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ABSTRAKT

Objektem analyzy diplomové prace je interni komunikace ve vazb¢ na firemni kulturu
a jeji vliv na postoje a hodnoty zaméstnancii ve zvolené energetické firme. Teoreticka Cast
definuje ndméty a metody v oblasti interni komunikace, firemni kultury, motivace, inter-
nich PR a marketingového vyzkumu pro naslednou analyzu. V praktické ¢asti je identifika-
ce vybrané firmy podle pasazi uvedenych v teoretické ¢asti, metodika vlastniho prizkum-
ného Setfeni, analyza ziskanych dat s verifikaci vyzkumnych otazek. Obsahem projektové
¢asti je identifikace silnych a slabych stranek vnitiniho prostfedi firmy, vcetné hrozeb a
ptilezitosti a vypracovani navrhu koncepce pro zefektivnéni interni komunikace ve vazbé

na firemni kulturu v analyzované organizaci a pii vyuziti nastrojii internich PR.

Kli¢ova slova: interni komunikace, firemni cile, firemni kultura, motivace, analyza, marke-

tingovy vyzkum

ABSTRACT

The objective of this master’s thesis is to analyse the internal communication in relati-
on to the corporate culture and its effect on the attitudes and values of the employees of the
selected company of energy. The theoretical part defines topics and methods in the area of
the internal communication, the corporate culture, the motivation, internal PR and the mar-
keting research for the purposes of the subsequent analysis. The practical part includes the
specific company’s identification according to the passages presented in the theoretical
part, the respektive survey methodology, the acquired data analysis together with the sur-
vey questions verification. The project part contains the identification of the strengths and
weakness of the internal enviroment of the company, including the threats and oppor-
tunities, and the preparation of a proposal for a strategy to improve the effectiveness of the
internal communication with a view to the organisation’s corporate structure, using internal

PR tools.

Keywords: internal communication, corporate goals, corporate culture, motivation, analy-

sis, marketing research
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UvVOD

Chce-li firma uspét v sou¢asném ménicim se trznim prostiedi, musi byt schopna rychlé
adaptace, k cemuz je zapotiebi jeji stability a efektivity. Jednim z duleZitych aspekta stabi-
lity je 1 dobfe fungujici marketing, a to nejen externi, ale hlavné interni. Management mno-
ha Ceskych firem si stale jeSté nepiipousti ten fakt, ze budovani dobré povésti nezacina
pompéznimi ¢lanky v tisku, ale vytvofenim pozitivni atmosféry uvnitt podniku. Vyznam-
nym nastrojem vnitrofiremniho marketingu jsou interni public relations. Kvalitné¢ promys-
lena realizace internich PR v organizaci dokaze nejen zvySovat motivaci zaméstnancii, ale

také posilovat jejich loajalitu a pocit sounalezitosti k firmeé.

V bakalaiské praci jsem zkoumala stav interni komunikace ve firmé Skupina CEZ, or-
ganizacni jednotka Jaderna elektrarna Dukovany. V diplomové praci se budu vénovat stej-
né organizaci a zamétim se na vliv jednotlivych forem internich PR na firemni kulturu,
postoje a hodnoty zaméstnancli. Vybér tohoto tématu byl ovlivnén mym pozitivnim za-

jmem o problematiku public relations se zaméfenim na interni vefejnost.

V teoretické ¢asti budou vyuzity nejen poznatky ziskané samostudiem odborné litera-
tury zacilené na interni komunikaci véetné public relations, firemni kulturu a motivaci za-
méstnancil, ale také védomosti nabyté pétiletym studiem marketingovych komunikaci na

Fakulté multimedialnich komunikaci UTB ve Zling.

Pfedmétem praktické ¢asti bude identifikace zvolené firmy vcetné vyse popsanych ob-
lasti zajmu. Soucasti této kapitoly bude také prizkumné dotaznikové Setfeni, analyza zis-
kanych vysledku, hledani odpovédi na vyzkumné otazky a definovani zavérd realizovaného
Setfeni.

