytecnych obav.

e Povzbuzovani zaméstnanct k otevienosti — Zaméstnanci by méli byt motivovani k
vyjadieni svych nazorii bez obav z nésledk.

e Transparentnost a diivéryhodné jednani vedeni — Vedeni musi byt ptikladem

otevienosti a spolehlivosti, ¢imz posiluje pozitivni firemni kulturu.
Podminky fungovani otevifené komunikace
Pro ucinnou otevienou komunikaci je klicové:

e Budovani silnych vztahli — Tyto vztahy by mély byt zaloZeny na diivéfe a piiznivé
firemni kultuie (Lukasova, 2015).

e Vytvareni bezpecného prostfedi — Zaméstnanci by se méli citit pohodIné pfi
vyjadfovani svych nazort a kladeni otdzek bez obav (Lukasova, 2015).

e Zajem managementu o zpétnou vazbu — Vedouci pracovnici by méli aktivné
naslouchat ndzorim zaméstnancti a brat je v avahu (Hordkova, Stejskalova a

Skapova, 2008).

Pokud se vSak v organizaci 1Zze, manipuluje nebo vladne strach z projeveni nazoru,
vytvoreni oteviené komunikace je velmi obtizné (Kovatikova, 2016). Zdrava firemni
kultura je tedy zdkladem nejen pro komunikaci, ale i pro celkovou divéru a efektivitu

organizace.

Podpora vedeni
Vrcholové vedeni hraje klicovou roli v efektivni interni komunikaci. Pokud vedeni chape
komunikaci jako systémovou praci s lidmi, miZe ovlivnit nejen firemni kulturu, ale také

efektivitu celkové komunikace (Hola, 2006).

Funkce manaZerii ve vnitrofiremni komunikaci
Manazeti hraji diileZitou roli v ramci interni komunikace a v procesu fizeni zmén ve
firmach. Jejich ukolem je zprostiedkovavat strategické vize, fidit tymy a usnadniovat

zmény efektivni komunikaci (Hol4, 2006).
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Mezi klicové prvky patii schopnost motivovat a zapojit zameéstnance do procestt zmén, coz
je zasadni pro uspéch transformacnich iniciativ. ManaZzeti by méli nejen predavat
informace z vyssich Grovni smérem dolt, ale také vnimat zpétnou vazbu ze zakladnich
urovni, ¢imz se posiluje dvousmérna komunikace a vytvaii diivéra mezi vedenim a

zameéstnanci (Lukasova, 2010).

Tymovost je zakladnim prvkem pro efektivni interni komunikaci v organizaci. K dosazeni

uspéchu je nezbytné podporovat tymovou spolupraci na nékolika urovnich:

e Jednota ve vedeni — Vrcholové vedeni by mélo jednat jednotné a zajiStovat soulad
v komunikaci, coZ posiluje organizaci a zajiStuje jasnost v jejich cilech a hodnotach
(Hola, 20006).

e Tymovost mezi jednotlivymi tymy — Dulezita je soudrznost mezi tymy, ktera
podporuje otevieny dialog a efektivni spolupraci (Kovatikova, 2016).

o Kooperace napfi¢ organizaci — Celkova propojenost organizace pomaha sdilet
spolecné cile a hodnoty, coz vede k siln€jsimu organiza¢nimu zakladu (Lukasova,

2010).

Struktura a usporadani pracovnich procesi ve firmé

Pro G¢innou interni komunikaci je nezbytné mit jasné vymezenou organizacni strukturu a
efektivni pracovni procesy. Organizace by méla byt flexibilni, aby mohla reagovat na
pozadavky agilniho fizeni namisto rigidnich byrokratickych struktur. Tymy by mély
spolupracovat na zaklad€ procesniho fizeni, které propojuje rizné oddéleni prostfednictvim
informacnich a motivacnich vazeb. Je rovnéz dilezité priibézné aktualizovat organiza¢ni

strukturu tak, aby odrazela aktualni potfeby firmy (Hola, 2006).

Pfi nastavovani pracovnich procest je kli¢ové zajistit plynulé komunikac¢ni toky, které
usnadiiuji spolupraci a pomahaji dosahovat cili. To pfispiva k odstranéni problémii, jako
jsou komunika¢ni Sumy nebo nejasnosti v odpoveédnostech, které by mohly zpomalit vykon
organizace (Kovaiikova, 2016). Dulezit4 je také synchronizace mezi tymy, aby tkoly byly

spravn¢ prerozdéleny a informace plynule sdileny.
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Odezva

Zpétna vazba hraje zésadni roli v efektivni komunikaci mezi zaméstnanci a vedenim,
nebot’ umoznuje dvousmérnou vyménu informaci a zajist'uje rovnost pfi vyjadrovani
nazort na déni ve firm¢. Pravidelna zpétnd vazba poméha identifikovat slabiny v
komunikaci a ptispiva k jejimu zlepSeni. Mélo by se jednat o tfi urovné: individudlni (mezi
zamg&stnancem a nadfizenym), tymovou (hodnoceni manazera ze strany tymu a naopak) a
firemni (prostiednictvim anonymnich anket zaméfenych na hodnoceni vedeni a cilt firmy).
Tyto urovné zpétné vazby se navzajem dopliuji a ptispivaji k efektivnéjsi interni

komunikaci a celkovému zlepSeni pracovniho prostfedi (Kovatikova, 2016).

V<asné a relevantni informace

Pro efektivni interni komunikaci je nezbytné poskytovat informace vcas a relevantni pro
konkrétni cilovou skupinu. Informace by mély byt uzite¢né a ptinosné pro jejich piijemce.
Dtlezita je nejen relevantnost informaci, ale 1 jejich v€asnost, coz plati pro pozitivni i
negativni zpravy. Pokud zaméstnanci dostanou nepfijemné informace s dostate¢nym
predstihem, maji vEtsi Sanci se s nimi vyrovnat a oceiuji otevienost od nadfizenych

(Kovatrikova, 2016).

Fungujici interni marketing

Interni komunikace je souc¢asti Sir§tho komunika¢niho mixu a jeji efektivita spada ¢asto
pod odpovédnost marketingového oddéleni. V ramci marketingovych aktivit firmy by mél
byt soucasti 1 vnitini marketing, ktery se zaméfuje na ,,interni zdkazniky*, tedy na
zameéstnance. Tento pfistup by mél byt predan vrcholovym vedenim vSem manaZzeriim,

ktefti jsou za n¢j odpovédni (Hold, 2006).

Technologie

V soucasné technologické éfe mohou technologie hrat dalezitou roli v interni komunikaci.
I kdyZ technologie usnadiiuji komunikaci, jsou spiSe nastrojem nez samotnym cilem.
Sdilené databaze, informacni systémy, intranety, e-maily, newslettery a interni socialni sité
jsou uzite€né, ale nadmérné pouzivani téchto nastrojii mize zptsobit komunikacni

problémy. Technologie by mély podporovat lidskou komunikaci, ne ji nahrazovat.
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PtiliSné spoléhani na technologie mtze vést k tomu, ze forma komunikace pfevazi nad

obsahem a lidé jsou odsunuti na druhou kolej (Kovatikova, 2016).
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3 NASTROJE INTERNIi KOMUNIKACE

Nastroje interni komunikace zahrnuji rizné technologie a metody, které organizace
vyuzivaji k prenosu informaci, posilovani firemni kultury a budovani vztahit mezi

zameéstnanci.

Kovatikova (2016) definuje nastroje interni interni komunikace jako cesty, jak
komunikované sdéleni dostat k pfijemci. Autorka déli néstroje interni komunikace na

formalni a neformalni.
Formalni kanaly interni komunikace

Strukturované a oficialni prostfedky, které organizace pouZzivaji pro pfenos informaci mezi
zaméstnanci, oddélenimi a vedenim (Kral, 2019). Tyto néstroje maji za cil zajistit efektivni
a pfesnou komunikaci, ktera je jasn€ definovéna, sledovatelna a odpovédna (Buchtova,
2016). Formalni néstroje jsou navrzeny tak, aby podporovaly transparentnost, organizaci a
koordinaci uvnitt firmy, coz zajistuje, ze klicové informace jsou sdileny na spravnych
mistech a ve spravny ¢as (Kral, 2019). Tyto néstroje jsou diilezité pro udrzeni discipliny v
komunikaci a pro zajisténi toho, ze vSechny strany maji pfistup k relevantnim a aktudlnim

informacim (Buchtova, 2016).

Neformalni nastroje interni komunikace

Zahrnuji metody a kandly, které umoziuji neoficialni, pfirozenou a ¢asto neorganizovanou
vyménu informaci mezi zaméstnanci. Tyto ndstroje podporuji interakci na osobni Grovni a
mohou zahrnovat neformalni rozhovory, interni socilni sit¢, chatovaci aplikace nebo
neformalni setkani (Buchtovéa, 2016). Neformalni komunikace umozinuje rychlou vyménu
nazort, posiluje tymovou spolupraci a zlepSuje vztahy mezi pracovniky, coz mize vést k
vy$$i motivaci a spokojenosti na pracovisti (Kral, 2019). Tento typ komunikace je
flexibilni, rychly a mtze slouzit jako dopln¢k formalnich kanald, i kdyz se obvykle

nevyuziva pro predavani oficialnich nebo dilezitych informaci (Buchtova, 2016).
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3.1 Formalni tiSténé komunikacni kanaly

Tisténé kanaly zahrnuji néstroje jako letdky, plakaty, firemni newslettery, bulletiny a
nasténky. Tyto komunikaéni prostiedky maji pro zaméstnance pfitazlivost diky tomu, Ze je
mohou drzet v ruce. Jsou povazovany za tradicni a stabilni nastroje, které jsou zvlast
efektivni u starSich nebo méné¢ vzdélanych pracovniki, ptipadné v prostredich, kde
zaméstnanci nemaji pristup k pocitactim, jako naptiklad ve vyrobnich odd¢lenich. Navic
mohou byt tyto materidly navrzeny tak, aby pfekvapily nebo zaujaly, naptiklad
neobvyklym designem, ¢imz vyniknou mezi mnozstvim informaci, které zaméstnanci

kazdy den dostavaji (Kovatikova, 2016).
Firemni ¢asopisy, noviny

Tisténé materidly, jako jsou Casopisy a bulletiny, pfedstavuji efektivni ndstroje pro
komunikaci, které umoznuji predavat dillezita a Casto zavazna sdéleni zaméstnanctim v
komunikaci, kterd nevyzaduje okamzitou reakci, a mohou zaméstnanctiim nabidnout
informace, které nejsou bézné k dispozici v jinych komunikaénich kanalech. Casopisy by
mély byt atraktivni a nabidnout obsah, ktery ¢tenafi nenajdou jinde, coz zvysuje jejich
hodnotu a relevantnost. Avsak jejich vyroba je ndkladnd, vyZaduje vysoké technické
zajiSténi a personalni kapacity. S nartistem digitalnich technologii v organizacich, které
umoznuji rychlejsi a levnéjsi zpsoby komunikace, vSak vyznam tradi¢nich tisténych
kanald, jako jsou Casopisy a bulletiny, postupné klesa. Firmy se stale vice obraceji na
digitalni platformy, které jsou efektivné;jsi a poskytuji okamzity ptistup k informacim

(Kovatikova, 2016).
Manualy a pracovni navody

Sepsani manuald pro jednotlivé pracovni procesy, funkce a specifické ¢innosti mize firme
vyrazné pomoci Vv jeji efektivni ¢innosti. Podrobny popis pracovnich mist, jejich
odpovédnosti, kompetenci a vzajemnych ndvaznosti na ostatni ¢innosti poméaha nejen
zlepsit orientaci zaméstnanct, ale také jejich adaptaci na nové pracovni prostiedi a
zajistuje lepsi pracovni vykon. Takovéto manualy poskytuji jasné instrukce a prehled
ukold, které vyplyvaji z dané pozice, coz vyrazné pfispiva k vyssi produktivité a

kvalitnimu plnéni pracovnich povinnosti (Hold, 2006).
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Nasténky

Firemni nasténka hraje kli¢ovou roli v interni komunikaci a mtize mit rizné formy, od
tradi¢nich korkovych tabuli po moderni digitadlni monitory. Hlavni funkci nésténky je
efektivni sdileni informaci a zpétna vazba. SlouZzi jako oteviené okno do firemni kultury a
tymové atmosféry, pficemz podporuje interakci mezi ¢leny tymu (What are bulletin
boards?). Tymové nasténky funguji obdobné jako socidlni sit€, kde maji ¢lenové tymu
prostor pro sdileni obsahu a napadi. K jejich efektivnimu vyuziti patfi i vygenerovani
napadi prostiednictvim komentatii a brainstormingovych aktivit. Nasténky jsou idedlni pro
zvefejiiovani novinek a oslavovani uspéchtl, coz miize zvysit angazovanost a motivaci
zaméstnanct. Dulezitym aspektem je pravidelnost a zapojeni vSech ¢lend tymu do jejich
spravy, ¢imz se z nésténky stava dynamicy komunikacni néstroj (Jak pouzivat nasténku

pro komunikaci v teamu).

3.2 Formalni digitalni kanaly a nastroje

Pokrok v oblasti digitalnich technologii oteviel firmédm nové prilezitosti pro zefektivnéni
interni komunikace. Vyuziti téchto moznosti zavisi na technickych moZznostech,
organizacni struktufe a personalnich zdrojich konkrétni spolecnosti. Mezi nejcastéji
pouzivané digitalni nastroje patii intranet, e-mailova komunikace, firemni newslettery,

interni televize a socialni sit¢ zaméfené na zaméstnance (Kovatrikova, 2016).
Intranet

Juraskova a Hornéak (2012) popisuji intranet jako interni webovou platformu, ktera vyuziva
technologii podobnou vefejnému internetu, avsak je uzavienym systémem piistupnym
pouze pro autorizované uZzivatele, jako jsou zaméstnanci organizace. Tento systém
poskytuje zptistupnéni specifickych dat a informaci v rdmci firmy, ¢imz umoziuje

efektivni interni komunikaci a spolupréci.
Vyhody intranetu jsou nasledujici:

e Sdileni informaci — Umoznuje pfistup k centralnim dokumentiim a firemnim

materialim.
e ZlepSeni komunikace — Podporuje rychlou vyménu zprav a oznameni.
e Podpora spoluprace — Usnadiiuje tymovou praci a koordinaci projekta.

e Personalizace — Pfizpisobeni obsahu podle role uZivatele.
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e Bezpec¢nost — Omezeny piistup chrani citliva data.

o Efektivita — Snizuje potiebu papirové dokumentace a urychluje procesy (Intranet,

2024).
Firemni newslettery

Interni newslettery jsou kli¢ovym néstrojem pro zlepSeni komunikace v organizaci.
Umoznuji shromazd’ovat dilezité novinky, uspéchy zaméstnanct a firemni aktuality na
jednom misté. Tyto newslettery zvySuji zapojeni zaméstnanct a jejich moralku tim, Ze
ocenuji individudlni i tymové uspéchy, a zaroven podporuji kulturu a hodnoty organizace.
Pomahaji také zjednodusit komunikaci tim, ze snizuji zahlceni e-maily a zajist'uji, Ze
vSichni zaméstnanci obdrZzi stejné informace zaroven (Email newsletter best practices for

HR and Internal Communications, 2023).

Newslettery rovnéz ptispivaji ke zvySeni produktivity, protoze slouzi jako centralni misto
pro sdileni znalosti a aktualit mezi oddélenimi. Zarovei poskytuji transparentnost, coz
umoziuje vedeni komunikovat cile, strategie a rozhodnuti organizace jasnég, ¢imz se
buduje diivéra ve firm¢ (Email newsletter best practices for HR and Internal

Communications, 2023).
Firemni televize a rozhlas

Firemni televize a rozhlas jsou efektivnimi néstroji pro sdileni informaci a novinek v ramci
firmy. Tyto komunika¢ni kanaly mohou poskytovat zpravy a aktuality, které by byly
srovnatelné s obsahem firemnich ¢asopist nebo novin. Diky vizualnim a zvukovym
slozkam mohou byt pro zamé&stnance piijemnéjsi a atraktivnéjsi. Televizni obrazovky se
Casto umist'uji do velkych prostor, jako jsou jidelny, haly nebo zasedaci mistnosti, a mohou

také slouzit k potadani Skoleni a prezentaci pro zaméstnance (Hola, 2006).
Mobilni telefony

Chytré telefony, usnadnuji interni komunikaci diky funkcim jako sdileni kalendart,
soubori a moznosti konferen¢nich hovortd. Telefon se tak stava uzitenym nastrojem pro
kazdodenni operativni komunikaci, zejména v pfipadech, kdy je potfeba prekonat

vzdalenost mezi zaméstnanci (Kovatikova, 2016).
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Firemni socialni sité

Moderni systémy umoznuji Sirokou skalu funkci, diky nimz mize interni sociélni sit’
slouzit nejen jako nastroj pro ukladdani a sdileni informaci, ale také jako prostor pro
networking. Takova sit’ podporuje vétsi propojeni mezi zaméstnanci a firmou, zvysuje

jejich angazovanost a vytvaii silngjsi vztahy mezi kolegy (Kovatikova, 2016).

3.3 Formalni osobni komunikaé¢ni nastroje

Osobni kanaly komunikace jsou kli¢ové pro vytvareni a posilovani vztahii mezi
zameéstnanci, coz je hlavni cil interni komunikace. Tyto kanaly mohou mit rizné podoby,
od mensich a intimnéjSich formatd, jako jsou porady nebo hodnoceni, az po vétsi,
masov¢jsi akce, jako jsou konference, meetingy nebo roadshow, které¢ oslovuji $ir§i okruh

lidi (Kovatikova, 2016).

Porady

Tymové meetingy jsou klicovym néstrojem interni komunikace, umoziujici ¢lentim tymu
sdilet informace, fesit problémy a sladit se na spolecnych cilech. Slouzi k posileni
transparentnosti, zapojeni a spoluprace v tymu. Efektivni meetingy by mély mit jasnou
agendu, byt ¢asove piesné a podporovat aktivni ucast vSech ¢lenti. Prikladem mohou byt
pravidelné tydenni porady nebo setkani napti¢ oddélenimi zaméfena na konkrétni projekty.
Mezi Casté vyzvy patii udrzeni zaméfeni, rovhomérné zapojeni ¢lenti nebo adaptace na
virtudlni format. Pokud meetingy ztraceji efektivitu, je vhodné ptehodnotit jejich strukturu

¢i vyuzit jiné formy komunikace (What are Team Meetings).
Konference

Firemni konference jsou vyznamné akce, které zahrnuji vSechny zaméstnance a hraji
klicovou roli v celofiremni komunikaci. Obvykle se organizuji s del§imi casovymi
rozestupy, nejéastéji jednou nebo dvakrat rocn€, coz jim ptidava na dulezitosti. Tyto
udalosti se vyznacuji formalnim charakterem a ¢asto se konaji ve velkych prostorach, které
umoziuji ucast velkého poctu lidi. Hlavnimi fecniky byvaji clenové vedeni firmy, kteti
prezentuji dilezité strategické informace tykajici se budouciho smétovani spolecnosti nebo
hodnoti dosavadni vysledky. Konference jsou také ptilezitosti ke sjednoceni vize firmy a

motivaci zameéstnancu.
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Rozvoj modernich technologii navic umoznuje realizaci téchto akci v online formatu, coz
zajist'uje jejich dostupnost 1 v ptipad€, Ze neni mozné se sejit osobné (Smith, Mounter,

2005).
Osobni hodnoceni zaméstnancu

Hodnoceni pracovniho vykonu zaméstnanct je proces, ktery slouzi k posouzeni vykonnosti
pracovnika a k navrzeni zlepSeni. Tento proces zac¢ind planem hodnoceni, ktery stanovi
cile, metody a kritéria pro hodnoceni vykonu. Na zéklad¢ vysledkt ptedchozich hodnoceni
by manazer mél vytvofit realisticka ocekavani pro budouci vykonnost a tyto vysledky
zdokumentovat v ro¢nim piehledu nebo jiném vhodném dokumentu. Hodnotici kritéria se
111 podle pozice a vysledky hodnoceni mohou pomoci identifikovat oblasti, kde je potteba
Skoleni nebo rozvoj. Sebehodnoceni zaméstnanct je také dilezitou soucasti tohoto
procesu, protoze umoziiuje zam¢estnancm reflektovat své uspéchy a poskytnout vlastni
pohled na sviij vykon, coz je kladn€ zohlednéno pii vytvareni hodnoticich zprav (142

Employee Performance Evaluation Examples)
Spolecenské a sportovni akce

Spolecenské akce potadané firmou pii riznych piilezitostech, jako jsou firemni vyroci
nebo zacatek a konec vyznamného obdobi, jsou idedlnim prostfedim pro ziskavani zpétné
vazby i1 neformalni diskuze. Tyto akce, €asto spojené s internimi prezentacemi nebo
tymovymi aktivitami, mohou posilit spolupraci mezi zaméstnanci a piispét k oteviené
vymeéné nazord na fungovani firmy. V neformalnim prostfedi se mohou pracovnici
snadnéji vyjadfit a zaujmout k témattim, kterd nebyla dosud dostatecné objasnéna (Hol4,

20006).
Teambulding

Teambuilding je soubor aktivit zamétenych na zlepSeni vzajemné spoluprace, komunikace
a diivéry mezi ¢leny tymu. Uelem t&chto aktivit je fedeni aktualnich tymovych potieb,
jako je pfiprava na konkrétni projekt nebo zlepSeni tymové dynamiky. Kli¢ové je, aby
teambuilding nebyl pouze o zabavé, ale aby mél jasny cil a souvislost s firemnimi cili nebo

aktudlnimi problémy tymu.
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Teambuildingové akce by mély byt pfizpisobeny riiznym typim zamestnancti, aby se do
nich mohli zapojit 1 introverti ¢i lidé s nizsi fyzickou zdatnosti. Zaroven by mély
respektovat pracovni a osobni €as Ui€astniki, aby se zabranilo pfetizeni zaméstnanct

(Tomis, 2024).