V projektoveé ¢asti budou predloZeny navrhy a doporuceni ke zlepSeni stavajici situace

ve firmé.
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1 INTERNI KOMUNIKACE

Interni komunikace neboli komunikace uvnitt firmy je komunikaci nejen se stalymi
zamé&stnanci, ale také komunikaci s externimi spolupracovniky, smluvnimi partnery, od-

bornymi poradci apod. (Horakova, 2000, s. 134)

Hlouskova (1998, s. 7) povazuje dobie fungujici interni komunikaci za kli¢ovy prvek

pro dosazeni vyssi kvality prace, vyssi produktivity i vyroby za co nejnizsi naklady.

Z pohledu Jandy (2004, s. 10) je komunikace jako takova dulezita pro jakoukoli sku-
pinu lidi, protoze bez ni nelze pracovat. Kvalitni komunikace napfi¢ firmou, spojujici
vSechny manazerské funkce a efektivné vyuzivajici zdroje, je piedpokladem tspéchu fi-

remnich projekti.

Podle Milana Mikulastika (2003, s. 234) je komunikovani jedinou moznou cestou pro
predavani informaci a udrzovéani funk¢nosti firmy propojenim, integrovanim, porozume-

nim a spolupraci.

Patrick De Pelsmacker (2003, s. 32) vidi za firemni komunikaci celkovy integrovany
postoj ke komunikac¢nim aktivitim provadénym vSemi ¢astmi firmy, s cilem budovéni a

udrzovani vztaht mezi jejimi strategickymi cili, identitou a image.

1.1 Konspekt interni komunikace

Jak nas upozornuje Horakova (2000, s. 135, s. 154), interni komunikace nejsou jenom
nastroje — tedy vSe, co zaméstnanci vidi, slysi ¢i ¢tou. Jde o obousmérny proces predavani
informaci, o usilovani zpétné vazby a co nejlepsi pochopeni ndzorti, postojii a motivace
zamé&stnancl. Autorka dale pfipomind, Ze interni komunikace se musi snazit o slad’ovani

cilti zamé&stnanctl a podniku a o vytvareni vztahu vzajemné otevienosti a daveéry.

Velmi podobny pohled ma na obsah vnitrofiremni komunikace také Jana Hola (2006,
s. 8), ktera uvadi, ze interni komunikace ,,zahrnuje slovni i mimoslovni spojeni a prenosy
informaci, probihajici ve vSech smérech fungovani firmy, mezi managementem a pracovni-
ky, mezi manazery navzajem, mezi jednotlivymi pracovniky a pracovnimi tymy v oficialnich

i neoficialnich vztazich “.

Dale tato autorka upozornuje na fakt, ze pokud se podafi organizaci vymezit jeji fi-

remni identitu, tzn. vlastni naplanovanou pfedstavu ,,chdpani sama sebe®, a sladit ji s
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image, tzn. s ,,vnimanym obrazem firmy* jejimi partnery, polozi tak pevné zaklady vnitini 1

vng&jsi firemni komunikaci. (Hola, 2006, s. 9)

Firemni identita se piekryva s dalSimi pojmy, jako jsou firemni strategie, firemni kul-

tura a osobnost firmy. (Hola, 2006, s. 9)

1.1.1 Firemni strategie

Firemni strategie je vétSinou autori povazovana za kli¢ovy prvek pro uspéch ¢i net-
spech podnikani. Aby strategie piinesla zadouci vysledky, musi byt akceptovana a realizo-

vana pracovniky firmy. (Lukasova a Novy, 2004, s. 41, s. 48)

Strategie neni pouze planem cill a postuptl k jejich dosaZeni, ale ma také symbolickou
hodnotu. Poskytuje zaméstnanciim firmy informace o sméfovani organizace, zprostiedko-
vava jim dlouhodobé cile, motivuje je a umoznuje jim pocit'ovat smysl své prace a nalézat
svou identitu. V tomto pojeti je pak strategie predevsim kulturou. (Lukasova a Novy, 2004,
s. 50)

Podle De Pelsmackera (2003, s. 32) mizeme firemni strategii definovat jako zviditel-
néni firemni identity.