Neformalni komunikaéni kanaly hraji v interni komunikaci zasadni roli, protoze
umoznuji rychlou vyménu informaci mezi zaméstnanci, mimo formalni struktury a
hierarchie. Tyto kandly, jako jsou neformalni rozhovory mezi kolegy nebo komunikace
prostiednictvim socialnich médii, umoznuji flexibilitu a rychlost pfi pfedavani novinek a
feSeni problému. Navic, diky jejich neformdlnimu charakteru, ptispivaji k udrzeni.
tymového ducha a posileni mezilidskych vztahti v organizaci, coz mtize zlepsit celkovou
efektivitu a spokojenost pracovnikil (Socialni média jako prostfedek interni komunikace,

2024).

3.4 Soucasné trendy v interni komunikaci

V roce 2024 se interni komunikace vyviji v reakci na nové vyzvy, jako jsou zmény v
pracovnich podminkéch, technologické inovace a potieba lepSiho zapojeni zaméstnancti.
Tradi¢ni zpisoby komunikace ustupuji novym trendiim, které zohlediuji jak emociondlni
potieby pracovniki, tak i efektivitu komunikace. Mezi kli¢ové trendy v interni komunikaci
patii budovani divéry, vyuzivani narativni komunikace, zapojeni komunikétori do
zménovych procesi, diraz na zkusenosti zaméstnanct a zodpovédné vyuzivani umelé

inteligence. Nize je uvedeno né€kolik trendl interni komunikace pro rok 2024:

* Spojeni komunikace s hodnotou pro podnik, s dirazem na jeji vliv na vykonnost
firmy.

« Zamg¢feni na emocionalni a psychologické potfeby zaméstnancii, nejen na zékladni
potieby.

* Revize komunikac¢nich kanald v reakci na hybridni a vzdéalenou préci.

* Posileni role komunikace v budovani firemni kultury, zejména v hybridnim
pracovnim prostfedi (Widera, 2024).

* Vice vyuzivani videoobsahu a livestreamingu pro Sifeni novinek a Skoleni.

» ZvySeni angazovanosti zaméstnanct a zlepseni jejich spokojenosti.

» Aktivni sdileni zkuSenosti zaméstnancti v ramci ambasadorskych programt, které

pomaha budovat silnou znacku zaméstnavatele (Vrbova, 2024).
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3.5 Audit interni komunikace

Audit interni komunikace je systematické hodnoceni komunika¢nich kanald, procest a
strategii uvniti spolecnosti. Jeho cilem je odhalit slabiny, identifikovat silné stranky a
vytvofit plan pro zlepSeni komunikace mezi zaméstnanci. Firmy provadéji tento audit
napiiklad pfi zaznamenani problému v komunikaci nebo béhem velkych organizacnich
zmen, ale ¢asto se jedna také o pravidelnou soucast péce o zdravé fungovani organizace.

Audit obvykle zahrnuje rizné metody, jako jsou prizkumy, focus group, rozhovory a

benchmarking, pfi¢emz jeho vysledkem je zlepseni efektivity komunikace a sladéni

internich procesti s hodnotami a cili spole¢nosti (Nugent, 2024).

V auditnim procesu interni komunikace jsou podle Hargieho a Tourishe (2009) ¢tyfi hlavni

faze:

Piiprava a planovani — V této fazi se urci cile auditu, vybere se vhodna

metodologie pro sbér dat (napt. dotazniky, rozhovory nebo focus group) a stanovi

se oblasti, které je potteba vyhodnotit.

e Sbirani dat — Béhem této faze se shromazd’uji informace prostfednictvim riiznych

metod, jako jsou dotazniky, rozhovory a pozorovani. Cilem je ziskat komplexni

obrazek o komunikacnich praktikdch v organizaci.

e Analyza dat — Po shromazdéni dat se provadi jejich analyza, ktera pomaha

identifikovat silné a slabé stranky komunikac¢niho systému. Tento krok miize

zahrnovat kvalitativni 1 kvantitativni analyzu pro vyvozeni zavért o efektivité

komunikace.

e Zprava a doporuceni — Na zavér auditu se vypracuje podrobna zprava, ktera

obsahuje zjisténi a doporuceni pro zlepseni komunikacnich procesii. Zprava

poskytuje konkrétni navrhy na zlepSeni a implementaci zmén pro optimalizaci

komunikace v organizaci.

Tureckiova (2004) uvadi, Ze audit firemni komunikace by mél byt provadén k urcitému

momentu a doporucuje, aby se tento proces ve firm¢ realizoval pravidelnég, idealné jednou

rocné.



34 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je metoda, ktera firmam poméha porozumét potfebam a ptanim
jejich cilové skupiny. Obvykle zahrnuje prizkum mezi zakazniky nebo potencidlnimi
kupci, aby bylo mozné ziskat jejich nazory na produkty a sluzby. Marketingovy vyzkum
zaroven umoziuje 1épe pochopit konkurenci a efektivné s ni soutézit. Kvalitni
marketingovy vyzkum pomaha identifikovat trendy a vyvoj na trhu a rozsifit povédomi o
zakaznické zakladné. Diky ziskanym vysledkiim mohou spole¢nosti pfizplisobit své
produkty, vyvijet cilené kampané a 1épe zapojit své zakazniky, coz vede ke zvySeni
spokojenosti zdkazniki a prodejti. Marketingovy vyzkum také umoziuje firmam lépe
reagovat na zmény v odvétvi. Na zakladé dat z marketingového vyzkumu mohou
spolecnosti ziskat diilezité informace o novych technologiich nebo vstupu novych
konkurenti na trh, coz jim poskytuje vice ¢asu na pfizplisobeni strategii (MARKET

RESEARCH, 2024).

4.1 Faze marketingové vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu lze rozdé€lit do dvou hlavnich fazi, z nichz kazda

zahrnuje sérii krokd, které na sebe navazuji.
Piipravna faze:

e Definice problému, cilii a hypotéz — Tento krok se zam¢tuje na dikladné
pochopeni celkového vyzkumného procesu, véetné formulace problému, ucelu a
cilt vyzkumu, spravné komunikace béhem ptipravy vyzkumu a vytvoreni

relevantni hypotézy (PEMBKMAYV, 2021).

e Orientace v situaci a pilotni testovani — V této fazi se shromazd’uji potiebné
informace pro pochopeni dané problematiky, hodnoti se moZznosti vyuziti
sekundarniho a primarniho vyzkumu a ovétuji se pracovni hypotézy (Kozel,

Mynéaiova a Svobodova, 2011,).

e Plianovani vyzkumného projektu — Tento krok spociva ve vytvoreni planu
vyzkumu, ktery zahrnuje detailni popis vyzkumnych prvki a sestaveni celkového

planu pro realizaci vyzkumu (Kozel, Mynéfova a Svobodova, 2011).
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e Predbézny vyzkum — Posledni krok piipravy zahrnuje stanoveni spravné skupiny
respondentl pro testovani a ovéteni piipravy vyzkumného procesu (Kozel,

Mynarova a Svobodova, 2011).
Realizac¢ni faze:

e Sbér dat — Tento krok zahrnuje organizaci procesu sbéru dat, analyzu vyhod a
nevyhod hlavnich metod sbéru a zajisténi spravného provadéni sbéru dat

(Marketingovy vyzkum trhu: Jak ho délat efektivné?, 2019).

e Zpracovani dat — Po sbéru dat je nezbytné provést opravy chybné shromazdénych
udajl, spravné je roztiidit a pfipravit je pro ndslednou analyzu (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011).

o Analyza dat -V této fazi se provadi zdkladni statistickd analyza, zkouma se
zavislost mezi proménnymi a jejich parametry a pouzivaji se specifické analytické

metody pro marketingovy vyzkum (PEMBKMAYV, 2021).

e Vizualizace vysledki — Tato faze zahrnuje tvorbu tabulek a grafti, jejich vhodné

formatovani a spravné pouziti pro piehledné zobrazeni vysledk.

o Interpretace vysledkii — Diraz je kladen na spravny vybér statistickych testi,
ovéteni platnosti hypotéz a formulovani spravnych doporuceni na zéklade

zjisténych vysledkl (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).

e Prezentace vysledkii — Poslednim krokem je sestaveni zavérecné zpravy a pfiprava
efektivni prezentace vysledkt vyzkumu (Marketingovy vyzkum trhu: Jak ho d¢lat

efektivné?, 2019).

4.2 Clenéni marketingového vyzkumu
Primarni vyzkum

Tento vyzkum zahrnuje data, kterd jsou shromazd’ovéana specialn¢ pro dany vyzkum, tedy
data, ktera ptfed zahdjenim vyzkumu neexistovala. Tato data mohou byt ziskana riiznymi
metodami, jako jsou dotazovani, pozorovani, experimenty nebo rozhovory, a slouzi k
odpovédi na konkrétni vyzkumné otdzky. V tomto typu vyzkumu jsou tedy generovana

nova data, ktera ptimo odpovidaji pottebdm dané analyzy (Tahal, 2022).



36 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Sekundarni vyzkum

Sekundérni data jsou v marketingovém vyzkumu c¢asto rychlejsi a levnéj$i moznosti, jak
ziskat zakladni ptehled o vyzkumném problému. I kdyz mohou poskytnout uzitecné

informace, nemusi vzdy zcela odpovidat specifickym cilim vyzkumu (Tahal, 2022).

Tato data Ize ziskat z Siroké skaly zdroji a dé€li se na interni a externi, podle toho, z jakych

systému byla shromazdéna (Foret a Melas, 2020)

Kvantitativni vyzkum

Metoda sbéru ¢iselnych dat pomoci statistickych a matematickych technik. Zahrnuje
metody jako prizkumy, testy a méfeni, které poskytuji numerické vysledky. Tento typ
vyzkumu je uziteny pro analyzu trendl na $ir$i trovni, porovnani rznych skupin a
meéteni UspéSnosti marketingovych kampani, naptiklad v oblasti prodeje nebo podilu na
trhu. Kvantitativni vyzkum poskytuje objektivni a méfitelné tdaje, které pomahaji firmam

ziskat ptehled o trendech a chovani na trhu (MARKET RESEARCH, 2024).

Kvalitativni vyzkum

Metoda, ktera se zaméfuje na ziskani hlubsich informaci o nazorech, postojich a
myslenkach respondentl. Pouziva nastroje jako rozhovory, prizkumy a skupinové diskuse,
které umoznuji firmam lépe pochopit motivace a chovani jejich cilové skupiny. Tento typ
vyzkumu poskytuje podrobné a kvalitativni udaje, které pomahaji vytvaret strategie na

zaklad¢ individualnich nazort a zkusenosti zakaznikt (Tahal, 2022).
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5 METODIKA PRACE
Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit spokojenost zaméstnancti se soucasnym nastavenim
interni komunikace ve firmy Sirowa Czech a Slovakia s.r.o. Na zakladé ziskanych

vysledkll pak navrhnout zlepSeni a zmény v interni komunikaci do budoucna.

Vyzkumné otazky

Se kterym nastrojem interni komunikace jsou zaméstnanci nejvice spokojeni?

Se kterym nastrojem interni komunikace jsou zaméstnanci nejméné spokojeni?

Ktery z nastroju interni komunikace zaméstnanctim v soucasné interni komunikaci chybi?
Ucel Setieni

Ugelem diplomové prace se zjistit, zdali jsou zaméstnanci dostateéné informovani,
identifikovat nastroje, které by pottebovaly zlepsit a které nastroje by zaméstnance ve
firmé uvitali, aby byla zaji$téna vyssi informovanost a spokojenost zaméstnancti s interni

komunikaci. Vysledky vyzkumu pomohou nastinit interni komunikaci, kterou by firma

mohla do budoucna vyuzivat.

Objekt Setieni

Zameéstnanci firmy Sirowa Czech a Slovakia s vyjimkou externiho skladu.
Metody vyzkumu

Pro vypracovani praktické casti diplomové prace byly zvoleny tfi analytické metody. Prvni
analyza internich komunikacnich procest bude provedena pomoci hodnoticiho formuléte,
ktery bude distribuovan mezi dva zaméstnance, a to mezi fadového zaméstnance a
vedouciho pracovnika. Cilem této analyzy je zjistit diilezitost a stav jednotlivych faktort
interni komunikace v soucasnosti a také predikovat vyvoj téchto faktori do budoucna.
Dotazniky budou respondentiim distribuovany online, nebot’ v§ichni zaméstnanci firmy
maji pfistup k pocitacim. Online forma dotazniku byla zvolena nejen z divodu Gspory
Casu, ale také kvuli sniZzeni ndkladt. Kvantitativni vyzkum ma za cil identifikovat nejvice a
nejméné pouzivané komunikacni néstroje podle zaméstnancti a zaroven posoudit jejich

spokojenost s jednotlivymi komunika¢nimi médii.
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Pro ditkladné;jsi ovéteni vysledkii dotaznikového Setfeni a lepsi porozumeéni
informovanosti a spokojenosti zaméstnanci, stejné jako pouzivanym ndstrojim interni
komunikace, bude realizovano kvalitativni Setfeni formou polostrukturovanych rozhovort.
Na zaklad¢ vysledkt z realizovanych vyzkumu bude v projektové ¢asti navrzeno zlepSeni

interni komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST SIROWA CZECH S.R.O.

6.1 O spolecnosti Sirowa Group

Spole¢nost Sirowa Group byla zalozena v roce 1990 v LotySsku a rychle expandovala do
dalSich pobaltskych zemi. Dnes plisobi v jedendcti evropskych statech, které zahrnuji
Finsko, Estonsko, Litvu, LotySsko, Polsko, Ceskou republiku, Slovensko, Mad’arsko,
Rumunsko, Némecko a Rakousko (About SIROWA, 2025).

Sirowa Group se specializuje na distribuci vyznamnych kosmetickych a farmaceutickych
znacek, s portfoliem ¢itajicim vice nez 80 znacek. Tato Siroka nabidka umoznuje
spole¢nosti udrzovat konkurenceschopnost a ptizptisobovat se dynamickym potiebam trhu

(About SIROWA, 2025).

Firma v soucasnosti zaméstnava vice nez 500 zaméstnanct, coz svéd¢i o jejim rozsahu a
vlivu na evropsky trh. Spole¢nost se zaméfuje na poskytovani kvalitnich sluzeb a
udrzovani silnych vztaha s klienty a partnery, coz je kli¢em k jejimu dlouhodobému

uspéchu (About SIROWA, 2025).

S ohledem na expanzi a udrzitelny rist pokracuje Sirowa Group v investicich do rozvoje
novych technologii a inovaci, coz ji udrzuje v poptedi odvétvi. Jeji diiraz na kvalitu a
divéryhodnost €ini ze Sirowa Group dulezitého hrace v oblasti distribuce kosmetickych a

farmaceutickych produktti v Evropé (About SIROWA, 2025).

6.2 Sirowa Czech a Slovakia s.r.o.

Sirowa Czech a Slovakia je sou¢éasti mezinarodni skupiny Sirowa Group, ktera ptsobi jako
vyznamny distributor kosmetickych a farmaceutickych produkti. Pisobeni spole¢nosti na
¢eském trhu zacalo v roce 2017, kdy rozsifila sviyj vliv do sttedni Evropy (About

SIROWA, 2025).

Sirowa Czech a Slovakia sidli v Praze, kde se nachazi centrdla spole¢nosti. Sirowa Czech a
Slovakia je leadrem v distrubici kosmetiky na ¢eském a slovenském trhu. V soucasnosti
ma tato pobocka v distribuci desitky kosmetickych znacéek, naptiklad Gucci, Hugo Boss,

Calvin Clein, Wella, Wella Professionals a dalsi (About SIROWA, 2025).

Sirowa Czech a Sirowa Slovakia €eli konkurenci od nékolika etablovanych firem na trhu

kosmetickych a farmaceutickych produktti.
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Mezi hlavni konkurenty patii napiiklad Alfaparf Milano, ktera se specializuje na
profesionélni vlasovou kosmetiku, a Dermacol, zndma ¢eska znacka s Sirokym portfoliem

vyrobkll od dekorativni kosmetiky po péci o plet’.

Dale jsou zde firmy jako Oriflame a Avon, které se zaméfuji na direct sales a maji silnou
pozici na trhu. Na globalni Grovni pfedstavuji konkurenci znacky jako L’Oréal a Procter &
Gamble, které disponuji Sirokym spektrem kosmetickych a spottebnich produktii. V oblasti
farmaceutickych vyrobkt jsou také dulezitymi konkurenty spolecnosti jako Zentiva a
Teva, které nabizeji Siroké spektrum farmaceutickych produktt. Tyto spole€nosti vytvareji
dynamické a konkurencni prostiedi, ve kterém se Sirowa Czech a Sirowa Slovakia musi

efektivné prosazovat a udrzovat si svou pozici na trhu.

6.2.1 Hodnoty spolecnosti

Hodnoty spole¢nosti Sirowa Czech a Sirowa Slovakia tvoii zaklad firemni kultury a

ptispivaji k celkovému tspéchu organizace.
Podnikatelsky duch

Zaméstnanci hraji klicovou roli v procesu rozhodovani a vedeni. Spole¢nost si zaklada na
lidech, ktefi maji podnikatelského ducha. Tato hodnota se projevuje v tom, Ze zaméstnanci
maji moznost aktivné se podilet na fizeni svych projektl a ziskavaji ur¢itou miru svobody.
Ocekava se od nich, ze budou proaktivni, pfebirat iniciativu a poskytovat konstruktivni

zpétnou vazbu, ¢imz se stavaji skutecnymi manazery své prace (About SIROWA, 2025).

Orientace na cile je dal$im dtlezitym aspektem, ktery Sirowa citi jako klicovy.
Spole¢nost chape, ze konkrétni a méfitelné vysledky jsou nezbytné pro sledovani pokroku.
Nékdy se samoziejmé stane, Ze cile nejsou dosazeny, ale firma vnima tyto situace jako
prilezitosti k u€eni. Uceni se z chyb a vyvarovani se opakovani stejnych omyll je zasadni
pro rozvoj a zlepseni. Dliraz na ambiciozni, avSak dosazitelné cile motivuje vSechny
zaméstnance a vytvaii prostor pro otevienou komunikaci a vyménu nazort (About

SIROWA, 2025).

Tymovost je dalsi klicovou hodnotou, ktera urcuje tspéch obou spolecnosti. Kazdy
zamgstnanec je totiz soucasti dodavatelského fetézce, a jeho ¢innost ma vliv na ostatni.
Sirowa Czech i Sirowa Slovakia se snazi vytvaret silnou tymovou kulturu, v niz je
ptispévek kazdého jednotlivce cenny a vzéjemna podpora posiluje celkovou efektivitu

(About SIROWA, 2025).
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Diverzita také hraje vyznamnou roli v hodnotové struktufe spolecnosti. Sirowa ceni
riznorodosti nazord a kulturnich zdzemi, coz vytvaii inkluzivni pracovni prostiedi, které je
ptijemné a bezpecné pro vSechny zaméstnance. Takové prostiedi nejenze podporuje
kreativitu, ale také pomahd pfinaset nové pohledy a inovativni fesSeni (About SIROWA,

2025).
Work-life balance

Hodnoty Sirowy zahrnuji i diiraz na work-life balance, tedy rovnovahu mezi pracovnim a
osobnim zivotem. Spole¢nost se snazi, aby jeji zaméstnanci byli §t’astni a spokojeni.
Sirowa podporuje flexibilni pracovni hodiny a respektuje diilezitost rodinného zivota a
osobnich aktivit. A¢koliv mohou nastat situace, kdy je nutné stravit vice ¢asu v praci,
spole¢nost dbé na to, aby tyto situace zlstavaly vyjimecné a vytvaiely tak pozitivni

pracovni atmosféru (About SIROWA, 2025).

6.2.2 Centrala Sirowa Czech a Slovakia

Tato divize spolecnosti se sklada z n€kolika oddéleni a pracovniki specializovanych na

rizné aspekty provozu, coz umoziuje efektivni a koordinovanou ¢innost celé organizace.

V soucasnosti tato ceskoslovenska divize zaméstnava na centrale ptes 80 zaméstnancii
rozdélenych do 6 oddéleni — Finance, Zakaznicky servis, Bjuty oddéleni, oddéleni Hair Pro

a oddéleni Pharma.
Oddéleni Finance a backoffice

Oddéleni financi ve firmé hraje klicovou roli v zaji$téni financni stability a zdravi firmy.
Jeho prace zahrnuje celé spektrum ¢innosti, které pomahaji udrzovat firmu na spravné
cesté. Zakladnim tkolem je finan¢ni planovani a analyza. To znamena, Ze tym sestavuje
rozpocty a dlouhodobé finanéni plany, které slouzi jako dtilezité podklady pro rozhodovani
vedeni. Diky témto planiim je mozné 1épe sledovat vykonnost spole¢nosti a identifikovat

nové prilezitosti pro rust.

Ugetnictvi je dalim zasadnim prvkem, o ktery se oddé&leni stard. Tym zajidt'uje, Ze
vSechny finan¢ni transakce jsou peclivé zaznamenavany a spravovany. To zahrnuje nejen
vedeni Gc¢etnich knih, ale také spravu pohledavek a zavazki, coz je nezbytné pro plynuly
chod spolecnosti. Diilezitou soucasti je i mzdova agenda, ktera zajist'uje, Ze zaméstnanci

jsou spravné a v€as odménovani.
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Oddéleni se také zamétuje na kontrolu ndklada. Pravidelné sleduje vydaje spolecnosti a
hleda oblasti, kde je mozné dosahnout uspor. To poméaha optimalizovat ndklady a zvySovat

celkovou efektivitu firmy.

Rizeni cash flow je dal§i diilezitou oblasti, o kterou se oddé&leni stara. Zajistuje, aby firma

méla vzdy dostatek penéznich prostfedki na pokryti svych provoznich potieb.

Financni reporting je dalsi klicovou funkci, s niz se tym zabyva. Piipravuje pravidelné

zpravy, které poskytuji vedeni spolecnosti jasny piehled o jejim finanénim zdravi.

Na zéavér, oddéleni financi dba také na dodrzovéni vSech pravnich predpist a regulaci.

Zajistuje, aby byly vSechny finan¢ni praktiky spolecnosti v souladu s legislativou.
Zakaznicky servis a logistika

Oddéleni logistiky a zakaznického servisu ve spolecnosti Sirowa Czech hraje kli¢ovou roli
v zajiStovani efektivniho a plynulého chodu operaci zamétenych na B2B zékazniky. Tento
tym se zamétuje na Siroké spektrum ¢innosti, které¢ zahrnuji spravu objednavek,

komunikaci s klienty a zajisténi dodavek produktu.

Jednim z hlavnich ukold oddé€leni je sprava cenikil a nabidky pro B2B zakazniky. Tym
pravidelné aktualizuje ceniky, aby odrazely aktualni trzni podminky a zmény v nabidce
produktti. Udrzovani ptesnych a aktuédlnich informaci o cenéch je zasadni pro zajisténi

transparentnosti a divéry ve vztazich se zakazniky.

Zakaznicky servis se stard o komunikaci s B2B klienty. To zahrnuje nejen pfijimani

objednavek, ale také poskytovani podpory.

Logistika pak zajistuje celkovou spravu dodavatelského fetézce. To zahrnuje koordinaci a
planovani dopravy, aby se zajistilo v€asné doruceni produktl zdkaznikiim. Tym tzce
spolupracuje s dopravci, aby optimalizoval néklady na pfepravu a zajistil efektivni vyuziti

skladovych prostor.

Celkové oddéleni logistiky a zdkaznického servisu tvoii synergicky celek, ktery se snazi
poskytnout zékazniktim vysokou trovei sluzeb. Jejich prace je klicova pro spokojenost

klientd a udrzovani dlouhodobych obchodnich vztaht.
Oddéleni Pharma

Oddéleni Pharma hraje klicovou roli v marketingu a prodeji farmaceutickych produktu.

Pharma divize je rozdélena na obchodni a marketingovou ¢ast.
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Jeho hlavnimi ¢innostmi jsou vyvoj marketingovych strategii a analyza trhu, kdy
marketingovy tym provadi dikladnou analyzu konkuren¢niho prosttedi, aby vytvofil

efektivni marketingové plany, které oslovuji specifické cilové skupiny.

Podpora prodeje je dalsi dilezitou ¢asti ¢innosti oddéleni. Marketing a obchodni tym
organizuji riizné prodejni akce zamétené na nezavislé Iékarny a Iékarenské fetézce a
spolupracuje se vSemi hlavnimi velkoobchodniky v regionu, ¢imz zajiSt'uje Siroké pokryti
trhu. Pravidelné sledovani vykonnosti prodeje a trendl v oboru jim umoziuje flexibilné

reagovat na ménici se trzni podminky.

Vzdélavani a Skoleni jsou také zdsadni soucasti funkce oddéleni. Poskytuji komplexni

Skoleni pro Iékarny a obchodni zastupce, aby méli aktudlni znalosti o produktech.

Oddéleni se také aktivné ucastni odbornych akcei, konferenci a kongresti, kde prezentuje
znacky a produkty spolecnosti, coz zvysuje jejich viditelnost a pfitazlivost na trhu.

Propagace produktti probiha prosttednictvim riznych reklamnich kanala.

Komunikace se zakazniky je dal$im klicovym ukolem oddéleni, tuto ¢ast mé na starost

obchodni tym, ktery se stard o své zdkazniky zarovei se snazi aktivovat nové zakazniky.
Oddéleni Bjuty

Divize Beauty v Sirow¢ se specializuje na podporu a rozvoj svétenych kosmetickych

znacek. Toto odd¢€leni se deli na dvé hlavni ¢asti: sales a marketing.

Sales tym se sousttedi na B2B zdkazniky a budovani pevnych obchodnich vztahii s
partnery. Zodpovida za aktivni vyhleddvani novych obchodnich pfilezitosti a spravu

vztahl se stavajicimi klienty.

Marketingova ¢ast oddé€leni je organizovana pod vedenim n¢kolika brand manazert, z
nichZ kazdy ma na starosti konkrétni znacku. Tito manaZzefti se zamé&fuji na strategicky
rozvoj znacek a planovani marketingovych aktivit, pfi¢emz odpovidaji za implementaci

marketingovych strategii, které zahrnuji reklamu, akce a propagace.

Pod brand manaZzery pracuji trade specialisté, kteti zajist'uji dil¢i tkoly pro jednotlivé
znacky. Trade specialisté se zaméfuji na specifické aktivity, jako je analyza prodeje, sprava
regalového prostoru v obchodech, organizace prodejnich akci a skoleni pro prodejce. Tato
specialisté casto uzce spolupracuji s brand manazery a ucastni se planovani kampani a

marketingovych prezentaci.
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Oddéleni Hair Pro

Oddéleni Hair ve spolec¢nosti Sirowa Czech hraje kli¢ovou roli v distribuci a marketingu
produktt pro péci o vlasy. Toto odd€leni se zamétuje na Siroké spektrum Cinnosti, které

podporuji rist a uspéch znacek v oblasti vlasové kosmetiky.

Divize Hair Pro je dal$i velmi po€etné oddéleni, které se d¢li na tfi klicové tymy a to:

marketing, sales neboli obchodni tym a tym vzdélavani.

Oddéleni se soustfedi na B2B segment, a to na kadetnické salony, velkoobchody a e-

commerce kanaly. Okrajové oddéleni obsluhuje i B2C zékazniky prostfednictvim e-shopi.

Oddéleni Hair spravuje znacky vlasové kosmetiky, které zahrnuji jak produkty pro
profesionalni pouziti, tak i produkty uréené pro koncového zakaznika. Kazda znacka ma
vlastni marketingové strategie a cilové skupiny, coz vyzaduje detailni znalost trhu a

specifickych potieb zdkaznik.

Marketingovy tym oddéleni se zamétuje na vytvareni a implementaci kreativnich
marketingovych kampani. Tyto kampané¢ mohou zahrnovat propagaci produkti
prostiednictvim socialnich médii. Portfolio znacek je spravovano brand manazery, ktefi
zajistuji, aby marketingové aktivity byly v souladu se strategii a hodnotami konkrétni

znacky.

Obchodni odd¢leni Hair neustale hled4d nové obchodni ptilezitosti v ramci rozsireni
distribuce a spoluprace s novymi salony a velkoobchody. Tym obchodnich zastupct
pravidelné navstévuje kadetnické salony, prezentuje produkty a buduje vztahy s

profesionély v oboru. Tento osobni piistup je klicovy pro zajisténi dlouhodobé spoluprace.

Tym Education (vzdélavani) ma na starosti Skoleni kadefnikli ohledné spravného pouziti
produktti. Pravidelné skoleni poméhé profesiondlim porozumét vyhodam jednotlivych
produktti, coz vede k jejich lepSimu vyuziti a zdkaznické spokojenosti. Naplni tohoto tymu

jsou déle i eventy pro kadetniky a manikérky.

6.2.3 Organizacni struktura

Ve spolecnosti je vytvofend obecnd organizacni struktura, ktera slouzi jako zéklad pro
spravovani jednotlivych oddéleni. Kazdé oddéleni si vSak také spravuje svou vlastni

organizac¢ni strukturu podle specifickych potieb a pozadavki.
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V soucasnosti, kdy firma zaziva narast zaméstnancl, dochazi ke ¢astym zménam v téchto
strukturovanych organizacnich uspofadanich. Nové pracovni pozice vznikaji a stavajici

role se ptehodnocuji, coz umoziuje lepsi pfizpsobeni se potiebam trhu.

Implementované dvoustupniové fizeni umozinuje kazdému oddéleni mit svého feditele,
ktery zajist'uje jeho efektivni fungovani a vykonnost. V ramci spole¢nosti jsou oddé¢leni
Bjuty a Hair Pro jesté vice specializovana, protoZe jejich feditele rozliSuji na obchodni a
marketingové ¢ast. Toto déleni usnadituje efektivni fizeni zaméfené na rizné aspekty

provozu a rozvoje téchto dvou kli¢ovych oddéleni.

Kazdy z feditelt oddéleni ma pod sebou n¢kolik vedoucich pracovniki, kteti jsou
zodpovédni za mensi tymy. Tyto tymy se obvykle skladaji ze dvou az tii pracovnikil, coz
umoziuje efektivni zpracovani operativnich ukola a projektii. Vedouci pracovnici jsou tak
zodpovédni za kazdodenni operativu, pldnovani a provadéni strategickych zdmért v ramci

svych tymt.
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7 SOUCASNA INTERNI KOMUNIKACE VE FIRME

Cilem této kapitoly je detailné popsat soucasny stav a charakteristiky interni komunikace
ve firmé Sirowa Czech a Slovakia. Abych dosahl téchto vysledkt, provedl jsem podrobné
pozorovani, které se zaméfilo na rizné aspekty interni komunikace ve firm¢. Toto
zahrnovalo nejen sledovani interakei mezi zaméstnanci, ale také analyzu struktury
komunikace a metod, které se pfi jeji realizaci pouzivaji. Kromé pozorovani jsem se
rovnéz intenzivné vénoval studiu internich dokumentt a smérnic, které se vztahuji ke

komunikaci v ramci firmy.

7.1 Dostupnost informaci

Co se ty€e dostupnosti informaci ve firmé, je implementovano dvoustupniové fizeni, které
zajiStuje efektivni pfenos informaci v ramci organizacni struktury. V ramci tohoto modelu
pracovnici top managementu kazdého oddéleni pfenaseji dilezité informace pracovnikim
sttedniho managementu. Tato setkani a pravidelna pfedavani informaci jsou klicova pro
bezproblémovy chod jednotlivych oddéleni, jelikoz zajist'uji, ze vSichni ¢lenové tymu maji

ptehled o informacich a déni ve firmé.

Pracovnici stfedniho managementu, ktefi jsou obvykle odpovédni za mensi tymy, nasledné
ptebiraji tuto informaci a sdili ji se svymi podiizenymi. Timto zplisobem se tvori
komunikacni kanal, ktery umoziiuje, aby se kli¢ové informace dostaly k tém, ktefi je

potiebuji pro efektivni plnéni svych pracovnich ukold.

Ve firmé¢ Sirowa neexistuje dokument, ktery by jasn€ urcoval urovné pfistupu k
informacim. Proto je zpiisob, jakym se informace sdileji, zdvisly na osobnosti vedouciho,

jeho komunikaénim stylu a jeho potfebé komunikovat se svymi kolegy.

7.1.1 Nabor novych zaméstnancu

Nébor novych zaméstnancti ve firmé probihé nésledujicim zptisobem. Pracovnici
vrcholového nebo stfedniho managementu nejprve piipravi a piedaji podrobny popis
pracovni pozice office manazerce, kterd ma na starosti inzerci pracovnich nabidek. Jakmile
je inzerat zvetejnén, prechdzi zodpoveédnost za nabor na vedouciho pracovnika, ktery je

pfimo zodpovédny za vybeér nového zaméstnance.
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Vedouci pracovnik nejprve provede piedvybér uchazect, vybere ty nejvhodnéjsi pro prvni
kolo pohovort a kontaktuje je s pozvankou na osobni setkani. Behem prvniho kola
pohovoril se zaméfuje na posouzeni odbornych znalosti, zkuSenosti a celkové vhodnosti

jednotlivych uchazeci pro danou pozici.

Ackoliv ve firm¢ neexistuje konkrétni dokument, ktery by podrobné stanovoval, jakym
zpusobem by mély pohovory probihat, jejich pribéeh se ptizptisobuje specifikiim
jednotlivych pracovnich pozic. Intern€ vSak plati pravidlo, Ze ndbor nového zaméstnance
by mél probihat minimaln¢ ve dvou kolech. To zajist'uje rozsifeny piehled o uchazecich a

umoznuje ditkladnéjsi posouzeni jejich schopnosti a ptistupu.

Po uspésném dokonceni vybérového fizeni a finalnim vybéru uchazece je tomuto uchazeci
zaslana pracovni nabidka e-mailem. Jakmile novy zamé&stnanec nabidku akceptuje,
nasleduje proces vyplnéni dotazniku a odevzdani povinnych dokumentii. Tento krok je
zasadni pro zahajeni pracovniho poméru a zahrnuje také dtlezité administrativni ukony,

které zajisti hladky start nového pracovnika ve firmé.

7.1.2 Adaptace nového zaméstnance

Pokud jde o onboardig, ve firmé¢, stejné jako v piipadé ndboru novych zaméstnancil,
neexistuje zadna smérnice, kterd by podrobné€ upravovala prib&h nastupu a adaptace
nového pracovnika. V den nastupu podepisuje novy zaméestnanec pracovni smlouvu a
nasledné je novy zaméstnanec doprovazen vedoucim pracovnikem k jeho pracovnimu
mistu, kde mu jsou preddny veskeré potfebné zatizeni a nastroje pro vykon jeho
povinnosti. Nasleduje seznameni s kolegy, které vétSinou probiha formou spole¢ného
obéda. Tato neformalni atmosféra pomaha novému pracovnikovi rychleji se zapojit do

tymu.

Kromé toho absolvuje novy zaméstnanec s vedoucim pracovnikem tzv. "kolecko", béhem
kterého se seznamuje s kolegy z ostatnich oddéleni. Jakmile dojde k sezndmeni s lidmi ve
firmé, za¢ina zauceni a predavani pracovnich agend. Pracovni agenda je novému

pracovnikovi pfeddvana postupné, aby mél dostatek ¢asu na pochopeni jednotlivych tikoli

a povinnosti.

Béhem zkusebni doby novy zaméstnanec absolvuje dva pohovory se svym nadfizenym,
béhem kterych dostane zpétnou vazbu na sviij dosavadni pracovni vykon a také miize

sdélit vedoucimu pracovnikovi své pocity a dojmy ze svého plisobeni ve firmé.
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7.1.3 Hodnoceni zaméstnancu

Hodnoceni zaméstnanci probihd v Sirow¢ jednou ro¢né, zpravidla to byva v lednu, na
zacatku roku. Kazdy zaméstnanec, s vyjimkou top managmentu obdrzi osobni rozvojovy

plan. Tento formulaf je pro vSechny zaméstnance stejny.

Osobni rozvojovy plan je komplexni dokument slouzici k systematickému sledovani a
rozvoji kazdého zaméstnance. Jeho cilem neni pouze vyhodnoceni ro¢niho vykonu, ale
ptedevsim aktivni podpora profesniho ristu a sladéni individuélnich cila se strategii firmy.

Detailnéji 1ze jeho funkce rozdélit nasledovné.

Definovani cili a ofekavani: Dotaznik zacind definovdnim SMART cili. Zaméstnanec
spolupracuje se svym nadfizenym na definovani cill, které se tykaji jak jeho vykonnosti v
soucasné pozici (napf. dosazeni konkrétnich prodejnich vysledkd, zlepSeni efektivity
procesii), tak i rozvoje jeho dovednosti a znalosti (napt. absolvovani kurzu, ziskani
certifikace). Tento proces zajist'uje, Ze cile jsou v souladu s celkovou strategii firmy a

zaroven realistické a dosazitelné.

Sledovani a hodnoceni vykonu: Dokument umoziuje pribézné sledovani pokroku v
dosahovani stanovenych cilii. Zahrnuje prostor pro poznamky v polovin¢ a na konci roku,
kde zaméstnanec zaznamena své dosazené uspéchy, piekazky, které mu branily v plnéni
cilt a jaké kroky podnikl k jejich ptekonani. Kromé sebehodnoceni se k celkovému
hodnoceni vykonu piispiva i hodnoceni nadfizeného a (v ptipad¢ potieby) zpétna vazba od
kolegii. Hodnoceni zahrnuje nejen plnéni kvantitativnich cild, ale i kvalitu prace a rozvoj

soft skills (komunikace, tymova prace, feSeni problému).

Planovani rozvoje a kariérniho ristu: Osobni plan neni jen nastrojem pro hodnoceni, ale
1 pro aktivni planovani rozvoje. Zaméstnanec a nadfizeny spole¢n¢ identifikuji oblasti, ve

kterych by se zaméstnanec mohl zlepsit, a navrhnou konkrétni kroky k jeho rozvoji.

Tyto kroky mohou zahrnovat $koleni, mentoring, ucast na projektech, které vyzaduji

rozvoj novych dovednosti, ¢i jiné aktivity podporujici profesni rust.

Zajisténi transparentni komunikace: Tento dotaznik je platformou pro otevienou a
transparentni komunikaci mezi zaméstnancem a nadfizenym. Kdy vedouci zaméstnanec
poskytne zpétnou vazbu podiizenému pracovnikovi a podiizeny pracovnik poskytne

zpétnou vazbu svému vedoucimu.
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Sladéni individualnich cili se strategickymi cili firmy: Cile definované v osobnim
rozvojovém planu jsou Gzce propojeny se strategii a prioritami celé firmy. To zajist'uje, ze

individudlni rozvoj kazdého zamé&stnance pfispiva k celkovému tspéchu firmy.

Dokumentarni zaznam: Osobni rozvojovy plan slouzi jako dulezity dokumentarni
zaznam o profesnim rozvoji zaméstnance a jeho ro¢nim vykonu. Tento zdznam je cenny
nejen pro samotného zaméstnance, ale i pro firmu, ktera tak mtze sledovat efektivitu svych

rozvojovych programil a procesu.

7.1.4 Skoleni a vzdélavani

Program vzdélavani a rozvoje zaméstnancti ve firmé je koncipovan individualné, s
ohledem na specifické pozadavky jednotlivych roli a pracovnich naplni. Tento ptistup
zarucuje, ze vzdélavaci aktivity jsou relevantni a ptinasi konkrétni pfinos pro zaméstnance

i pro firmu jako celek.

Vedouci pracovnici se kazdoro¢n¢ ucastni Skoleni zamétenych na rozvoj prezentacnich
dovednosti a na efektivni vedeni tymii. Tyto kurzy jim poskytuji potfebné nastroje a
techniky pro efektivni komunikaci a fizeni podfizenych, ¢imz se zvySuje jejich manazerska

efektivita a celkova kvalita fizeni.

Marketingovi pracovnici maji moznost individudlniho vzdélavani formou ti¢asti na
raznych specializovanych kurzech, které se soustfedi na aktudlni trendy a technologie v
oblasti marketingu. Tento pfistup jim umoznuje prohlubovat si odborné znalosti a

dovednosti, a byt tak stale v obraze s nejnovéjsimi postupy a trendy v oboru.

Zaméstnanci na obchodnich pozicich absolvuji Skoleni, kterd se zaméfuji na rozvoj
prezentacnich a prodejnich dovednosti. Diky tomu jsou 1épe vybaveni pro efektivni
komunikaci se zdkazniky, a pro Gspé$né uzavirani obchodnich transakci. Tento cileny
ptistup k rozvoji obchodnich dovednosti pfispiva k riistu prodejti a k celkovému tspéchu

firmy.

7.2 Nastroje interni komunikace ve firmé

Firma ve sv¢ interni komunikace vyuziva elektronickou a osobni formu interni

komunikace.
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7.2.1 Osobni nastroje interni komunikace
Townhall meeting

Dvakrat rocné se kona celofiremni Townhall meeting, na kterém vedeni spole¢nosti
informuje zaméstnance o aktualnim déni ve firm¢€. Zde se prezentuji vysledky jednotlivych
divizi a celkové vysledky obou poboéek, v Cesku i na Slovensku. Zaméstnanci se tak

dozvidaji o novinkach, planovanych projektech a jinych dilezitych zaleZitostech.

Townhall meeting je diilezity néstroj pro posileni komunikace a spoluprace mezi vedenim
a zaméstnanci, s cilem zajistit jejich informovanost a zapojeni do firemniho Zivota.
Schlizky dévaji zaméstnanctim prostor pro sdileni vlastnich napadi a pfipominek k

vylepSeni fungovani firmy.
Divizni konference

Divizni konferenci potadaji 3 az 4 ro¢né oddéleni Hair Pro a Bjuty. Béhem této
konference, kterd je ur€ena pro zaméstnance téchto oddéleni a zaméstnance, ktefi s témito
oddélenimi uzce spolupracuji. Na konferenci se prezentuji vysledky jednotlivych oddélent,
novinky v sortimentu, nové obchodni strategie, budouci projekty a eventy divizi. Zaroven

tato konference je skvélym nastrojem pro stmeleni obchodniho a marketingového tymu.

Odd¢leni Hair Pro a Bjuty organizuji 3 az 4 divizni konference ro¢né. Konference jsou
uréené pro zameéstnance divizi a také pro ty, ktefi s nimi uzce spolupracuji z jinych
oddéleni. Tyto konference slouzi jako dlilezitd platforma pro sdileni informaci a posileni

spoluprace napfic¢ tymy.

Béhem konference se prezentuji klicové vysledky dosazené obéma oddélenimi v
uplynulém obdobi. Zaméstnanci se tak dozvidaji o uspé&sich i vyzvach, kterym musely
tymy celit, a o pri¢inach dosazenych vysledkd. Dulezitou soucasti programu jsou novinky
v sortimentu, podrobné informace o novych produktech, jejich vlastnostech a ocekdvaném

vlivu na trh.

Prezentace obchodnich strategii poskytuji zaméstnancim jasné&jsi ptehled o firemnich
cilech a planech a vysvétluji, jak jejich individudlni préace piispiva k celkovému uspéchu.
Konference dale zahrnuji podrobné informace o budoucich projektech a planovanych

akcich.
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Kromé forméalniho sdileni informaci, divizni konference hraji kli¢ovou roli v budovani
tymové soudrznosti. Neformdlni setkani a spole¢ny ¢as mimo pracovni prostfedi vytvari
ptilezitosti pro networking a posiluji vzajemnou spolupraci mezi obchodnim a

marketingovym tymem.
Tymové porady

Kazdé oddeleni si dle svych potieb pravidelné organizuje tymové porady, obvykle jednou
tydné. Tyto porady se konaji v zasedaci mistnosti, kterd je vybavena technologii pro online
pfipojeni. To umoziiuje Gcast vSech ¢lend tymu, at’ uz se nachézeji v kancelafi, v terénu,

nebo pracuji z domova.

Hlavnim cilem tymovych porad je shrnuti aktivit a dilezitych udalosti z uplynulého tydne.
V této fazi se diskutuji dosazené uspéchy, nastalé problémy a ptipadné piekazky, které

branily v plnéni tikold.

Druhé ¢ast porady je vénovana planovanym aktivitdm a tikoliim na nésledujici tyden.
Jednotlivi ¢lenové tymu prezentuji své plany, sdili pottebné informace a piipadné
pozadavky na spolupraci. Porady také poskytuji prostor pro otevienou diskusi, kde se

mohou ¢lenové tymu volné sdilet své ndzory, navrhovat zlepSeni a fesit piipadné konflikty.
1:1 s nadfizenym

Setkani 1:1 probihd mezi zaméstnanci dle potieby. VéEtSinou na téchto setkanich vedouci
pracovnici predavaji svému podiizenému dulezité informace, novou agendu, novy projekt.