Jifi Blaha a spol. (2005, s. 78) vidi ve firemni strategii Siroce pojaty a do vzdalengjsi
budoucnosti zaméfeny plan vzajemného plsobeni firmy a vnéj$iho konkuren¢niho a vniti-

niho prostredi. Povazuje strategii za jakysi ,,hraci plan“ firmy, ,,cestovni rozvrh®, ,,mapu*

¢1 ,,itinerai jejiho postupu.

1.1.2 Firemni kultura

V Ceské odborné literatuie jsou pouzivany tfi pojmy pojednavajici o kulturnich aspek-
tech firmy, a to podnikové kultura, firemni kultura a organiza¢ni kultura. VSechny tfi uve-

dené pojmy maji totozny obsah.

Firemni kultura neboli Corporate Culture je velmi slozitym a nesnadno definovatel-
nym fenoménem dneSka. Vyjadfuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi,

vnitini zivot ovliviujici mysleni a chovani zaméstnancu a spolupracovnikt firmy.
Lukasova a Novy (2004, s. 22) chapou organizacni kulturu jako:

- soubor zakladnich piedpokladii, postojit a norem chovéani,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

- které jsou sdileny v ramci organizace,

- které se projevuji v mysleni, citéni a chovani ¢lenti organizace a v artefaktech (vy-

tvorech) materialni a nematerialni povahy.

,, Firemni kulturu tvoii soubor viastnosti, kompetenct, postojii, vaimani firmy. Uspésny
podnik je takovy, s nimz zaméstnanci spojuji své cile, tuzby, ambice. Jde o souhrn relativné
trvalych (¢i dlouhodobé udrzovanych a rozvijenych) predstav, pristupii a hodnot sdilenych
ve firme . (Bartak, 2010, s. 101)

1.1.2.1 Prvky firemni kultury

Kulturnimi prvky ve firmé byvaji oznacovany nejjednodussi strukturalni a funkcéni

jednotky kulturniho systému:

zékladni ptedpoklady — tézko identifikovatelné, samoziejmé a nezpochybnitelné

pfedstavy o realité (pf. lidem se firm& da véfit nebo naopak lidem se ve firmé neda
vetit)
- hodnoty — to, ¢emu je ze strany jednotlivce ¢i skupiny piikladan vyznam — to, co je

dalezité (pt. byt nejlepsi, porazit konkurenci apod.)

- postoje — vymezovani pozitivnich ¢i negativnich pocitd vii¢i osobam, udalostem ¢i

problémim

- normy chovani — nepsana pravidla a zasady chovani pfijaté a akceptované vSemi ve

firmg

- artefakty materidlni povahy — architektura budov, materidlni vybaveni, produkty

firmy, propagacni broZury véetné vyrocnich zprav

- artefakty nematerialni povahy — jazyk, historky a myty, firemni hrdinové, zvyky, ri-

tualy, ceremonialy (Lukasova a Novy, 2004, s. 22 — 24)

1.1.2.2 Hodnoty a postoje

Organizacni kultura je néco, co je charakteristické pro kazdou spole¢nost a néco, co ji
zaroven odliSuje v o¢ich obchodnich partnerti i zakazniki. Nejviditelnéj$im projevem kul-
tury firmy je chovani jejich zaméstnanci. Pravé hodnoty a postoje firemnich pracovnikt

tvofi nejdilezitéjsi prvky organizaéni kultury.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Hodnoty jsou podle Brookse (2003, s. 28) faktorem ovliviiujicim individualni chova-
ni. Vyvijeji se v Case a zaroven, jak Brooks uvadi, ,,mohou byt silné spojeny se spolecen-
skymi faktory, jako je rodina nebo spolecenskad skupina nebo silné presvédceni pramenici

Z ¢lenstvi v urcité organizaci ¢i odvozené od konkrétni viry *.

Nejen Hofstede (2006, s. 17 — 18) nahlizi na hodnoty jako na jadro kultury. Jsou to po-

city, které si clovek osvojuje velmi ¢asné, a maji smér: kladnou a zdpornou stranu.
Hodnoty vyjadiuji obecné preference, odrazejici se v rozhodovani jednotlivei ¢i orga-
nizaci.