Tyto setkani jsou prostfedkem k pfedani obousmérné zpétné vazby.

Podiizeny ma tak pfilezitost sdélit svému vedoucimu své postiehy, ndvrhy na zlepSeni,
pfipadné obtize pii plnéni ukoll a také vyjadrit své pochybnosti ¢i obavy. Tento otevieny
dialog umoznuje vedoucimu lépe porozumét potiebam a perspektivé podiizeného a
efektivnéji fidit a podporovat jeho praci. Pravidelna setkani 1:1 tak posiluji vzédjemnou
komunikaci a spolupraci, pfispivaji k jasnéjSimu pochopeni tkoll a k celkové efektivité

prace.
Teambuilding

Jednou rocné, tradi¢né pred zacatkem letnich prazdnin, potfada firma pro vSechny své
zaméstnance teambuildingovy program. Tato akce je koncipovéna tak, aby se ji mohli

zucastnit vSichni, bez ohledu na pracovni pozici ¢i oddéleni. Firma kompletné hradi
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naklady na ubytovani a dopravu na misto kondni, ¢imz zajiSt'uje pohodlnou a

bezproblémovou ucast vsech.

Samotny program teambuildingu je pestry a plny zabavnych aktivit a her. Zamé&stnanci
jsou rozdéleni do smiSenych tyma, které jim umoziuji seznamit se s kolegy z jinych

oddéleni a pracovist’.

Hlavnim cilem teambuildingu je posileni vztahti a stmeleni kolektivu, a to jak v ramci
jednotlivych tymi, tak i mezi riznymi oddélenimi a divizemi. Vytvoteni silnych vazeb
mezi zamé&stnanci vede ke zlepSeni pracovni atmosféry, zvyseni efektivity spoluprace a

celkovému zlepSeni firemni kultury.
Firemni eventy a vecirky

Na zacatku roku potéada firma pro vSechny své zaméstnance tradicni novorocni vecirek.
Stejné jako u teambuildingu, i zde je ti€ast vSech zaméstnancii vitana. Pro zpestfeni a
navozeni jedine¢né atmosféry je pfedem stanoveno téma vecirku, véetné dress codu, ¢imz

se vytvati prostor pro zabavu a setkani v netradi¢nim duchu.

Dale kazdy mésic vedeni pofada oslavu narozenin zaméstnancii, béhem oslavy se sejdou
zaméstnanci ve spolecnych prostorech, dostanou obcerstveni a slavi narozeniny oslavencii

daného mésice.

Kromé celofiremnich oslav si jednotliva oddé€leni organizuji i vlastni vecirky a setkani,
které jim umoziiuji posilit vzajemnou spolupréci a utuzit kolektivni vazby. Pfikladem

takové akce je vanocni setkdni nebo neformalni posezeni u piva po skonceni konference.
Zameéstnanci maji také moznost ti¢astnit se riznych eventll porddanych firemnimi partnery.
Toto jim umoziuje rozsifit si sit’ kontaktti, dozvédét se o novych trendech a technologiich
a prohloubit si znalosti v oboru.

7.2.2 Digitalni komunikaéni nastroje

Komunikace emailem

Komunikace emailem patii k nejcastéji vyuzivanym nastrojum ve firmé.

Zaméstnanci si v ramci spolecnosti vyménuji informace, sdileji dokumenty, zadavaji
ukoly, diskutuji o projektech. Tento nastroj se také vyuziva pro sdileni informaci a mezi

centralou a externimi partnery.
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Dalsi dtlezitou soucasti e-mailové komunikace tvofi hromadné e-maily, které pravidelné
rozesild office manaZerka nebo finan¢ni feditel. Tyto zpravy zahrnuji informace o
Townbhall setkanich, raznych firemnich akcich, jako jsou vecirky a teambuildingy (véetné
pozvanek a harmonogramil), novinky ze spole¢nosti, uvedeni novych produkti a aktudlni
informace pro zaméstnance, napiiklad o udrzbé kuchyiiky, rekonstrukcich nebo vypadcich
systémul. Kromé toho se v hromadnych e-mailech objevuji také personalni zmény, nabidky
vzdélavani a rozvoje (kurzy anglictiny, MS Office, komunikacni dovednosti atd.).
Dulezitou soucasti téchto zprav je i oznameni o pridélovani bodi zaméstnanciim za
vyjimecné vykony a nasledné vyhlaseni vitézu.

Telefon

Kazdy zaméstnanec ma k dispozici sviij vlastni firemni telefon, coz vyrazné usnadnuje
kazdodenni komunikaci v ramci firmy. Tento komunikacni néstroj, spolu s e-mailem,
ptedstavuje jedny z nejrychlejSich a nejbéznéjsich kanall pro vzajemnou interakci mezi
kolegy. Diky tomu mohou zaméstnanci efektivné komunikovat, at’ uz se jedna o rychlé

dotazy, vyménu informaci nebo potiebné koordinace.
MS Teams

Aplikace Microsoft Teams se ve firmé je vyznamnym nastrojem pro komunikaci mezi
zamé&stnanci. Umoziiuje jim spojit se prostfednictvim chatu, at’ uz v psané podob¢, nebo

prostfednictvim video hovort. Timto zptisobem mohou rychle vyfesit otazky a problémy.

Tento nastroj je zvIast’ uzitecny pro kolegy pracujici v hybridnim ¢i plné vzdaleném
rezimu, jelikoZ usnadiiuje udrzovani kontaktu a spolupraci napfi¢ riznymi pracovnim
prostiedimi. Vedle vySe uvedenych aktivit MS Teams je néstroj pro neformalni

komunikaci.
Firemni LinkedIn

Firemni profil na LinkedIn pfedstavuje nastroj pro komunikaci spole¢nosti, ktery
usnadiiuje nejen interni interakci se zaméstnanci, ale také vyrazné pfispiva k externi
prezentaci znacky. Prostfednictvim LinkedInu mé firma moZznost sdilet dileZzité informace
o svych novych produktech, planovanych akcich a riznych udalostech, které organizuje.
Dale je tato socialni sit’ vyuzivana k inzerovani pfileZitosti pro nabor novych zaméstnanct,
a také k informovani o sponzorskych aktivitach a projektech v oblasti spolecenské

odpovédnosti firem (CSR).
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Nastroj projektového Fizeni

Nékteti zaméstnanci vyuzivaji digitadlni komunikacni néstroj, ktery jim vyrazné usnadniuje
spravu projekta a ukold. Tento systém poskytuje prehledné rozhrani, diky némuz mohou
jednotlivci snadno sledovat svilj pokrok v riznych aspektech prace, od planovani az po

realizaci jednotlivych tkold.

Vedouci pracovnici tak maji neustaly ptehled o ¢innostech svych podtizenych. Sledovanim
pridélenych ukolti mohou efektivné vyhodnocovat jejich vykonnost a zdroven posuzovat
miru jejich vytizeni. Timto zptisobem mohou Iépe fidit pracovni zatéZ v ramci tymu,
ptidélovat ukoly podle aktualni kapacity zaméstnanct a zajistit, Ze projekty budou plnény

vcas.
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8 ANALYZA INTERNICH KOMUNIKACNICH PROCESU
INSPIROVANA PORTEROVOUI ANALYZOU

8.1 Cil analyzy a cilovy skupina

Cilem analyzy internich komunikacnich procest ve spolecnosti je identifikovat faktory,
které ovliviiuji efektivitu a kvalitu interni komunikace. K této analyze byla vyuzita
upravena verze Porterova modelu péti sil, aplikovana na interni prostfedi spolecnosti.
Analyza je zamé&fena na klicové aspekty, jako je angaZzovanost zaméstnanct, role vedeni,
mezi tymova komunikace, vyuziti komunikacnich kanall a adaptabilita na moderni trendy

v komunikaci.

Hlavnim cilem je identifikovat silné stranky a také slabé oblasti interni komunikace, které
by mohly byt v interni komunikaci Sirowa Czech zlepSeny, aby podpotily vyssi efektivitu,

lepsi pfenos informaci a vys§i angazovanost zaméstnancu.

Sily byly porovnavany dvéma zameéstnanci spolecnosti, a to béZnym zaméestnancem a
zastupcem top managementu. Oba zic¢astnéni hodnotili nejprve soucasny stav jednotlivych
sil, poté predpoklad téchto sil v roce 2027 a na zavér méli zacastnéni udélit vyznamnost

jednotlivych kritérii v dané oblasti.

8.2 Vysledky jednotlivych faktori

Sila zaméstnancu

Na zaklad¢€ analyzy hodnoceni zaméstnanecké sily se ukazuje, ze ndzor fadového
zaméstnance je spiSe skepticky. Celkovy primér hodnoceni této sily byl 2,00, coz
naznacuje, ze zaméstnanec vidi znacné nedostatky v oblasti komunikace a spoluprace.
Klicovym problémem je podle jeho ndzoru absence anonymni zpétné vazby. Tato
nepiitomnost ztézuje oteviené sdileni ndzorti a mize vést k pocitu, Ze jeho hlas neni
dostatecné slySen. Zaméstnanec také neni optimisticky ohledné budoucnosti. S primérem

1,70 pro rok 2027 ma obavy o zlepSeni situace a ocekava, ze se nic nezmeéni k lepSimu.

Na druhé stran¢ zastupce top managementu nahlizi na situaci zcela odlisné. Ten hodnoti
zaméstnaneckou silu nadprimérné s prumérem 3,20. Vysoké hodnoceni si zaslouzila

zejména transparentnost informaci a vzajemna podpora mezi zameéstnanci.
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Navic manaZzer projevuje optimismus smérem do budoucna, ocekavajici zlepSeni s
primérem 3,80. Toto ocekavani miize naznaCovat plany na implementaci novych opatieni
ve prospéch zaméstnanctl, jako je zvySeni pravidelnosti a dostupnosti komunika¢nich

kanali.
Sila managmentu

Na zaklad¢ vysledkt hodnoceni sily managementu se ukazuje, Ze fadovy zaméstnanec tuto
oblast povazuje za podprimérnou, s prumérnym skore 2,125. Tento zaméstnanec
upozoriiuje, Ze vedeni nedostate¢né reaguje na konflikty, které se na pracovisti objevuji, a
nevénuje dostate¢nou pozornost rozvoji firemni kultury. Jeho vyhlidky do budoucna, pro

rok 2027 nejsou optimistické a hodnoti je primérem 1,625.

Naopak zastupce top managementu hodnoti tuto silu nadprimérné, s primérem 3,25. Podle
jeho ndzoru ma vedeni dobré komunikaéni kanaly se zamé&stnanci, coz pfispiva k pozitivni

atmosfére. I do budoucnosti je manazer optimisticky a o¢ekava zlepSeni s primerem 4,125.

Nicméné€ i on upozornuje na slabou stranku v podobé nizkého zapojeni fadovych
zamé&stnancl do rozhodovacich procest, av§ak tomuto kritériu ptiklada nejnizsi

vyznamnost.
Mezi tymova komunikace

Radovy zaméstnanec poskytuje kriticky pohled na mezi tymovou komunikaci, s
pramérnym hodnocenim 2,00. Zaméstnanec zdaraziuje nedostateéné feseni konfliktli mezi
tymy (hodnoceni 1), nedostatek podpory inovaci (hodnoceni 2) a nedostate¢nou
transparentnost ohledné finan¢nich a strategickych informaci (hodnoceni 2). Jeho
pesimisticky vyhled do roku 2027 (primér 1,67) naznacuje, Ze neocekava zlepseni v téchto

klicovych oblastech.

Zastupce top managementu hodnoti tuto silu pozitivnéji s primérem 2,80. I kdyz uznava
urcité slabiny, jako je potfeba zlepSeni v feSeni konfliktti (hodnoceni 3) a v zapojeni
zameéstnancl do rozhodovacich procesti (hodnoceni 2), jeho celkovy dojem je pozitivnéjsi.
Manazer ocekava zlepseni v budoucnu s primérnym skoére 3,17 pro rok 2027, coz mize

svédcit o planovanych opatfenich k napravé stavajicich nedostatki.
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Komunika¢ni kanaly

Zaméstnanec hodnoti komunikaéni kanaly primérnym skore 2,6 v soucasnosti a s
ocekavanym poklesem na 2,20 v roce 2027. Zaméstnanec hodnoti vysoko piistupnost a
uzivatelskou pfivétivost oficidlnich néstroji a jejich rychlost a spolehlivost (3 body), ale

nizsi skore dostavaji personalizace (2 body) a konsolidace informaci (2 body).

vvvvvv

soucasnosti a s ocekdvanym nartistem na 3,20 v roce 2027. VSechny oblasti vykazuji
zlepSeni oproti hodnoceni fadového zaméstnance. Nejvyraznéjsi zlepSeni se predpoklada v
kultufe pouzivani oficialnich kanald (4 body), coZ naznacuje planované kroky k posileni

motivace zaméstnanci k jejich pouzivani.

Zietelny rozdil v hodnoceni mezi fadovym zaméstnancem a top managementem poukazuje
na nutnost zlep$it komunikaci a ziskat zpétnou vazbu ohledn¢ efektivity firemnich

komunikac¢nich kanali. Management by mél investovat do zlepSeni rychlosti, spolehlivosti
a personalizace oficidlnich kanall, a pfedevs§im do posilovani kultury jejich pouzivani, aby

se snizila hrozba pouzivani neoficidlnich alternativ.
Technologicka adaptibilita

Radovy zaméstnanec piisuzuje této sile nadprimérné skore 2,80 v sou¢asnosti a mirné
zhorSeni na 2,60 v roce 2027. Relativné dobie je hodnocena schopnost ptizplsobit
komunika¢ni néstroje pro praci na dalku a hybridni modely (4 body) a zajisténi
konzistentni komunikace napfi¢ riznymi pracovnimi modely (3 body). Naopak slabsi je
hodnoceni flexibility komunikaénich technologii (2 body) a podpory digitalni spoluprace
(2 body).

Vysledek respondenta z top managmentu je vyrazné optimisti¢téjsi, s primérnym skore 3 v
soucasnosti a s ocekavanym skore 3,8 v roce 2027. VSechny oblasti vykazuji zlepSeni ve
srovnani s hodnocenim fadového zaméstnance. Nejvyraznéjsi zlepSeni se o¢ekava v oblasti
podpory digitalni spolupréce a sdileni dokumentii (5 bodit), flexibility komunikacnich
technologii (3 body) a vzdélavani (3 body).

Zietelny rozdil v hodnoceni odhaluje odliSné vniméani pfipravenosti firmy na nové trendy v

vvvvvv

vvvvvv
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Pro efektivnéjsi adaptaci na nové trendy v komunikaci je nezbytné zlepsit komunikaci
mezi managementem a zameéstnanci, prodiskutovat jejich obavy a zajistit, aby planovana

zlepSeni byla skute¢né implementovana a srozumitelné sdélena.

8.3 Shrnuti analyzy komunikaénich procesi

Analyza interni komunikace odhalila vyrazny rozdil v percepci internich procesii mezi
fadovym zaméstnancem a zastupcem managementu. Zatimco management vykazuje
optimisti¢téjsi pohled na soucasny stav i budouci vyvoj firemni komunikace, fadovy

zameéstnanec je vuci témto aspektim znacné€ skeptictejsi.

Tento rozdil v ndzorech mtze byt zpiisoben nékolika faktory. Na jedné strané¢ management
Casto disponuje SirSim piehledem o strategickych rozhodnutich a planovanych opattenich,
kterd mohou vést ke zlepSeni interni komunikace. Diky tomu ma tendenci vnimat situaci
pozitivnéji, protoze si je védom chystanych zmén, které vSak bézni zaméstnanci zatim

nemusi pln€ zaznamenat nebo jim davétovat.

Na druhé¢ strané fadovy zaméstnanec hodnoti interni komunikaci pfedevsim na zékladé své
kazdodenni zkuSenosti. Pokud se napiiklad setkava s nedostatecnou transparentnosti
informaci, pomalou nebo nejasnou zpétnou vazbou od vedeni ¢i omezenymi moznostmi
zapojeni do rozhodovacich procesti, miize mit pocit, Ze firma jeho potfeby v oblasti

komunikace dostatecné nereflektuje.

Vyrazné rozdily v pohledu obou zaméstnancti ukazuji na nutnost posilit otevienou
komunikaci mezi zaméstnanci a managementem. K dosazeni vétsi vzajemné diivéry a
porozuméni je diilezité zajistit, aby management nejen sdilel své strategické plany se
zameéstnanci, ale také aktivné naslouchal jejich zpétné vazbé a reagoval na jejich potieby.
K tomu miiZze pomoci pravidelné potradani diskusnich setkdni, implementace anonymni

zpétné vazby nebo vyssi zapojeni zaméstnanct do rozhodovacich procest.

Celkové tedy analyza ukazuje, Ze efektivnéjsi interni komunikace by méla byt zaloZena na
vétsi otevienosti, lepSim sdileni informaci a aktivni spolupraci mezi vedenim a

zameéstnanci.



60 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Dalsi faze vyzkumu je realizovana pomoci online dotaznikového Setieni, které zkouma

spokojenost zaméstnanci se soucasnym nastavenim interni komunikace.

9.1 Cil vyzkumu a cilova skupina

Cilem kvantitativniho Setieni je zjistit spokojenost zaméstnancti Sirowa Czech a Slovakia
s interni komunikaci. Dal$im cilem je urcit, které komunika¢ni nastroje zaméstnanci
pouzivaji nejvice a které nejméné. Vysledky prizkumu budou vyuzity k identifikaci slabin
interni komunikace a k navrzeni opatieni pro jeji zlepseni. Cilovou skupinou jsou
zaméstnanci Sirowa Czech a Slovakia s vyjimkou zaméstnancti zaméstnancti externiho
skladu, ktefi pracuji mimo centralu a interni komunikace na centrale pro né tak neni

relevantni. Celkové byl tedy dotaznik zaslan na 81 zaméstnancti ze 105.

9.2 Dotaznik a jeho struktura

Dotaznik byl mezi zaméstnance distribuovan online formou prostiednictvim Google
dotazniku. Zaméstnanci méli na vyplnéni dotazniku tfi tydny. Sbér dat probihal od
4.12.2024 do 20.12.2024. Celkem bych dotaznik zaslan na 81 emailovych adres a z toho
63 respondenti vyplnilo dotaznik (Gspe€snost 77,78 %).

Dotaznik je rozdélen do tii ¢asti. Prvni ¢ast zkouma nazor zaméstnancti na transparentni
chovani ve firm¢ a znalost firmy, organizacni struktury a firemnich cili. Druha ¢ést
dotaznikil zkouma spokojenost zaméstnanct se soucasnymi nastroji interni komunikace ve
firm¢, zde kromé uzavienych otazek, respondenti mohli vyjadfit svlij postoj pomoci skal.
Ve treti ¢asti dotaznikového Setfeni jsou identifikacni otazky, zkoumajici pohlavi, vék,

oddéleni a délku pasobeni ve firmé. Dotaznik je soucasti priloh diplomové prace.

9.3 Vyhodnoceni segmentacnich otazek

Pohlavi

Z celkového poctu respondentt (63) se dotaznikového Setfeni zucastnilo 78 % Zen a 22 %

muzu. Toto rozloZeni dle pohlavi odpovida i skladbé zaméstnanct ve firmé.
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Tabulka 1 Segmentace dle pohlavi

Pohlavni Pocet respondentu
Muz 14
Zena 49
Celkovy soucet 63

(zdroj: viastni)
Vék a délka pisobeni ve firmé

Nejvétsi podil respondentt spada do vékové skupiny 26 az 40 let, coz odpovida
primérnému véku zaméstnanci ve firmé. Co se tyce délky zaméstnani, vétSina
zamg&stnancl pracuje ve firmé¢ 1 az 5 let. Naopak u zaméstnancti ve véku 41 let a vice

ptrevladaji ti, ktefi jsou ve firmé déle nez 5 let.

Tabulka 2 Segmentace dle véku a délky plisobeni ve firme

Vék a plUsobeni ve firmé Rozdéleni respondentt
26-40 let 60,32%
1-5let 68,42%
méné nez 1 rok 18,42%
vice nez 5 let 13,16%
41 a vice let 31,75%
1-5let 35,00%
méné nezZ 1 rok 10,00%
vice nez 5 let 55,00%
do 26 let 7,94%
1-5let 60,00%
méné nezZ 1 rok 40,00%
Celkovy soucet 100,00%

(zdroj: viastni)

Rozdéleni zaméstnancu dle oddéleni

Tabulka ¢. 3 prehledné rozdéluje ucastniky dotaznikového Setfeni podle odd€leni, kam
spadaji. Nejvyraznéjsimi divizemi ve firmé jsou Bjuty a Hair Pro, coZ se jasné projevuje i
ve vysledcich prizkumu, kdy respondenti z oddé€leni Hair Pro tvoii 32 % a respondenti

z Bjuty 23 % z celkového poctu zicastnénych zaméstnancii. Oddéleni oznacené jako "Jiné"
zahrnuje zaméstnance z riznych oblasti, jako jsou IT a back office, nebo ty respondenty,
kteti se rozhodli neposkytnout konkrétni informace o svém oddéleni. Timto zptsobem je
zachovana jejich anonymita a zaroven je reflektovana rozmanitost pracovnich pozic ve

firmé.
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Tabulka 3 Segmentace dle oddéleni a pohlavi

Oddéleni Muz Zena | Celkem
Beauty (v€. retailu) 5 10 15
Finance 7 7
Hair Pro 1 19 20
Jiné 7 2 9
Pharma 1 1
Sklad a logistika 4 4
Zakaznicky servis 1 6 7
Celkem 14 49 63

(zdroj: viastni)
9.4 Vyhodnoceni vybranych otazek z dotaznikového Setieni

9.4.1 Vnimani firmy ze strany zaméstnanci

Podle odpovédi na otazku ,, Myslite si, Ze s vami firma jednd uprimnée? “ je patrné, ze
nadpoloviéni vétSina respondentli (63,49 %) vnima jednani firmy jako upfimné.

Z nich 80 % véri, ze firma jde zaméstnancim piikladem v tom, co od nich vyzaduje.
Naopak 23,81 % respondentli neni schopno posoudit upiimnost jednani, a 12,70 %
oznacilo jednani firmy za neupfimné. Z téch, ktefi firmu vnimaji jako neuptimnou, 62,50
% uvedlo, Ze firma nejde ptikladem v tom, co pozaduje od zaméstnanct. Co se tyce slozeni
respondentl, Zadné oddéleni vyrazné nevybocuje ve vnimani jednani firmy oproti

ostatnim.

9.4.2 Uroven spokojenosti s tymovou komunikaci

Na otazku, zda vedeni jejich oddéleni komunikuje pravidelné, konkrétné 1x tydné,
odpovédélo kladné 79,37 % dotazovanych. Naopak 20,63 % respondentli uvedlo, Ze jejich
vedouci neprovad¢ji tydenni komunikaci, pfi¢emz vice nez polovina této skupiny pochdzi z

divize Hair Pro.

V tabulce €. 4 jsou shrnuty vysledky odpovédi na otazky €. 6 a €. 8, které se zamétuji na
uroven informovanosti zaméstnancii a srozumitelnost sdéleni v rdmci jednotlivych tymi.
Vysledky ukazuji, ze 20,63 % zaméstnanct se citi byt dostatecné informovano, nicméné
38,46 % z nich povazuje obdrzen¢ informace za nesrozumitelné. Z respondentt, kteti se
vyjadrili, ze se citi spiSe informovani (celkem 69,84 %), také 50 % oznacuje informace za
nesrozumitelné. Nejcastéji se mezi odpovéd’'mi, kde vnimaji neinformovanost a

nesrozumitelnost informaci objevuji respondenti, kteti ve firmé plsobi déle néz 5 let.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

U otazky ,,Mate moznost sdélit sviij ndzor nebo poskytnout zpétnou vazbu?* vyjadrilo
93,65 % respondentil kladnou odpovéd’, coz naznacuje, ze vétSina tcastnikll prizkumu ma
ptilezitost vyjadfit své myslenky a nazory. Nicmén¢ vyvstadva zajimavy kontrast v
odpovédich, protoze 35,59 % téchto respondentt se citi, ze jejich hlasy nejsou dostatecné
vyslySeny. To naznacuje, ze i kdyz existuje oteviena cesta pro vyjadieni ndzoru, mnozi
zucCastnéni maji pocit, ze jejich zpétnéd vazba neni adekvatné brana v uvahu nebo Ze na ni

nedochazi k odpovidajici reakci.

V grafu €. 1 je prezentovano hodnoceni otevienosti vedeni, top managementu, vici
nazortim podfizenych zaméstnanci. Podle vysledkl této analyzy hodnoti 31 zaméstnancii

otevienost vedeni jako stfedni, pficemz jim piifadili hodnoceni 3 na Skéle.

Zaroven 17 zameéstnancu oznacilo otevienost vedeni za nizkou, hodnoceni 4 na Skale.
Z grafu je také patrné, Ze tento k témto dvéma Skalam se ptiklonuji zaméstnanci, ktefi ve

firmé pasobi 1 az 5 let.

Graf 1 Otazka ¢. 7
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(zdroj: viastni)

9.4.3 Orientace zaméstnanci v cilech a strukture spole¢nosti

Na zaklad€ hodnoceni tykajiciho se znalosti firemnich cilii zaméstnanci vyslo najevo, Ze
vétSina respondenti mé zékladni povédomi o strategickych zamérech spolecnosti.
Napriklad 30,16 % dotazanych uvedlo, Ze jsou obezndmeni s hlavnimi cili, zatimco
41,27 % respondentl vyjadrtilo, Ze maji urcité nejasnosti ohledné konkrétnich aspektii

téchto cili jejich znalost firemnich cilt je tedy ¢astecna.
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26,98 zucastnénych nezna firemni cile. Tento vysledek signalizuje, ze 1 kdyz existuje
solidni uroven povédomi, stale je zde prostor pro zlepSeni v komunikaci cilti a zajiSténi,

aby kazdy zaméstnanec upln¢ pochopil sméfovani spolecnosti.

Tabulka 4 Otazka ¢. 9

Odpovédi Otazka €. 9

Ano 30,16%
26-40 let 63,16%
41 a vice let 36,84%

Casteéné ano 41,27%
26-40 let 57,69%
41 a vice let 38,46%
do 26 let 3,85%

Je mi to jedno 1,59%
do 26 let 100,00%

Neznam 26,98%
26-40 let 64,71%
41 a vice let 17,65%
do 26 let 17,65%

Celkovy soucet 100,00%

(zdroj: viastni)

Na zékladé hodnoceni znalosti organiza¢ni struktury spolecnosti bylo zjisténo, ze vétSina
zamé&stnancli ma dobré povédomi o tom, jak je firma strukturovana. Celkem 92,05 %
respondentt uvedlo, Ze jasn€ rozumi organizacnimu uspotadani, zatimco 4,76 % vyjadtilo
urcité nejasnosti v této oblasti. Tyto vysledky naznacuji, Ze 1 kdyz je celkové povédomi na
solidni urovni, je stale prostor pro zvyseni povédomi pomoci lepsi komunikace, aby se
zameéstnanci mohli pln€ orientovat ve struktuie spolecnosti, a to hlavné u nové ptichozich
zaméstnanct, ktefi ve firmé pracuji méné nez 1 rok.

Tabulka 5 Otazka ¢. 10

Odpovédi Otazka €. 10

Ne 4,76%
méné nezZ 1 rok 100,00%

Ano 92,06%
1-5let 62,07%
méné nezZ 1 rok 13,79%
vice nez 5 let 24,14%

Nezajima mé to 3,17%
vice nez 5 let 100,00%

Celkovy soucet 100,00%

(zdroj: viastni)
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9.4.4 Nastroje interni komunikace

Pokud jde o informovanost zaméstnancti, ukazuje se, Ze preferuji kombinaci riznych
komunikac¢nich néstroju (graf €. 2). Zaméstnanci zvolili tymové porady a emailovou
komunikaci jako dva hlavni néstroje, které poskytuji informace nejcastéji, s podilem 35,61
%. Tymové porady umoznuji sdileni myslenek a strategické diskuse, zatimco email slouzi

jako efektivni prostiedek pro formalni vyménu informaci.

Dale respondenti jako efektivni komunikacni néstroj uvadéji face-to-face setkdni s
nadiizenym, které predstavuje 20,63 % v kombinaci s tymovymi poradami. Tento osobni
kontakt poskytuje prostor pro detailni rozpravy o pracovnich zalezitostech a podporuje
individualni ptistup.

V otéazce €. 12 respondenti volili komunikaéni nastroj, ktery by mél v interni komunikaci
figurovat Castéji. Zde zaméstnanci citi, Ze eventy (33,33 %), tymové porady (25,40 %) a
komunikaci s emailem (17,46 %) by v interni komunikaci méli probihat ¢astéji. Tyto
preference naznacuji, ze zaméstnanci citi potiebu Castcjsi interakce a vymeény informaci,

coz by mohlo posilit jejich angazovanost a tymovou spolupraci.

Graf 2 Otazka €. 11
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V grafu €. 3 je znazornéno hodnoceni riznych néstrojii interni komunikace, pficemz se

obecné ukazuje, ze existuje zna¢ny prostor pro zlepSeni ve vSech zminénych oblastech.
Pokud se zamétime na konkrétni néstroje, z vysledkti vyplyva, ze individualni mitinky 1:1
s nadfizenym (s pramérnym hodnocenim 1,94) a teambuildingové ¢i firemni akce (s

primérem 2,03) jsou vnimany pozitivnéji nez jiné formy komunikace.
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Naopak, vétsi prostor pro zlepSeni je z hlediska hodnoceni vykézan v oblasti emailové
komunikace (s primérem 2,27), townhall mitink (s priimérem 2,56) a nejnizs§i hodnoceni
ziskaly manudly (s primérem 2,90). Tyto vysledky naznacuji, ze zaméstnanci pocit'uji

potiebu efektivnéjsich a piehlednéjSich metod komunikace v téchto oblastech.

Graf 3 Otazka ¢. 13
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Graf ¢. 4 ukazuje néstroje interni komunikace, které by respondenti ve firmé radi pouzivali.
Nejvétsi ohlase je dle vyzkumu u newsletteru (24 %). Newsletter umoziuje pravidelné
sdileni aktualit a klicovych informaci ve snadno ¢itelné formé&. Dale dotazovani hlasovali
pro intranet (23 %) a firemni manudly a pfirucky (23 %), které ve firm¢ ¢astecné jsou, ale
je zde velky prostor pro zmény a pienastaveni. Pro nové nastupujici zaméestnance
respondenti také vybrali buddy systém. Buddy systém poskytuje osobni podporu, kde novi

zameéstnanci dostavaji zkuSeného kolegu jako privodce.
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Graf 4 Otazka ¢. 14
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9.4.5 Vyhodnoceni otevirenych otazek

V grafu €. 5 je vyhodnocena oteviend otdzka zaméfena na nedostatky interni komunikace v
Sirowé. Odpovedi respondentti jsou klasifikovany do Ctyt kategorii. Az 76,19 %
oslovenych nevidi v sou¢asném nastaveni interni komunikace zadné nedostatky (kategorie
1).

Tento vysledek mtize mit n¢kolik vysvétleni: zaméstnanci mohou byt s aktudlnim stavem
komunikace spokojeni, nebo si sice uvédomuji drobné nedostatky, které vSak nemaji vliv
na jejich pracovni vykon, a tedy je neopraviiuji k tomu, aby je fesili. Naopak 19,05 %
respondentli upozoriiuje na nedostatky v informovanosti zaméstnanct (kategorie 2). Tito
zameéstnanci poukazuji na problémy v pravidelnosti a v€asnosti sdélovani informaci, také
na nedostate¢nou ucelenost informaci a neefektivni tok komunikace. Dal§i zminky se
tykaji nedostatkll v nastrojich interni komunikace, které pokryva 3,17 % dotdzanych

(kategorie 3), konkrétné se jedna o chybéjici manudly a neefektivni porady s nadfizenymi.
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K tomu jeden zaméstnanec zminuje obtize v komunikaci a vztazich se svym nadfizenym

(1,59 %) (kategorie 4).

Graf 5 Otazka ¢. 15

Nedostatky v interni komunikaci

100%
80% W Zakaznicky servis
9

70% m Sklad a logistika

60% 6 m Pharma
0,
50% 13 L Jiné
40%
30% Hair Pro
(]

20% ® Finance
10% m Beauty (vC. retailu)

0%

1 2 3 4

(zdroj: vlastni)

Graf 6 znazornuje nazory respondenti na zlepSeni interni komunikace. Odpovédi byly
rozdéleny do sedmi kategorii podle povahy doporuceni. Zajimavé je, ze 30,16 %
respondentli neuvedlo zadny konkrétni navrh na zlepseni (kategorie 1). Mize to
naznacovat, ze tito dotazovani jsou s interni komunikaci spokojeni, nebo prosté neciti
potfebu sdelovat sviij nazor. Vybocuje oddeleni Hair Pro, kde se vyrazné vice zaméstnanct
vyjadrilo k této problematice. 80 % respondentl z tohoto oddéleni mélo konkrétni podnéty
ke zlepSeni. V kategorii 2 (19,05 % respondenttl) se zamétuji na pottebu jednotného,
pravidelného a v€asného dorucovani informaci, kdy jeden z respondentii vyjadfil pfani

pravideln¢ dostavat aktualizace o vykonnosti firmy.

Dalsi dotazovani (6,35 %) ptedevsim z oddéleni Bjuty a finance poukazuji na potiebu
doplnéni manudli a skoleni, jakoz i onboardingového procesu pro nové zamestnance
(kategorie 3). 4,76 % respondentii navrhuje zavedeni interniho naboru (kategorie 4), kde
by se zaméstnanci nejprve dozveédéli o novych pracovnich pozicich uvniti firmy a méli tak
moznost postoupit, nez budou pozice inzerovany externé. Nekteti zaméstnanci rovnéz
doporucuji ptidani novych nastroji pro interni komunikaci (kategorie 5). Mezi navrzené
nastroje patfi intranet, newsletter, hromadné e-maily pro jednotliva oddéleni a nastroje pro
projektové fizeni a HR. Tato doporuceni zaznéla od pracovniki z oddéleni Hair Pro,

finance a zakaznického servisu.
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V kategorii 6 (7,94 %) respondenti apeluji na pottebu tymové spoluprace, pratelstéjsiho
chovani na pracovisti, upfimnosti a otevienosti jako kli¢ovych aspektii zlepSeni interni
komunikace. Nakonec, v kategorii 7 (9,52 %) zamé&stnanci zdlraznuji nutnost zlepSeni
stavajicich nastroju interni komunikace, naptiklad vétsi pocet townhall mitinki a firemnich
akct, efektivitu tymovych porad ¢i zmény v ramei organigramu. Tyto podnéty pfichazeji od

pracovnikl oddéleni Bjuty a zakaznického servisu.

Graf 6 Otazka ¢. 16
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9.5 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Z vysledki kvantitativniho Setfeni je zfejmé, Ze zaméstnanci Sirowa Czech a Slovakia jsou
se soucasnym nastavenim interni komunikace ¢aste¢n¢ spokojeni. Dle shromazdénych dat
je jasné, ze 63,49 % respondentd vyjadiuje presvédCeni, ze ptistup firmy k zaméstnanctim

je upfimny a transparentni.

Tato skutecnost naznacuje relativné pozitivni vnimani firemni kultury a vztahu mezi
zameéstnavatelem a zaméstnanci. Pokud se zaméfime na srozumitelnost informaci, vétSina
zaméstnancl uvadéla, ze informace, které obdrzuji, jsou jasné a srozumitelné. To je
dilezity aspekt, ktery ptispiva k efektivnimu fungovani celé firmy a pomaha

zaméstnanciim I€pe se orientovat v jejich pracovnim prostiedi.

Nicméné, v oblasti informovanosti se zaméstnanci citi, Ze existuji ur¢ité nedostatky,
zejména pokud jde o pravidelnost a v€asnost sdélovanych informaci. Tento pocit
nedostate¢né informovanosti mize mit vliv na jejich spokojenost a motivaci, a proto by

bylo uZzite¢né zaméfit se na zlepSeni téchto aspekti interni komunikace.
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Zodpovézeni vyzkumnych otiazek
VO: Se kterym néstrojem interni komunikace jsou zaméstnanci nejvice spokojeni?

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze nevyssi spokojenost respondenti uvadeji u 1:1 mitinkt

s nadfizenym (pramér 1,94).
VO: Se kterym néstrojem interni komunikace jsou zaméstnanci nejméné spokojeni?

Nejvétsi prostor pro zlepSeni vidi zaméstnanci u manuald a pracovnich postupt (primér

2,9).

VO: Ktery z nastrojli interni komunikace zaméstnanciim v soucasné interni komunikaci

chybi?

Z vysledki dotaznikové Setfeni je zfejmé, ze zaméstnanci by uvitali firemni newsletter (24
% respondenttl), intranet (23 % respondentil) a pracovni manualy (23 % respondentil)
(pracovni manualy byly zafazeny do novych potencialnich nastrojl, jelikoZ tento néstroj

funguje pouze v oddéleni zakaznického servisu).
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10 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni Setfeni bylo provedeno v terminu od 17.2.2025 do 28.2. 2025. Individualni
rozhovory probihali mezi autorem diplomové prace a zaméstnanci firmy. Na zadost firmy
jsou rozhovory diplomové prace anonymni, diky tomuto kroku byla otevienost

zameéstnancl vyssi.

10.1 Cil vyzkumu a cilova skupina

Cilem polostrukturovanych rozhovora bylo detailnéji zmapovat interni komunikaci ve
firme a jeji soucasnou troven po provedeni kvantitativniho Setfeni prostiednictvim online

dotazniku.

Rozhovort se zGi€astnilo 9 respondentl ze vSech divizi a napfic¢ riznymi pozicemi

v organizacni struktuie (s vyjimkou top managmentu) a pracovnich modelt (vzdaleny
pracovni model a hybridni pracovni model), diky tomu byl zjist€n nazor na interni
komunikaci z riznych thli pohledu. Pfed samotnymi rozhovory s respondenty ve firmé
byl proveden zkuSebni rozhovor s byvalou zaméstnankyni firmy pro ovéfeni smysluplnosti

kladenych otézek (tento rozhovor nebyl zatazen do vysledkl kvalitativniho Setfent).

10.2 Vysledky polostrukturovanych rozhovori

Nize je shrnuti odpovédi ziskanych z polostrukturovanych rozhovort.

10.2.1 Jaky mate pocit, Ze jste prostiednictvim firemnich médii informovani o déni

ve firmé? Pokud ne, pro¢?

Respondenti maji rozlisné ndzory na troven informovanosti, kterou ziskévaji
prostiednictvim firemnich médii. MénsSina respondentt vnimad informacni kanaly jako
jasné a snadno dostupné, coz pozitivné ptispiva k jejich povédomi o déni ve firm¢. Na
druhou stranu v§ak mnozi vyjadiuji nespokojenost. Tato frustrace prameni z nedostatku
obecnych informaci, coz vede k pocitu, Ze jsou vynechdvani z dilezitych poznatkl a
rozhodnuti. Zpozdéni v pfedavani zprav zpiisobuje, ze se pracovnici Casto citi v nejistoté a
vystresovani. Chybé¢jici pravidelné aktualizace a neefektivni komunikacéni kanaly situaci
dale komplikuji, coz pfispiva k pocitu izolace a nedostate¢né zapojenosti.

Také zminka o absenci zpétné vazby naznacuje, Ze zaméstnanci chtéji mit moznost vyjadfit

své nazory a piijimat odpovédi na své otazky, aby se citili vice soucésti tymu a procesu.
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10.2.2 Jaké informace byste chtéli vidét ve firemni interni komunikaci, které Vam

momentalné chybi?

Nekteti respondenti pocit'uji, Ze informace o firemnich cilech, benefitech jako je 13. plat, a
dalsich akcich, jsou obecné Spatné dostupné. Zaméstnanci Casto uslysi o dulezitych
udalostech, jako jsou teambuildingy nebo vecirky, spiSe jako famy mezi kolegy, nez Ze by
se s nimi dozvédeli pfimo od vedeni. VétSina zaméstnancii zdlraziuje potiebu veétsi
vc€asnosti informaci, aby byli pravideln¢ informovani o dilezitych aspektech, jako jsou
terminy pro vybér dovolené ¢i plnéni firemnich cilti. Rizné informace se ¢asto predavaji
chaoticky z den na den a chybi jednotny proces pro jejich sdileni. Dal§i zminky se tykaji
absenci ucelenych informaci na urovni tymu, coz brani sjednoceni a efektivni spolupraci.
Respondenti vyjadiuji potfebu znat organizacni strukturu a kompetence jednotlivych ¢lend,
coz by usnadnilo orientaci v tom, kdo co ma na starosti. Zcela planované procesy a
efektivni komunikace jsou vnimany jako kli¢ové pro zlepSeni fungovani firmy, a to nejen
na urovni jednotlivych tymd, ale i mezi divizemi a riznymi staty, s nimiz firma

spolupracuje.

10.2.3 Jakou formu komunikace preferujete a proc?

Dotazovani se vétSinou kloni k digitalni komunikaci, av§ak zdUraziuji, ze volba zavisi na
konkrétni situaci a pracovnim modelu. Pro zaméstnance pracujici na dalku je digitalni
forma ptirozenou volbou, zatimco pro ty, ktefi dochazeji do kancelare, je osobni setkani
mnohdy efektivnéjsim zplisobem, jak rychle vytesit problémy. Dale zaméstnanci oceniuji

digitalni komunikaci pro jeji dohledatelnost a formalnost.

10.2.4 Existuje néjaky nastroj interni komunikace, ktery Vam chybi? Jak by mohl

tento nastroj prispét k lepsi komunikaci?

Vétsina respondentli by uvitala zavedeni novych néstrojii pro interni komunikaci ve firmé.
Nejcasteji zmiiuji firemni newsletter, odd€leni lidskych zdroji, néstroje pro projektové
fizeni a pravidelné jednani 1:1 se svymi nadiizenymi.

Co se tyce firemniho newsletteru, zaméstnanci navrhuji, aby slouzil ke shrnuti obecnych
informaci a zprav ve firmé, jako jsou vysledky jednotlivych divizi, novinky ¢i udaje o
novych zaméstnancich a ndborovych aktivitdch. Tento néstroj by tedy piispél k celkové
informovanosti zaméstnancli. Zaméstnanci by také radi vidéli novou pozici v oddéleni

lidskych zdroj, ktera by se zameéftila na ndbor a onboarding novych pracovnik.
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Ocekavaji, ze by tento HR specialista mohl také podporovat rozvoj potencidlu stavajicich
zaméstnancl, coz by vedlo k vEtsi informovanosti a spokojenosti v pracovnim prostiedi.
Dva respondenti zminili moznost zavedeni digitalniho nastroje pro projektové fizeni v
tymu. Jeden z nich zdlraznil, Ze s timto néstrojem méli diive zkuSenosti, ale tym od né;j
upustil. Druhy respondent upozornil na to, ze nastroj vyuziva pouze ¢ast tymu, piicemz
oba vidi potencidl v efektivnéj$im rozdéleni prace a prehlednéj$im sledovani detaild
jednotlivych projektii. Kromé toho dva respondenti vyjadfili ptani po pravidelnych
jednanich 1:1 se svymi nadfizenymi, nebot’ nyni citi nedostatek potifebné zpétné vazby,

kteréd by byla prosp&s$na nejen pro jejich vlastni rozvoj, ale i pro jejich podiizené.

10.2.5 Co by se dalo zlepsit na interni komunikaci obecné?

Vétsina respondentt vyjadiuje potiebu zvysit celkovou informovanost ve firmé, a to
zejména v oblastech, které se tykaji obecnéjSich zalezitosti. Nékteti respondenti vnimaji
diilezitost castejSich townhall setkani, jez by propojila zaméstnance a zajistila plynule;jsi
tok informaci, coz v soucasnosti postradaji, zejména pfi praci na dalku.

Jeden respondent zdiraziiuje potfebu zlepsit vnimani citli zaméstnancii pii predavani
informaci. Dalsi respondent uvedl, Ze do firmy je potfeba mit ¢loveéka na pozici, ktery by
zastteSoval celou interni komunikaci. Dva respondenti také apeluji na dodrzovani procest,
jako jsou pravidelné ro¢ni feedbacky, a na v¢étsi diiraz na zpétnou vazbu od zaméstnancil,
coz by vedlo k vyssi spokojenosti a rozvoji pracovniki. Kromé toho navrhuji zptehlednéni
organizacni struktury, aby byla detailn¢ vypracované a snadno dostupna pro vSechny.
Jeden respondent uvedl, Ze by bylo ve firm¢ zménit organiza¢ni strukturu top managmentu,
a to mit jednoho manazera, ktery by fidil vSechny divize a jasné stanovoval kompetence

mezi jednotlivymi tymy.
10.2.6 Jak jste informovani o zménach ve firmé? Co byste v tomto ohledu zlepSili?

Respondenti uvadéji, ze informace o zménach ve firmé se Casto dozvidaji neoficialng, coz
vytvari pocit nedostatecné informovanosti. Neékteti zaméstnanci se citi informovani pouze
o konkrétnich aspektech v rdmci svych tymd, ale zGstavaji v nevédomosti o SirSich
zménach mimo svilj okruh. VétSina respondentil upozoriiuje na to, ze informace ptichdzeji
e-mailem nebo prostfednictvim rtiznych nastrojl, ale mnoho dtlezitych informaci se §ifi
neoficialnimi kanaly, coZ naruSuje jejich divéryhodnost. Nékteré odpovédi naznacuji, ze v
ptipadé vétsich zmén je informovanost piijatelnd, zatimco u mensich zmén chybi v¢asnost

a jednotnost zdrojli, coz ztéZuje zaméstnanclim orientaci.
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Chybi také ptiprava na dulezité situace, coz znamena, Ze se zam¢estnanci ¢astokrat

dozvidaji o zménach, az kdyz uz néjaké implementace probiha.

Jeden respondent poukazuje na problém s odporem vici zménam, pricemz vedeni by mélo

jit ptikladem a aktivné podporovat nové iniciativy.
10.2.7 Jak miiZe vedeni zménit interni komunikaci?

Respondenti navrhuji n¢kolik kli€¢ovych zptsobi, jak by vedeni mohlo zlepsit interni
komunikaci ve firmé&. Prvnim doporucenim je zajistit efektivni pouzivani nastrojii pro
interni komunikaci. Dva respondenti zdUraziuji potebu individualné pracovat s lidmi a
vyjadrtili obavu z nedostatku zadjmu vedoucich pracovnikl o podporu interni komunikace.
Dalsimi navrhy jsou castéjsi setkévani, jako jsou obédy a veceie, coz by posililo
mezilidské vztahy a komunikaci. Propojovéani zaméstnancti, zejména mezi riznymi
divizemi, je rovnéz klicové dle respondentt klicové. Dllezitym bodem je také zajisténi
vc€asnosti komunikace o zménéach. Zaméstnanci chtéji, aby vedeni necekalo pouze na
townhall setkani pro pfedavani informaci, ale aby byly zpravy sdileny pribézné. Dal§im
navrhem je, aby vedeni dostavalo zpétnou vazbu od podiizenych, coz by mohlo posilit
vedeni a zlepsit jeho fizeni. Jeden respondent doporucuje zaméfit se na tymovou
spolupréci a podporovat porozumeéni jednotlivym rolim v tymu, a to prostiednictvim lépe
nastavenych procesti pro uvadéni novinek. Celkovée se navrhy zamétuji na vétsi propojeni

zaméstnanct a aktivni zapojeni vedeni do interni komunikace.

10.2.8 Jak byste hodnotili komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi? Existuji

prekazky, které by mély byt odstranény?

Hodnoceni komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi je rliznorodé. Nekteii respondenti
uvadéji, Ze komunikace funguje v pofadku a nejsou vnimany zadné zasadni prekazky, kdyz
potiebuji s kolegy z ostatnich divizi néco vyfesit, dokdzou se zaméstnanci domluvit a
vyfidit zalezitosti efektivné. Na druhé strané vSak existuji i nazory, ze zaméstnanci maji
nedostatek informaci o ostatnich oddélenich. Jeden respondent uvadi, Ze mezi oddélenimi

panuje soutézivost.
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Dalsim problémem je, Ze nékteti zaméstnanci se dozvidaji o spusténi projekti az v
okamziku, kdy jiz bézi, a nasledné si shangji informace dodatecné, coz pak komplikuje
souc¢innost mezi oddélenimi. To ptispiva k chaotické komunikaci a nedostatku v€asnosti
informaci. Respondenti pracujici na dalku, zadné prekdzky mezi tymy neuvadéji, jelikoz

kolegy z jinych divizi ke své praci nepotiebuji.

10.2.9 Jaké aktivity nebo iniciativy byste radi vidéli, aby podporily tymovou

spolupraci a komunikaci?

Respondenti maji zajem o vétsi podporu tymové spoluprace a komunikace prostiednictvim
riznych aktivit. Zatimco stavajici akce, jako grilovani a vecirky, teambuilding jsou cenény,
mnozi vyzdvihuji potfebu vice stmelovacich aktivit, jako jsou vecete a teambuildingové
akce, které umozni efektivnéj$i propojovani zaméstnanct z riznych divizi. Jeden
respondent také uvedl nedostate¢nou podporu ze strany vedeni, kterd by mohla pomoci
zamé&stnanciim 1épe se poznat a spolupracovat. Dalsi respondent apeluje na detailnéjsi
naplanovani teambuildingovych aktivit, kde by skute¢né doslo ke stmeleni riznych
zameéstnancl ze vsech divizi, naptiklad rozdéleni do tymu dle podobnosti naplné prace, aby

pak mohli zamé&stnanci spolu vice spolupracovat v pracovnim prostiedi.

10.2.10 Co byste zlepsili na townhall meetingu?

VétSina zaméstnanct chvali souc¢asné nastaveni townhall meetingu, informace, které se
dozvidaji jsou pro n¢ cenné, zaroveil zaméstnanci vyzdvihuji i nasledné teambuildingové
aktivity, které vzdy po townhallu nasleduji. N¢kolik respondentt uvedlo, ze by frekvence

townhall meetingu mohla byt ast¢jsi, idealné 4x do roka, aby méli pravidelni ptisun

informaci o plnéni firmy a strategii firmy.

10.2.11 Jakym zpusobem byste chtéli vidét zlepSeni na vnitini komunikaci e-mailem?

Respondenti se shoduji na nékolika klicovych oblastech, v nichZ by se vnitini komunikace
e-mailem mohla zlepsit. Dva respondenti by chtéli sjednotit odchozi e-maily tak, aby
pochazely od jediného ¢lovéka nebo z jedné schranky, coz by usnadnilo ptehlednost.
Nekteti (tf1 respondenti) pocituji, Ze sou¢asné komunikace jsou narazové a neucelené, coz
zté¢zuje orientaci v diilezitych informacich. Doporucuji vice konkretizovat a detailngji
formulovat zpravy, zejména pro nova zaméstnance, kteti mohou mit obtize s pochopenim

obsahu.
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Chybi také shrnuti informaci, a ¢asto se stava, Ze podstatné informace prosté nedorazi.
Jeden respondent uvadi, Ze by bylo efektivni posilat pravidelny newsletter, ktery by

shromazd’oval dilezité informace za celé kvartaly a prezentoval je ucelen¢.

10.2.12 Co byste zlepsili/zménili na tymovych poradach?

Tymové porady hodnoti vétSina dotazovanych pozitivné, na poradach se dovidaji spiSe
operativni informace, coz je el tydennich porad a ten je dle odpovédi zaméstnanci
splnén. Dva dotazovani navrhuji zlepsit fizeni porady, uvadéji, Ze porady nemaji vedeni a
jsou netizené. Jeden respondent uvadi moznost anonymnich dotazii, coz by mohlo zvysit

otevienost zaméstnancl na poradach.

10.2.13 Co byste zlepsili/zménili na manualech?

Pouze dva respondenti uvedli, Ze na jejich oddéleni maji pracovni manudly, které jim
pomahaji se zorientovat v pracovnich procesech. Zbyli ucastnici rozhovort, nemaji

k dispozici pracovni manualy. Jeden respondenti uvedl, Ze manualy nepotiebuje, protoze
mu poradi kolegové z tymu. Ostatni zaméstnanci by manudly uvitali, at’ uz pro sebe nebo
pro nov¢ piichozi zamé&stnanci, avSak poukazuji nato, Ze je n€které naplné prace jsou tak

dynamické, coz by znamenalo komplikaci pro aktualizaci manuald.

10.2.14 Jakym zptuisobem si predstavujete efektivni komunikaci pro nové prichozi

zaméstnance?

Dotazovani poukazuji na n€kolik klicovych aspekt, které by mély byt soucasti efektivni
komunikace pro nové zaméstnance. Prvni a zdsadni zménou by mél byt strukturovany
onboarding proces, ktery by zahrnoval zakladni pfedstaveni firemni kultury a organizacni

struktury.

Nékolik dotazovanych zdlraziuje potiebu dostupnosti HR specialisty, ktery by tuto
agendu zastiesil a zajistil, aby novi zaméstnanci méli jasné informace o platech, bonusech
a dalSich administrativnich zélezitostech. Dva respondenti rovnéz navrhuji zavedeni buddy
systému, ve kterém by kazdy novy zaméstnanec m¢l zkuSeného kolegu, ktery by mu
pomohl orientovat se v pracovnim prostfedi a poskytl podporu pii prvnim zapracovani.
Kromé toho by bylo uzite¢né vypracovat manudly a Skoleni na miru, které by novym

pracovnikiim usnadnily pochopeni specifik jejich role a procest ve firme.
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10.2.15 MiizZete uvést priklady osvédcéenych praktik v interni komunikaci z jinych

firem nebo organizaci?

Vétsina respondentti nemd zkuSenosti z vétsich firem, kde by interni komunikace
fungovala jinak. Zaméstnanci, ktefi se podélili o své zkuSenosti z ptedchoziho zaméstnani
uvadéji oddéleni lidskych zdroji, které v jinych firmach, kde piisobili interni komunikaci
zastieSovalo, dale uvadéji firemni newslettery. Déle jeden respondent uvedl moznost
zpétné vazby ve formé pravidelnych individualnich pohovori s nadiizenym. Dalsi
respondent zmifluje dlouhodobé planovani a smétovani firmy za uritym cilem a také

diilezitost planovat jako tym.

10.3 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Zucastnéni respondenti byli pfi vyzkumu velmi a upfimni poskytly tak cenné odpovédi na
vSechny poloZené dotazy. Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit detailnéjsi poznatky o
stavu interni komunikace ve firmé a konkrétni divody nespokojenosti s interni komunikaci
ve firm¢ a s vyuzivanymi ndstroji interni komunikace. Obecné lze fict, Ze se odpovédi u
vSech otazek z 60 az 70 % shodovali, zalezi také v jaké divizi dany respondent piisobi a
také v jakém pracovnim modelu funguje, zdali dochézi do kancelare pravidelné nebo
pracuje vyhradné z domovo ¢i terénu. Poznatky z kvalitativniho vyzkumu poslouzili ke

zpracovani projektové ¢asti prace.
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11 SHRNUTI VYCHODISEK PRO PROJEKTOVOU CAST

Na zaklad¢€ provedenych analyz bylo mozné identifikovat kli¢ové faktory ovliviiujici
interni komunikaci ve spolecnosti. Prakticka ¢ast zahrnovala analyzu interni komunikace
pomoci upravené¢ho Porterova modelu péti sil, kvantitativni prizkum mezi zaméstnanci a
kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych rozhovort. Vysledky téchto analyz
poskytly uceleny pohled na aktudlni stav interni komunikace a umoznily formulovat
vychodiska pro projektovou ¢ast prace.

Na zakladé€ provedeného vyzkumu Ize formulovat nésledujici kli¢ova vychodiska:
Riizna percepce interni komunikace na riznych urovnich fizeni

e Vedouci pracovnik vnima interni komunikaci pozitivnéji nez fadovy zamé&stnanec.
o Existuji rozdily v hodnoceni aktualniho stavu i o¢ekavani ohledné budouciho
vyvoje.

Efektivita a nedostatky komunika¢nich nastroji

e Nejefektivnéj$im komunika¢nim nastrojem je 1:1 meeting s nadfizenym.

e Nejvyznamnéjsi nedostatky byly identifikovany u pracovnich manuald, které

zamgstnanci povazuji za nedostate¢né.

e Zaméstnanci by uvitali zavedeni dalSich komunika¢nich néstroja, zejména

newsletteru a aktualizovanych pracovnich manuali.

Hlavni problematické oblasti interni komunikace

o Interni komunikace postrada v€asnost a jednotnost sdélovanych informaci.
e Zaméstnanci vyjadiuji potfebu zlepSeni celkové tirovné informovanosti.

Personalni aspekty interni komunikace
e Ve firmé chybi specialista lidskych zdrojt, ktery by systematicky zajist'oval

procesy souvisejici s interni komunikaci.
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Identifikované oblasti pro zlepSeni
e Optimalizace informacénich kanali — efektivnéjsi vyuZiti stavajicich néstroji a
zavedeni novych.

e ZlepSeni strukturace a dostupnosti informaci — posileni jednotnosti a v€asnosti

sdélovanych informaci.
o Posileni role HR v oblasti interni komunikace

Vyse uvedené poznatky predstavuji klicova vychodiska pro projektovou ¢ast této prace,

kterd se zamétuje na navrh opatfeni ke zlepSeni interni komunikace ve spolecnosti.



80

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I1I.

PROJEKTOVA CAST
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12 PROJEKT

Zaveérecna Cast této diplomové prace se soustiedi na projektovou ¢ast, ktera zahrnuje
projekt. Cilem tohoto projektu je navrhnout konkrétni feSeni zamétené na zlepSeni interni

komunikace ve spole¢nosti Sirowa Czech a Slovakia.

12.1 Cil projektu

Na zaklad¢ vysledkl praktické ¢asti byly stanoveny cile projektu. Primarnim cilem je
vylepsit stavajici urovef interni komunikace ve firmé. Usp&snost projektu se bude hodnotit
prostiednictvim analyzy zpétné vazby a priizkumil zaméfenych na zaméstnance, jakoz i

monitorovanim a vyhodnocovanim efektivity pfipraveného komunika¢niho planu.

12.2 Casovy ramec projektu

Realizace projektu by méla byt ukoncena v souladu s casovym harmonogramem, tedy do
16 mésict od jeho zahéjeni (od 1.6.2025 do 30.9.2026). ZlepSeni se zaméfi na v€asnost
informaci, sjednoceni sdéleni a zajisténi kompletni informovanosti vSech zaméstnanct.

Projekt bude rozdélen do tii fazi:
e piipravna faze
e realizaéni faze

e vyhodnoceni projektu

V ptipravné fazi bude vytvoren projektovy tym slozeny ze stavajicich zaméstnancii, kteti si
rozdéli role tak, aby dohliZeli na jednotlivé aktivity komunika¢niho planu a spravovali
komunikacni kanaly, ¢imz zajisti uspéSny prubeh projektu. Tento tym rovnéz vypracuje

formulate pro sbér zpétné vazby. Tato faze ptipravy potrva dva mésice.

Realizace projektu bude probihat po dobu dvanéacti mésicii a od druhého mésice se aktivuje
komunikac¢ni plan a mechanismy pro sbér zpétné vazby. Prubézné bude shromazd’ovana

zpétna vazba od zamé&stnancl na mistech, kde je to stanoveno v komunika¢nim planu.

Vyhodnoceni efektivity projektu potrva dalsi dva meésice. V této fazi se nejprve zhodnoti
ucinnost komunika¢niho planu a vyuziti mechanisma zpétné vazby, budou provedeny

potiebné Upravy a v pfipad¢ potieby se nekteré aktivity zrusi.
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Nasledn¢ bude ptipravena zaveérena zprava shrnujici uspechy projektu a obsahujici

doporuceni pro zlepSeni interni komunikace pti zavadéni zmén.

12.3 Odhad finan¢nich nikladi na doporucena opatieni pro zlepSeni

interni komunikace

Celkové néklady na navrzend doporuceni v kapitole 13 byly vypocitany za celé obdobi
trvani projektu, které je od 1. ervna 2025 do 30. zafi 2026, tedy za 16 mésici. Celkovy
rozpocet nakladi ¢ini 1 299 000 K¢.

Do téchto nakladl je zahrnuta ¢astka 22 000 K¢ za nabor HR specialisty. Nabor zahrnuje
vyvéSeni inzeratu na pracovnim portalu jobs.cz, pficemz ¢astka je pocitana za jeden mésic
zobrazeni nabidky. Dale je do nakladi zapocitdna ro¢ni hrubd mzda zkuSeného HR
specialisty (s alesponi 5 lety praxe) pfi tficetihodinovém tvazku ve vysi 600 000 K¢ ro¢né.
Dalsi polozkou jsou nédklady na HR software, ktery specialista potfebuje ke své praci. U
vétSiny platforem je mésicni licence za 20 000 K¢ (240 000 K¢ ro¢né), naptiklad ABRA

Software.

V neposledni fadé¢ se pocita s naklady na Skoleni HR specialistil, zahrnujici naptiklad kurzy
pracovniho préva, novely zdkona a HR marketing; na tato $koleni je dedikovéana ¢astka 20
000 K¢ ro¢né. Zaméstnanci, kteti budou fidit projekt a dohlizet na plnéni komunikac¢niho
planu, ziskaji bonus ve vysi 2 000 K¢ mésicné, coz za cely projekt pro dva projektové

manazery ¢ini 64 000 K¢.

Implementace projektového fizeni prostiednictvim platformy Freelo je mésicné zapoc€itana
pro odd¢lent, kterd jsou na sob& zavisla, tj. zakaznicky servis, hair pro, bjuty a pharma.

Mg¢sicni naklad za tarif Freelo Business pro 4 tymy ¢ini 22 000 K¢ (ro¢né 264 000 K¢).

Dalsi néklady vznikaji na tvorbu kddované Sablony firemniho newsletteru, pfi¢emz cena za

kodovani Sablony v korporatnim stylu firmy je 5 000 K¢.

Platforma Ecomail nabizi rozesilku newslettert pro databazi obsahujici méné nez 200

kontaktli zdarma, tudiz zde nevznika zadny dodatecny naklad.
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Nasledujici ndkladovou poloZzkou jsou suroviny na spole¢né snidan¢, které ¢ini 12 000 K¢

za jednu snidani; pfi planovaném poctu Sesti spolecnych snidani tak rocni néklad ¢ini 72

000 K¢.

Posledni naklad predstavuji jednorazové odmeény pro zaméstnance z kazdého oddélent,

kteti budou mit na starosti vypracovani manualt a jejich pribéznou aktualizaci, pokud to

bude tfeba. Tato nakladova polozka ¢ini 2 000 K¢ na zaméstnance, coz pro pracovniky ze

vSech Sesti oddéleni predstavuje Castku 12 000 K¢&.

Tabulka 6 Odhad finan¢nich nakladu

Cinnost Naklady/Meésic | Pocet mésicti | Celkem

Nabor HR specialisty 22 000 K¢ 1 22 000 K¢
HR specialista 50 000 K¢ 12 600 000 K¢
Skoleni 20 000 K¢ 1 20 000 K¢
HR systémy 20 000 K¢ 12 240 000 K¢
2 zaméstnanci

dohlizejici na projekt —odmeéna 4 000 K¢ 16 64 000 K¢
Projektové fizeni Freelo 22 000 K¢ 12 264 000 K¢
Kédovana sablona pro Newsletter 5000 K¢ 1 5000 K¢
Marketingova platforma Ecomail 0 K¢ 12

Spoleénd snidané 12 000 K¢ 6 72 000 K¢
Vypracovani manuall a jejich udrzba -

odmeéna 2 000 K¢ 1 12 000 K¢
Celkem 157 000 K¢ 1 299 000 K¢

(zdroj: viastni)
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13 NAVRZENA OPATRENI PRO ZLEPSENI INTERNI
KOMUNIKACE

Nabor personalisty

Na zékladé mnoha podnétli zaméstnancii z vysledkli v praktické ¢asti doporucuji nabrat do
firmy ¢lovéka na pozici specialisty lidskych zdroja, nejprve na tivazek 30 hodin tydné na
zkusebni provoz po dobu jednoho roku, poté s moznosti navysit ivazek na plny tvazek 40
hodin tydné. Personalistu by mél nabirat back office manazer spole¢né s office
manazerkou, se kterou bude personalista v nejuzsim kontaktu. Specialista lidskych zdroji
by byl ve firm¢ zodpoveédny za analyzu vzdélavacich potteb zaméstnancti, vytvareni a
implementaci efektivnich vzdélavacich programii, organizaci a koordinaci skolent,
hodnoceni jejich u¢innosti, podporu kariérniho rozvoje, spolupréci s vedenim na
identifikaci strategickych cilii a udrzovani aktualnosti programi podle soucasnych trendii v

oblasti vzdélavani, ¢imz ptispiva k celkové efektivité a konkurenceschopnosti organizace.
Nastaveni adapta¢niho procesu pro nové zaméstnance

Nastaveni adaptacniho procesu pro nové zaméstnance bude zahrnovat nékolik klicovych
krok, které zajisti hladké zaclenéni novych zaméstnancti do tymu a organizace. Tento
proces za¢ne uvitacim bali¢kem, ktery zaméstnanec obdrzi v den nastupu. Balicek bude
obsahovat v§echny dulezité informace o firmé pro zaméstnance, a to: zdkladni informace o
firm¢ — mise, vize, organizacni strukturu, kontakty na v§echny zaméstnance, prehled
benefitl a vzdélavani, pracovni dobu, proces hodnoceni béhem adaptacni doby a FAQ
novych zaméstnancii. Nasledné bude specialista lidskych zdrojii organizovat ivodni
Skoleni, které predstavi firmu, jeji kulturu, hodnoty a zasady, stejné jako specifické
informace o pracovni néplni. Pro usnadnéni adaptace bude dilezité ptifadit novému
pracovnikovi buddyho nebo mentora, jehoZ tikolem bude provést novacka firmou,
poskytnout mu cenné rady a byt podporou v prvnich tydnech. Prvni den také bude zaslan
na vSechny zaméstnance ve firm¢é medailonek novacka, kde bude zminéna jeho nova role
v tymu, karierni cesta a mimo pracovni zajmy, aby se ve firmé rozsifilo povédomi o novém

zameéstnanci.

Dale se vytvoii strukturovany plan skoleni, ktery se zaméti na dovednosti a znalosti
nezbytné pro vykon prace. Pravidelnd zpétna vazba bude rovnéz klicova, zavedeni

pravidelnych setkani mezi novym zaméstnancem a jeho nadfizenym umozni probirat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

pokrok, otazky ¢i obavy, coz pfisp&je k lepsi orientaci v novém prostiedi. Navrhuji dvé

setkani nového zaméstnance s nadiizenym béhem zkuSebni doby.

Nakonec bude provedeno hodnoceni efektivity adaptacniho procesu po uplynuti ¢tyfech
mésici, pficemz se shromazdi zpétna vazba od novacka a nadfizen¢ho s cilem vylepsit

proces pro budouci zaméstnance.
Buddy systém

Buddy systém pro nového zaméstnance bude implementovan pro usnadnéni adaptace a
integrace do pracovniho prostfedi. V ramci tohoto systému bude kazdému novackovi
pridélen zkuseny kolega z jeho oddéleni, ktery splni roli buddyho. Tento buddy bude mit
za kol provést nového zaméstnance firmou, seznamit ho s firemni kulturou, hodnotami a

zakladnimi procesy, coz povede k rychlejsi orientaci v novém prostiedi.

Buddy systém zahrne tydenni schiizky mezi novym zaméstnancem a jeho buddym, béhem
nichZ si novacek bude moci klast otazky a ziskat cenné rady ohledné pracovnich
povinnosti a firemnich pravidel. Dale se buddy postara o to, aby novacek byl zahrnut do
tymovych aktivit a firemnich akci, coz podpofii jeho socialni integraci a pomtze budovat

divéru a vztahy s kolegy.

V ramci hodnoceni adaptacniho bude pak hodnocen i buddy systém, aby bylo mozné

zjistit, jak systém pfispél k jejich adaptaci a spokojenosti.
Hodnoceni spokojenosti zaméstnancu

Hodnoceni spokojenosti zaméstnancii v oblasti interni komunikace bude realizovano
prostfednictvim strukturovaného dotazniku, ktery bude distribuovan jednou ro¢né. Tento
dotaznik zahrne rizné aspekty interni komunikace a zaméstnanci budou vyzvani k tomu,
aby poskytli své hodnoceni a ndzory na jednotlivé otazky. Dotaznik se bude skladat z
nékolika sekci, které pokryji klicové oblasti interni komunikace, jako je jasnost informact,

frekvence komunikace a efektivita pouzivanych komunikaénich kanal.

Zameéstnanci budou hodnotit jasnost a srozumitelnost komunikovanych informaci, miru, v
jaké se citi informovani o dulezitych udalostech ve firmé, a efektivnost riznych

komunikacnich kanald, jako jsou e-mail, intranet a tymové schlizky.
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Dale bude zkoumano, zda maji zaméstnanci dostatek ptilezitosti vyjadiovat své ndzory a
navrhy v ramci firmy, a jak by hodnotili svou spokojenost s interni komunikaci jako
celkem. Odpovédi budou zaméstnanci poskytovany na stupnici od 1 do 5, pficemz 1 bude

znamenat ,,velmi nespokojen‘ a 5 ,,velmi spokojen®.

Na zavér dotazniku budou oteviené otazky, které umozni zaméstnanctim sdilet své nazory,
navrhnout vylepSeni a poskytnout podrobnéjsi zpétnou vazbu. Vysledky dotazniku budou
diikladné¢ analyzovany HR specialistou, ktery pak v ptipadné potieby navrhne zménu
komunikacniho planu. Tento proces pfispéje k zvyseni spokojenosti zaméstnancti a
efektivnéj§imu pracovnimu prostredi. Cely proces bude doprovazen jasnou komunikaci o
krocich, které budou podniknuty v reakci na feedback, aby zaméstnanci citili, Ze jejich

nazory jsou cenény a brany v potaz.
Spole¢na snidané

Dale navrhuji novy néstroj interni spolecné snidané pro vS§echny zaméstnance ve firmé
bude fungovat jako platforma pro posileni mezi tymové spoluprace, zvySeni motivace a
podporu oteviené komunikace. Tyto snidan¢ se budou konat kazdé dva mésice a kazda
akce bude mit své vlastni tematické zaméteni, které se zabezpeci, aby piineslo néco
nového a zajimavého pro vSechny zicastnéné. Zaroven zaméstnanci budou rozdéleni do
skupin dle podobnosti naplné prace, ale tak, aby nebyli v jednom tymu vSichni z jedné
divize a budou pak spole¢né¢ chystat pokrmy ze surovin nakoupenych firmou. Témata
snidani by mohla byt nasledujici: Zdravé zacatky*, béhem niz se zaméstnanci seznami se
zdravymi snidanémi a zivotnim stylem, a budou moci sdilet osvédcené tipy na zdravé
stravovani. Dalsi témata by mohla byt ,,Mezindrodni kuchyn¢*, kde by se zaméstnanci
mohli podilet na ptipravé pokrmt z rtiznych koutt krajin svéta. Celkové by mél tento novy
nastroj pfispét k lepsi atmosféfe na pracovisti, vétsi ochoté spolupracovat a sdilet
myslenky, coz povede k pozitivnimu pracovnimu prostiedi ve firmé.

Kvartalni townhall

Celofiremni townhall jiz ve firm¢ funguje, ale dle nazoru respondentt je tento mitink
organizovan jednou ro¢né, nékdy dvakrat. Navrhuji tedy zorganizovat celofiremni
townhall ctytikrat rocné a to tak, ze dva celofiremni budou probihat online prostfednictvim
MS Teams, coz zaruci nizsi naklady pro firmu a uSetii praci s ptipravou prostoru pro
mitink. Zaméstnanci pak budou pribézné obeznameni o firemnim cilech, strategii firmy a

vysledcich firmy a velkych novinkéch.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

Navrhuji také pfidat sekci pro anonymni dotazy, kde budou moct zaméstnanci
prostiednictvim online platformy sli.do polozit dotaz, ktery pak ke konci meetingu vedeni

zodpovi.
Projektové rizeni

Z vysledki praktické ¢asti doporucuji do kazdého divize zavést projektové fizeni
prostiednictvim online platformy Freelo. Tato platforma poskytne tymim néstroje pro
efektivnéjsi spravu projektl, zlepSeni komunikace a optimalizaci pracovnich procesi.
Nejprve je tieba provést analyzu potieb jednotlivych tymd, kterd zahrnuje shroméazdéni
informaci o specifickych pozadavcich a typech projekti, jez se realizuji, a klicovych
vyzvach, kterym celi pfi jejich fizeni. Po analyze by mélo byt uspotadano skoleni pro
vSechny ¢leny tymu, které pokryje zékladni funkce Freelo, jako je vytvareni projektd,
pfifazovani tkoll, nastaveni terminii a sledovani pokroku. Nésledné je dulezité nastavit
projektové struktury v ramci platformy, coz zahrnuje vytvofeni Sablon pro opakujici se
projekty, které usnadni planovani a spusténi novych projektt. Tyto ikony by mél provadét

a fidit jeden vedouci pracovnik z kazdé divize, ktery by mél projekt na starosti.

Doporucuji organizovat pravidelné kontrolni schiizky, pfi nichz se tymy setkaji, aby
konzultovaly pokrok svych projektt, diskutovaly o pfekazkach a sdilely osvédcené
postupy pro efektivni vyuzivani Freelo. Je nezbytné umoznit tymam piizplsobit platformu
podle svych potieb, aby co nejlépe reflektovala jejich pracovni procesy a specifické
pozadavky. Po urcitém obdobi vyuzivani Freelo by mélo byt provedeno hodnoceni
efektivity platformy a shromazdéna zpétna vazba od ¢lenti tymi. Tato zpétna vazba

poslouzi jako zéklad pro provedeni potiebnych Gprav a vylepSeni.
Vypracovani manuali

Dalsim doporuc¢enim pro organizaci je vytvorit manualy ¢innosti, které v soucasnosti
chybi. Tyto manualy pro rtizné pracovni pozice budou obsahovat podrobnosti o pracovnich
povinnostech, kompetencich, odpovédnostech, souvislostech s jinymi ¢innostmi a piehled
tkoll vyplyvajicich z dané pozice. Manualy ¢innosti by mohly zahrnovat i informace o
zastupitelnosti, reportovani a prislusné formulare. Implementaci téchto manuald dojde k

vetsi prehlednosti procesi, které v soucasnosti funguji pouze na zakladé dstnich dohod.

Krom¢ manudlii ¢innosti by zaméstnanci uvitali také manualy pracovnich postupi. Tyto
manudly budou pfedstavovat cenny nastroj pro zajisténi orientace novych zaméstnanct v

raznych procesech a systémovych aplikacich pouzivanych ve firmé.
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Jasné a srozumitelné dokumenty by novym pracovniklim umozni rychleji pochopit, jak
spravn¢ vykonavat své tikoly a jak se orientovat v pracovni naplni, ¢imz by se zkratila

doba potiebna na adaptaci.

Pro stavajici zaméstnance, kteti ve firme jiz pracuji del$i dobu, budou manualy pracovnich
postupti rovnéz piedstavovaly uzite¢nou pomticku. Mnohdy se mohou zabyvat tkoly, které
neprovadéji pravidelné, a proto by se jim mohl hodit pfehledny navod ¢i postup, ktery by
jim pfipomene, jak na danou situaci nebo kol spravné reagovat. Timto zpisobem se snizi
riziko chyb a neefektivnosti, které mohou vzniknout v disledku zapomenuti specifickych

krok nebo pravidel.

Dale manualy pracovnich postupli budou obsahovat grafické znazornéni procesi a
seznamy nejcastéjSich problémi a jejich feSeni. Vytvofenim takového rozsahlého zdroje
informaci by organizace simultanné¢ podporovala kulturu sdileni znalosti, coz by posili
spolupraci mezi zamé&stnanci a ptispelo k celkovému zefektivnéni pracovniho prostiedi.
Navic, pravidelnd aktualizace téchto zajisti Ze informace budou aktudlni a relevantni v
dynamickém pracovnim prostiedi, ¢imz se zvysi divéra v pouzivané postupy. Aktualizaci

a vypracovani manualti bude mit na starosti povéfeny pracovnik z dané¢ho oddéleni.
Firemni newsletter

Firemni newsletter je dle prizkumu z jednim nejzaddanéjSich nastroji interni komunikace,
ktery by zaméstnanci radi ve firmé uvitali. Firemni newsletter bude zasilan kazdé dva
mésice HR specialistou. K zasilani newsletteru bude vyuZzivan Ecomail, marketingova
platforma pro zasilani newsletterd. V Ecomailu 1ze snadno vytvofit Sablonu newsletteru,
kterou si pak bude HR specialista pouze dopliiovat o aktudlni informace a vizualy.
Newsletter bude rozdéleny do nékolika sekci. Prvni ¢ast bude vénovana vysledkim firmy
rozdélenych do danych oddéleni, aby méli zaméstnanci celoplo$né piehled, jak si firma
stoji. Dalsi ¢ast mize obsahovat strategické novinky nebo eventy vSech znacek (avSak
maximalné 4, na novinky bude dedikovany LinkedIn). Tteti ¢ast bude vénovana firemnim
akcim (pokud budou v planu), nasledujici ¢ast newsletteru mize byt vénovana
zamé&stnanciim uspéchiim jednotlivych zaméstnanct a tymi. V posledni ¢asti budou

zminény karierni posuny a také odchody.

V této casti lze také zminit nabidku volnych mist (v ptipad¢, Ze by firma zrovna nové
zameéstnance nabirala), protoze dle priizkumu zaméstnanci o inzerovanych pozicich intern¢

nevi a posun ¢i zménu v ramcee firmy by jisté néktefi uvitali.
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Na zavér newsletteru budou mit moznost zaméstnanci vyjadfit svou zpétnou vazbu

prostfednictvim skaly (hvézdicky) a ti, kteti budou chtit, mohou ptidat i komentar.
Sjednoceni emailii interni komunikace

Doporucuji také sjednotit posilani internich sd€leni, které ma na starost office manazerka,
PR specialistka nebo finanéni feditel, pro tato interni sdéleni tykajici se naptiklad zmén

v budové, rocniho zuctovani dani, uzavérek, pozvanek na rizné akce, eventy a dalsi
operativni informace. Pro tato sdéleni vytvoii IT specialni emailovou adresu

vnitrni.komunikace@sirowa.com. Diky této emailové adrese budou pak vSechna tato

sdéleni zasilana jednotné a zaméstnanci nebudou mit chaos ve sdélenich, které jsou dle

prizkumu zasilany z riznych adres.
Firemni LinkedIn

V neposledni fadé bych doporucil zvysit aktivitu na firemnim LinkedInu, ktery je v
soucasnosti vyuzivan pouze sporadicky. Tato socidlni sit’ nabizi skvélou ptilezitost pro
komunikaci o vSech novinkach znacek, jez firma distribuuje, a také o udalostech, které
organizuji jednotliva oddéleni nebo celd firma. Pravidelnd prezentace téchto informaci
zaméstnanciim podpoii jejich povédomi o déni v ostatnich odd¢€lenich a o praci svych
kolegtli. Navic to pfedstavuje vybornou $anci, jak firmu efektivné prezentovat navenek a

posilit jeji znacku na trhu.
Organizace tymovych mitinkii

Posledni doporuceni se tyka organizace tydennich mitinkti, kde néktefi zaméstnanci uvedli,
ze tymové mitinky jsou chaotické a neorganizované. Navrhuji v rdmci kazdého tymového
mitinku vybrat moderatora, ktery bude fidit diskusi a dohlizet na to, aby byla zachovéana
struktura a plynulost, i kdyz agenda mtze byt flexibilni. Po kazdém mitinku by mél
moderator shrnout kli¢ové zavéry a ukoly, které vznikly béhem schiizky, a sdilet je se
vSemi ucastniky, aby kazdy mél jasno v tom, co je tfeba ud¢lat a kdo za co odpovida, tyto

ukoly budou v idedlnim ptipadé zaznamenané do projektového fizeni.
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14 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

Firma v soucasnosti disponuje né¢kolika nastroji interni komunikace, které jiz ptispivaji k
sdileni informaci a spolupraci mezi zaméstnanci. Vzhledem k jejich zdsadnimu vyznamu
jsem se rozhodl zaclenit tyto néstroje do ro¢niho komunikaéniho planu. Tento plan je

doplnén o mé doporuceni, kterd pomohou vice optimalizovat interni komunikaci ve firmé.

Jak bylo uvedeno v pfedchozi kapitole, zamé¢fil jsem se na aspekty, které podle mého

nazoru mohou pfispét ke zlepSeni efektivity a angazovanosti zaméstnanci. Celkové 1ze

fici, ze spoluprace stavajicich nastrojii a mych doporuceni tvori komplexni a uceleny

pfistup k interni komunikaci, ktery by mél zajistit hladsi tok informaci a silngj$i tymovou

soudrznost v rdmci organizace.

Aktivita [cn [k kaéni kanal [Termin Jodpovéd Vyhod
Rozvoj 0 a zpétnd vazba
Roz3ifit podporu zaméstnaci
Nabor HR specialisty a interni komunikace Zakl Vedeni
Zajistit hladkou adaptaci Zhodnoceni v ramci dotazniku
Nastaveni onboardingu novych zaméstnancl Osobni komunikace |Listopad HR po zkuSebni dobé
HR/Povéfeny
Elovék Zhodnoceni v rdmci dotazniku
Buddy systém Podpora novych zaméstnanc Osobni komunikace |Listopad z daného oddéleni |po zkuSebni dobé
Rozvoj profesniho ristu Planovani vzdélavani, karierniho ristu [Osobni rozhovor Leden Vedeni/HR Shrnuti
Monitoring ndzord, postoji a
spokojenosti viech pracovniki
Roéni hodnoceni spokojenosti dotaznik Dotaznik 1x za rok (Leden) HR Shrnuti
Eventy a buil .
Zhodnoceni pfinosu v ramci
roéniho fungovéni interni
Oslava narozenin Upevnéni mezilidskych vztahd, Setkani 1x mésiéné Office manaZerka |komunikace
Zhodnoceni pfinosu v ramci
roéniho fungovéni interni
Teambuilding Upevnéni mezilidskych vztahd, Setkani 1x roéné Office manaZerka |komunikace
Zhodnoceni pfinosu v ramci
roéniho fungovéni interni
Firemni veéirek Upevnéni mezilidskych vztah Setkdni 1x roéné Office manaierka |[komunikace
Zhodnoceni pfinosu v ramci
Upevnéni mezilidskych vztah, roéniho fungovani interni
Spoleénd snidané predani know how Setkdni 1x za dva mésice HR komunikace
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Setkanl

Osobni

1:1 porady Porady podfizeného s nadrizenenym Setkdni Dle potfeby IndividudIni Shrnuti a kontrola porozuméni
Tydenni informace o deni, operativni

Tymové porady zdleitosti Setkdni 1x tydné Vedeni Shrnuti a kontrola porozuméni
Zajistit informace o vonikdch a cilech a

Divizni konference plnéni divize Setkdni 1x za 3 mésice Vedeni Zhodnocenl evaluaci po setkdni
Zajistit informovanost viech Zhodnocenl pfinosu
zaméstnancl o cilech, vyvoji a v ramci roéniho fungovéni interni

KvartdIni strategicky townhall sméfovani firmy 1x za étyfi mésice  |[Vedeni komunikace

Rovnomérné rozloZeni prace,
kontrola nad jednotlivymi projekty
snadnd komunikace s externimi
agenturami,

Online komunikaéni

Vedouci pracovnik

Projektové Fizeni pro kazdy tym informace na jednom misté ndstroj Zak z dané divize Zhodnocenl pfinosu po pll roce

Snadnéj3i zapracovani

nového zaméstnance, nastaveni Povéfeny Elovék Zhodnoceni v ramci dotazniku
Vypracovani manudld proces( Interni uloZiité Zak z daného oddéleni |po zku$ebni dobé

Zajistit pravidelny Zhodnocenl pfinosu v ramci
Rozesilani pfisun obecnych informaci pro roéniho fungovani interni
pravidelnych newsletter( zaméstnance Email 1x za kvartdl PR specialistka/HR |komunikace

Zhodnocenl pfinosu v ramci

Zajistit jednotnost informacim roéniho fungovani interni
Sjednoceni emaill interni korr a M dat i im diraz Email Cervenec T komunikace

Zajistit informovanost o viech Zhodnocenl pfinosu v rdmci
Vyutiti firemniho Linkendu na novinkdch roéniho fungovani interni
prezentaci novinek znaéek ve firmé interné i externé Linkedin PFi deni novinky |PR specialistka komunikace

Obrazek 2 Navrh komunikaéniho planu
(zdroj: vlastni)

14.1 Rizika projektu

Nizka droven zapojeni zaméstnanci

Nizka uroven zapojeni zaméstnanct je rizikem, které mize ovlivnit ispéch komunika¢niho

planu, jelikoZ bez aktivni ucasti zaméstnancii se stava obtiznym dosahnout stanovenych

cilt. Pokud zaméstnanci neprojevi zajem o komunikac¢ni aktivity, mize se dostavit apatie a

negativni postoj k zavadénym zménam.
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Odstranéni rizika

Pro pfekondni tohoto rizika je nezbytné aktivné zapojit zaméstnance do procesu projektu.
Toho 1ze dosdhnout vytvofenim rtiznych formati pro interakcei, naptiklad
brainstormingovych sezeni, workshopt nebo anket, kde mohou zaméstnanci vyjadiovat
své nazory a navrhy. Je také dulezité, aby i1 vedeni prokéazalo, Ze si vazi ptispévkl
zamé&stnancl tim, ze na zéklad¢ jejich zpétné vazby provede konkrétni zmény v

komunika¢nim planu. Timto zpiisobem se zvyS$i angazovanost a motivace zaméstnanci.

Nedostatek zpétné vazby

Absence efektivnich metod pro ziskdvani zpétné vazby mlize komplikovat hodnoceni
uspésnosti komunikaéniho planu a ovéfit, zda dosahuje zamyslenych vysledkii. Bez téchto
informaci nemulze organizace rozpoznat, jak zaméstnanci vnimaji provadéné zmény, jaka

je jejich uroven spokojenosti a jaké tipravy by si prali nebo s ¢im nesouhlasi.

Odstranéni rizika

Pro odstranéni rizika nedostatku zpétné vazby a zlepSeni interni komunikace je klicové
budovat divéru mezi zaméstnanci a vedenim. Zavedeni pravidelnych dotaznikl a osobnich
¢i online setkdni umozni zaméstnancim sdilet své ndzory v prostiedi, kde se budou citit

bezpecné. Anonymni zpétnd vazba podpofii otevienost pii vyjadfovani kritiky.

Omezeni zdrojt

Pro realizaci projektu bude nezbytné zajistit vyznamné financ¢ni, lidské a ¢asové
prostiedky. V pfipad¢, ze tyto zdroje nebudou v organizaci dostupné nebo spravné
alokované, mize to vést k tomu, Ze projekt nebude schopen dosdhnout svych cili v

uréeném ¢asovém ramci.

Odstranéni rizika

Doporucuji sestavit piehled nezbytnych potieb pro uspésnou realizaci projektu. Tento
dokument umozni zajistit pottebné zdroje jesté pred spusténim projektu, cimz se eliminuje
riziko jejich nedostatku. Dlkladné planovani a fizeni projektovych zdroji je kli¢ové pro

redukci nakladt a dosazeni maximalni efektivity a tspéchu.
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Nedostateéna Skoleni

Nedostate¢na Skoleni pfedstavuji vazné riziko pro Uispéch nasazeni nastroje Freelo, jelikoz
bez odpovidajiciho zaskoleni zaméstnancti mize byt obtizné plné€ vyuzit vSechny jeho
funkce a zajistit efektivni spravu projekt. To by mohlo vést k frustraci uzivatell, chybam

v koordinaci, a nakonec i opusténi od toho tohoto projektového nastroje.
Odstranéni rizika

Aby se toto riziko odstranilo, je klicové zavést komplexni Skolici program zamétfeny na
Freelo, ktery zahrnuje analyzu potieb jednotlivych tymi, sestaveni podrobného Skoliciho
planu a zajisténi zkuSenych Skoliteld, ktefi zaméstnanctim pfiblizi jak teoretické, tak
praktické aspekty pouzivani nastroje. Skoleni by mé&lo byt rozdéleno do n&kolika sezeni s
moznosti online ucasti pro flexibilitu, a po jeho skonceni by mély byt k dispozici podptrné
materialy. Pravidelnd aktualizace Skoleni a shromazd’ovani zpétné vazby od uzivateld
navic zajisti, Zze zaméstnanci budou mit neustale potiebnou podporu a informace k
efektivnimu vyuzivani nastroje Freelo. Timto zptisobem se zvysi pravdépodobnost

uspésného nasazeni a efektivni spravy projekti.

Nedostate¢na angaZovanost vedeni

Nedostatecna angazovanost vedeni predstavuje vazné riziko pro uspésnost projektu,
protoze bez aktivniho zapojeni a podpory ze strany manazeri mtze dojit k nizké motivaci

zamg&stnancl a slabé implementaci navrzenych zmén.

Pokud vedeni neprojevuje zajem o projekt a jeho vysledky, zaméstnanci mohou mit pocit,

ze jejich usili neni dostate¢né cenéno, coz miize vést k apatii a nedostatecné spolupraci.
Odstranéni rizika

Aby se toto riziko odstranilo, je nezbytné zajistit, aby vedeni spole¢nosti dodrzovalo a
aktivné podporovalo komunikaéni plan. To zahrnuje pravidelnou ucast na tymovych
schiizkach, sdileni aktualizaci a zmén v projektu, a osobni zapojeni do otevienych diskusi
se zaméstnanci. Kromée toho je dilezité, aby vedeni bylo ptikladem pro ostatni
zamgstnance a projevovalo uznani za dodrzovani komunika¢niho planu, coz pomiize

posilit jeho vyznam a zajistit uspéSnou implementaci.
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Nedostate¢né vyhodnoceni vysledki

Nedostatecné vyhodnoceni vysledkl predstavuje zdsadni riziko pro GspéSnost interni
komunikace a implementaci projektu. To mize vést k situaci, kdy organizace nebude
schopna identifikovat slabé stranky, na které by méla reagovat, a tim zmeska pfilezitosti k

dal$imu zlepSeni.
Odstranéni rizika

Aby se odstranilo riziko nedostate¢ného vyhodnoceni vysledkt interni komunikace, je
klicové implementovat systém hodnoceni, ktery zahrnuje definici jasnych metrik pro

sledovani efektivity a uspésnosti komunikace.
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15 SHRNUTi PROJEKTU

Hlavnim cilem projektu je zlepSit soucasné nastaveni interni komunikace ve firm¢. Tento

projekt byl proveden za pomoci ¢asového harmonogramu, analyzy nakladt, navrhu

komunikacniho planu a rizik. Projekt byl sestaven na zéklad¢ analytickych zjisténi

z praktické ¢asti diplomové prace. Cely projekt byl sestaven tak, aby byl pro organizaci, co

nejptijatelné;si, redlny a finan¢né dostupny.
V projektu byla navrhnuta tato doporuceni:
e Nabor pracovnika lidskych zdroji
e Nastaveni adaptacniho procesu pro nové zaméstnance
e Zavedeni buddy systému pro podporu novych zaméstnanct
e Zavedeni nastroje pro projektové fizeni
e Sbér zpétné vazby na interni komunikace od zaméstnancii
e Vypracovani manudlli ¢innosti a pracovnich postupii
e Firemni newsletter
e Sjednoceni emailll vnitini komunikace
e Spolecné snidané pro zaméstnance
e Kvartalni townhall mitink
e Efektivnéjsi vyuziti firemniho LinkedIn profilu

e Plan organizace tymovych mitinkt

Projektovy harmonogram byl stanoven na celkovou délku 16 mésici, konkrétné od 1.

¢ervna 2025 do 30. zafi 2026. Odhadované naklady navrhovanych opatfeni ¢ini 1 299 000

K¢. V ramci jednotlivych opatfeni byly uvedeny ocekavané piinosy, které byly zahrnuty v

ro¢nim pldnu komunikace se stavajicimi nastroji a aktivitami interni komunikace. Poté

byla urcena potencialni rizika projektu a navrzena opatieni pro jejich eliminaci. Cilem

navrzeného projektu je, aby neznamenal pro firmu zatéz a aby byl realizovatelny.

Implementace projektu by mohla zlepSit informovanost zaméstnanct, usnadnit ptistup k

informacim, zefektivnit ¢asové rozvrzeni informaci, optimalizovat planovani v tymech a

usnadnit integraci novych zaméstnanci. Celkové 1ze konstatovat, Ze projekt mé potencial

prinést fadu vyhod a je klicové jej uvést do praxe.
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ZAVER
Diplomova prace naplnila hlavni cile, kterymi bylo zjistit spokojenost zaméstnanct se

soucasnym stavem interni komunikace ve firm¢ a navrhnout zlepSeni pro nedostatky

v interni komunikaci.

V prvni ¢asti prace byla zpracovana teoreticka vychodiska k tématu interni komunikace.
Teoreticka ¢ast se zamétila na spravné vymezeni pojmu interni komunikace a nastroja,
které ji podporovaly. K vypracovani této ¢asti byla vyuzita literarni reSerSe. VSechny

kapitoly na sebe navazovaly a tim vytvofily koherentni literarni reSersi.

Druhé ¢ast diplomové prace byla vénovana praktické ¢asti. V tivodu praktické ¢asti byla
popséna spolecnost Sirowa Czech a Slovakia s.r.0. a néstroje interni komunikaci, které
firma nyni vyuziva. Néasledovaly tfi analyzy. Analyza internich komunikac¢nich procesii
spolec€nosti, jejiz cilem bylo identifikovat faktory, které ovliviiuji efektivitu a kvalitu
interni komunikace. Zde byly zjiStény zcela odliSené pohledy na jednotlivé faktory

z pohledu fadového zaméstnance a z pohledu vedouciho pracovnika. Dale bylo provedeno
kvantitativni Setfeni formou online dotazniku, kde bylo zjisténo, Ze zaméstnanci jsou
nejvice spokojeni s 1:1 mitinky s nadfizenym, a naopak nejhtife hodnoti manudly. Také by
zamgstnanci uvitali nové nastroje interni komunikace a to newsletter, intranet a pracovni
manudly. Kvalitativni vyzkum slouzil k hlub§imu pochopeni souc¢asného stavu interni
komunikace. Z vysledki 1ze vyvodit, to Ze zaméstnanciim chybi jednotnost informaci,
vc¢asnost informaci a celkova informovanost ve firm¢ neni na takové Urovni, jak by
o¢ekavali. Vyzkum dale potvrdil, Zze zamé&stnanci by nejvice uvitali newsletter i manudly a
také personalistu ve firmé, ktery by procesy tykajici se zaméstnancti nastavil. Celkové lze

fici ze jsou zaméstnanci s interni komunikaci spiSe spokojeni, ale vidi prostor ke zlepSeni.

V projektové byl na zakladé vyhodnoceni praktické ¢asti sestaven projekt. Nejdiive byl
identifikovan cil projektu, ¢asovy ramec, analyza nakladii, navrhnuté aktivity na zlepSeni
interni komunikace, naptiklad ndbor HR, nastaveni procesti pro nové zaméstnance,
projektové fizeni v ramci tymu, firemni newsletter a dalsi. Aktivity navrhnuté v projektu
byly nasledné zaplanovany do rocniho komunika¢niho planu. Ke konci byl zpracovan

ptehled rizik projektu a jejich eliminace.

Firma je o svych nedostatcich v interni komunikaci obeznamena a je pfipravena na

zlepSeni pracovat.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK A ODPOVEDI RESPONDENTU

Spokojenost zaméstnancd s interni
komunikaci ve firmé.
Ahoj,

Chtél bych Vés poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro

praktickou ¢ast mé diplomové prace "Interni komunikace ve firmé".
Vsechny odpovédi jsou anonymni.
Predem dékuji za vyplnéni a Vas ¢as.

davidnovk97@gmail.com Pfepnout ucet &

£3 Neni sdileno

* Oznacuje povinnou otazku

Myslite si, Ze s Vami firma jednd upfimné? *

O Ano
O Ne

O Nedokazu posoudit

Domnivéte se, Ze se firma chova piikladné, Ze to, co vyzaduje od zaméstnancti, *
sama dodrzuje?

O Ano
O Ne

() Nedokézu posoudit



Jste spokojen/a s komunikaci na pracovisti v rdmci feSeni tymovych pozadavkd? *

(O Rozhodné ano
O spiseano
O spisene
O Rozhodné ne

O Je mi to jedno

Jak byste ohodnotil/a otevienost vedeni vici nézorim zaméstnanci? *
(8kdla: 1 — velmi nizka, 5 — velmi vysokd)

O
O 2
O s
O 4
O s

Jsou pro vas informace, které dostéavate srozumitelné? *

(O Rozhodné ano
O spiseano

QO spisene

Komunikuje s vdmi vedeni vaseho oddéleni pravidelné (1x tydné)? *

O Ano
O Ne
O Nevim

O Nezajima mé to

Mate moznost sdélit svlij ndzor nebo poskytnout zpétnou vazbu? *

O Ano
O Ne

(O Nezajima mé to

Citite se vyslyseni, kdyz poskytujete zpétnou vazbu? *

O Ano, vzdy
O spiseano
O spisene

ONe



Jsou pro vés informace, které dostavate srozumitelné? *

O Rozhodné ano
O Spise ano
O spisene

(O Jemito jedno

Znate ekonomické vysledky firmy za uplynulé obdobi (palrok, tvrtleti, mésic)
(obrat, zisk)?

O Ano
() Casteengano
(O Neznam

O Je mi to jedno

Znate organizacni strukturu firmy (kdo co déla a pro¢ to déla)? *

O Ano
O Ne

O Nezajima mé to

Vyberte dva nastroje interni komunikace, pomoci kterych nejcastéji ve firmé
dostavate dlezité informace.

D Tymové porady
D Townhall meeting (konference)
Komunikace e-mailem

1:1 s nadfizenym

Linkedin

Jiné:

(I
O
(O] chat (MS Teams)
(I
(I

Ktery néstroj interni komunikace byste uvital/a, pokud by byl pouzivan Eastéji? *

(O Tymové porady

(O Townhall meeting
(O Eventy, vegirky

O Komunikace e-mailem
O 1:1 s nadfizenym

O Jiné:



0Oznamkuijte (jako ve $kole) troven jednotlivych nastroji interni komunikace. *

Townhall mitink
(konference)

Face2face s
nadfizenym

O RON N©
©OF RON NE©
©OF RON HE©
©OF RON N©
O O O

Tymova porada

Vnitfni
komunikace e-
mailem

©)
©
(@)
©
(@)

Teambuilding a O O O O O

firemni vecirky

Manualy,

i ) o) o) o) o)

pracovni
postupy

Vyberte néstroj interni komunikace, ktery byste ve firmé radi uvitali, jako dalsi,
novou formu komunikace?

[ Intranet

Digitalni komunikacni tool (Freloo, Asana, a jiné)
Nésténka

Firemni zpravodaj (Newsletter)

Osobni schranky na dotazy a névrhy

Firemni manudly a pfirucky (informace o firemni kultufe, pravidlech, pracovnich
postupech)

Mentoring a buddy systém

OO0 0O OoO0OOoOo

Jiné:

Identifikujte nedostatky v interni komunikace, pokud néjaké jsou.

Vase odpovéd

Co byste navrhoval/a zlepsit ve vnitrofiremni komunikaci? *

Vase odpovéd



Identifikacni otazky

Pohlavi *

O Muz
O Zena

vk *
O do26let

O 26-40let

O 41avicelet

Divize *

Hair Pro

Pharma
Zékaznicky servis
Beauty (Vv¢. retailu)
Finance

Sklad a logistika

000000 O

Jiné

Délka Vaseho plisobeni ve firmé *

(O méné nez 1 rok

O 1-5let

O vicenez 5let

Odpovédi respondentti: odpoveédi dotaznik.xIsx
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PRILOHA P I: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Odpovédi Otazka ¢.1a ¢.2
Ne 12,70%
Ne 62,50%
Finance 40,00%
Jiné 60,00%
Ano 12,50%
Beauty (v€. retailu) 100,00%
Nedokazu posoudit 25,00%
Hair Pro 50,00%
Pharma 50,00%
Ano 63,49%
Ne 5,00%
Finance 50,00%
Hair Pro 50,00%
Ano 80,00%
Beauty (v€. retailu) 28,13%
Hair Pro 31,25%
Jiné 12,50%
Sklad a logistika 12,50%
Zakaznicky servis 15,63%
Nedokazu posoudit 15,00%
Beauty (v€. retailu) 16,67%
Finance 33,33%
Hair Pro 33,33%
Zakaznicky servis 16,67%
Nedokazu posoudit 23,81%
Ne 26,67%
Hair Pro 75,00%
Zakaznicky servis 25,00%
Ano 33,33%
Beauty (v€. retailu) 40,00%
Finance 40,00%
Hair Pro 20,00%
Nedokazu posoudit 40,00%
Beauty (v€. retailu) 33,33%
Hair Pro 33,33%
Jiné 33,33%
Celkovy soucet 100,00%




Odpovédi

Otazkac¢.4 ac.5

Ne 3,17%
Spise ne 100,00%
Zena 100,00%
Ano 93,65%
Ano, vzdy 23,73%
Muz 21,43%
Zena 78,57%
Spise ano 40,68%
Muz 25,00%
Zena 75,00%
Spise ne 35,59%
Muz 23,81%
Zena 76,19%
Nezajima mé to 3,17%
Spise ano 50,00%
Zena 100,00%
Spise ne 50,00%
Zena 100,00%
Celkovy soucet 100,00%




Odpovédi

Otazka ¢.6 a ¢.8

Rozhodné ano 20,63%
Rozhodné ano 46,15%
1-5let 66,67%
méné nez 1 rok 16,67%
vice nez 5 let 16,67%
Spise ano 15,38%
méné nez 1 rok 50,00%
vice nez 5 let 50,00%
Spise ne 38,46%
1-5let 40,00%
vice nez 5 let 60,00%
SpiSe ano 69,84%
Rozhodné ano 15,91%
1-5let 42,86%
méné nez 1 rok 28,57%
vice nez 5 let 28,57%
Spise ano 34,09%
1-5let 53,33%
méné nez 1 rok 20,00%
vice nez 5 let 26,67%
Spise ne 50,00%
1-5let 63,64%
méné nez 1 rok 18,18%
vice nez 5 let 18,18%
SpiSe ne 9,52%
Spise ano 16,67%
1-5let 100,00%
Spise ne 83,33%
1-5let 80,00%
vice nez 5 let 20,00%
Celkovy soucet 100,00%




PRILOHA P III: SCENAR ROZHOVORU A NAHRAVKY

—

10.

11

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

. Pozice ve firmé

Jak dlouho ve firm¢ pracujete?

Jaky mate pocit, Ze jste prostiednictvim firemnich médii informovani o déni ve

firme? Pokud ne, pro¢?

Jaké informace byste chtéli vidét ve firemni interni komunikaci, které vam

momentalné chybi?

Existuje n¢jaky nastroj interni komunikace, ktery vam chybi?
Jak by mohl tento nastroj ptispét k lepsi komunikaci?

Jakou formu komunikace preferujete a proc?

Co by se dalo zlepsit na interni komunikaci obecn¢?

Jak mtze vedeni zménit interni komunikaci?

Jak jste informovani o zménach ve firmé? Co byste v tomto ohledu zlepsili?

. Jak byste hodnotili komunikaci mezi jednotlivymi odd¢lenimi? Existuji prekdzky,

které by mély byt odstranény?

Jaké aktivity nebo iniciativy byste radi vidéli, aby podpofily tymovou spolupraci a

komunikaci?

Co byste zlepsili na Townhall meetingu?

Jakym zpiisobem byste chtéli vidét zlepSeni na vnitini komunikaci e-mailem?
Co byste zlepsili/zménili na tymovych poradach?

Co byste zlepsili/zménili na manudlech?

Jakym zpiisobem si predstavujete efektivni komunikaci pro nové ptichozi

zameéstnance?

Muzete se podélit o konkrétni situaci, kdy jste citili, Ze interni komunikace selhala?

Co by se dalo udélat jinak?

Mohli byste uvést piiklady osvédcenych praktik v interni komunikaci z jinych

firem nebo organizaci?



Nahravky rozhovorti: NAHRAVKY
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PRILOHA P IV: ANALYZA INTERNICH KOMUNIKACNICH
PROCESU

Tabulka se zpracovanim jednotlivych sil: analyza komunikaénich procest.xlsx
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PRILOHA P V: ORGANIGRAM

‘CEE Marketing Loader

1 T 1
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4x Hair SRs| 2x OPI SRs

CFO

Hlavni Uéetni CZ Hlavni Ucetni SK

Senior Controller Senior Controller|

Manager Logistiky Office Manager

Senior Controller|



SIROWA CZ/SK SALES DEPARTMEN'ﬂ

[ SK DIVISION Leader ]

Key Account Manager »| Key Account Manager
— |
—D[ Sales Representative Key Account Manager
les Representativ: )
_’{ -f Key A nt Manager
) 1 7
—b[ Sales Representative
_" Key Account Manager

Sales Representative

Pharma Country Lead
CIZE&SK

PHARMA DIVISION CZE&SK PHARMA DIVISION SK
[ Brand Manager CZE&SK ] [ Commercial Manager CZE ] [ Commercial Manager SK ]
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PHARMA DIVISION CZE PHARMA DIVISION SK

I | I I N I




ORGANIGRAM SIROWA ACCOUNTING

CZECHIA SLOVAKIA

Chief accountant SK

Chief accountant CZ

Credit analyst / Accountant Accountant Accountant / Wella Studio SK

asistant

External support -
accounting

Head of Logistic CZ/SK/HU

Logistic Manager Beauty
Warehouse Manager Logistic Manager Hair Pro Customer Service Manager

ORGANIGRAM SIROWA CUSTOMER SERVICE

Beauty & Pharma Hair Pro

Manager CS

Manager CS~Hair Pro

CS Beauty CS Beauty & Pharma CS Beauty CS Hair Pro CS Hair Pro CS Hair Pro




PRILOHA P VI:

Jméno Jméno Pfijmeni
Pozice Text
e Jméno Prijmeni
nadfizeného:

Rok planu 2024

Personal development plan 2024

Divize Text
Oddéleni Text
Lokalita Text
Zemé Text

ROZVOJOVY PLAN PRO ZAMESTNANCE

Nastavit smér a

inspirovat a

Pracovat napri¢
hranicemi

>

%,

Uvolnit energii
N
N

Rozvijet schopnostia | Moti k lepsi
talent °°° vykonnosti

A

sielold

=1

Vyznavat nase
hodnoty
SIROWA .-

Na zakladé zdravého

UdrZovani sité vztahu

Vytvéret zdravé a

Investovat do nasich lidi a

Prevzit odpovédnost za

Jit prikladem, zajistit, Ze

- usudku nastavit jasnou a zaloZzenych na spolupraci, motivujici pracovni budovat takové dodani kvalitnich vSe, co délate, je v
S presvédEivou vizi, ktera na zakladé vzajemné prostredi, které je schopnosti, které jsou vysledku (a to jak za sebe  souladu s hodnotami, ve
ﬁ vasim lidem bude duvery, zajistit co nejlepSi  dlouhodobé udrzitelné potfebné pro realizaci tak za svuj tym) prospéch spolecnosti
E ukazovat, jak jejich prace  vysledek pro spolecnost nasi strategie (nyni i v Sirowa a nasich
s prispiva k napliiovani nasi  Sirowa jako celek budoucnosti) zakazniku
strategie a naSeho
poslani
Zajistit, Ze vase prace Budovat vztahy zalozené  Konstruktivné Ziskavat dovednosti a Prevzit odpovédnost za Jit pfikladem, zajistit, Ze
° podporuje tymové cile a na vzajemné duvére v spolupracovat s ostatnimi  znalosti umozriujici sebe a za druhé za vSe, co délate, je v
% priority organizace a ze ramci vasSeho tymu i mimo  a demonstrovat pozitivni $pickovou praci nyni i v kvalitni vysledky prace souladu s hodnotami, ve
o vzdy jednate na zakladé néj a prispivat tak k pristup budoucnosti a podporovat prospéch spolecnosti
-E zdravého usudku uspéchu spolecnosti druhé, aby jednali stejné Sirowa a nasich
3 Sirowa zakazniku
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Personal development plan 2024

1. Plan vykonnosti

Méli byste definovat maly pocet cili zaméfenych na vykonnost (maximalné 5-6) v pfimé souvislosti se strategii spolecnosti a prioritami, které byly dohodnuty na obdobi jednoho
roku. Projednejte sva ocekavani a cile se svym manazerem takovym zpisobem, abyste mohli souhlasit s tim, jak budou o¢ekavani aplikovana pfi pinéni vasich cilu.

Sem vioZte text Sem vioZte text. Sem viozte text

Sem vioZte text. Sem viozte text

PDP Strana2z 5



Personal development plan 2024

3. Plan rozvoje / Skoleni; karierni posun apod.

Zahrnuje jak dlouhodobé, tak kratkodobé cile tykajici se rozvoje ve vasi aktualni roli a profesni rozvoj.

Sem vioZte text Sem viozZte text.

Sem vioZte text Sem vioZte text.
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Personal development plan 2024

2. Hodnoceni na konci roku a celkova vykonnost; zahrnujici i soft skills (komunikativnost, spolehlivost, peclivost apod.)

Vykonnost tykajici se pinéni cilu

Sem viozZte text.

Sem viozZte text Sem vioZte text
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Personal development plan 2024

Zhodnotili jsme s mym nadfizenym celoroéni vykonnost a rozvoj a zpracovali jsme spolecné tento dokument.
Muj podpis neznamena, Ze nutné souhlasim nebo nesouhlasim s uvedenym.

Podpis zaméstnance: Datum:  00/00/00

Podpis nadfizeného: Datum:  00/00/00
a Fizeny musi tento aby bylo mozné dokoncit toto PDP. Misto podpisu

mize 6, zaslat p i i postou, Zze byl dorucen a projednén. Nadfrizeny

nésledné prilozi e-mail k dokumentu, aby bylo mozZné proces ukoncit.

Uchovavani zaznamu - Jedna se o zaznam tykajici se pracovniho poméru, ktery je spolecnost povinna uchovavat.
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