O hodnotach lze fici, Ze jsou povazovany za dilezity indikator obsahu kultury a nastroj
jejiho utvareni ve firmé. VéEtSinou byvaji zaneseny v etickém kodexu ¢i v poslani, deklaro-
vany navenek v rdmci utvafeni podnikového image a disledné komunikovany vSem pra-
covnikiim firmy pro dosazeni harmonie preferenci samotného podniku s preferencemi jeho

vnitini vefejnosti. (Lukésova a Novy, 2004, s. 23)

Hodnoty firmy musi byt v rovnovaze s hodnotami firemnich pracovnikd, jinak nemtize

dojit k identifikaci s firmou.

Postoje klicove ovlivituji pusobeni jednotlivee uvniti organizace a odrazeji se v klad-

ném 1 zaporném chovani. Mohou byt vysledkem spole¢ného piisobeni nékolika faktort:
- emocni faktor — pocity a nalady jednotlivce nebo né&jaké udalosti

- poznavaci faktor — zaloZeny na pfesvédeni jednotlivce, jeho nazorech a znalostech

- faktor chovéni — vychazi ze vzorce chovéani daného jednotlivce (Brooks, 2003, s.

25)

Postoje jednotlived ovliviiuji zasadnim zpusobem celkovou vykonnost firmy, proto je

v

pro management dulezité dosahnout u vnitini vetejnosti, co nejpiiznivéjsich postoji vaci

spolecnosti v ramci strategickych, kulturnich i socialnich zmén.

1.1.2.3 Funkce firemni kultury

V ramci firemni kultury je nutné vymezit jeji funkce ve vztahu k jednotlivci a k orga-

nizaci:

- redukuje konflikty uvniti organizace — napomaha soudrZnosti organizace, spojuje ji

a stmeluje
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- zabezpecuje kontinuitu, zprostiedkovava a usnadnuje koordinaci a kontrolu — jedna

se o sdileni cila firmy, jejich zékladnich hodnot a norem s nasledkem zadouciho

chovani a discipliny zaméstnanci

- redukuje pracovni spokojenost a emociondlni pohodu — jde o dosazeni souladu or-

ganizaéni kultury s hodnotami a vnitfnimi normami pracovnikt s nasledkem jejich

emocionalni pohody a pracovni spokojenosti

- zdroj motivace — je dulezité, aby se zaméstnanci citili byt sou¢asti organizace, zto-

toznovali se s jejimi cili a poslanim

- konkurenéni vyvhoda — silna a obsahové vyznamna firemni kultura je zdrojem efek-

tivnosti podniku a tedy i konkuren¢ni vyhodou (Lukasova a Novy, 2004, s. 240)

1.1.2.4 (il firemni kultury

Co je cilem firemni kultury vyjadfili velmi dobfe ve své knize Eliska Novotna a spol.
(2011, s 95): ,, Cilem organizacni kultury je vytvorit takové prostiedi v organizaci, ve kte-
rém si kazdy jedinec je védom své duleZitosti a jeho prace je vSemi cténa a respektovina
(od nocniho hlidace az po management), kdy kazdy vi, zZe je nezbytnou soucasti ,,soukoli “,

je s organizaci a jejimi cili maximalné ztotoznén a je na to patiicné hrdy*.

1.1.3 Osobnost firmy

Tento pojem je zalozen na analogii osobnosti ¢lov€ka. Firmy se mezi sebou lisi neje-
nom svou velikosti, usporddanim, oborem plisobnosti apod., ale také svym charakterem.
Na charakter firmy ma velky vliv osobnost jejiho zakladatele, svou roli hraje také jeji histo-

rie, druh podnikani a prostfedi, v némz se firma nachazi.

Osobnost firmy ptedstavuje, jak podnik vnima vnitini i vné&j$i vetejnost, a to jednak na

zakladg jeho charakteristik a jednak na zakladé chovani vSech jeho zaméstnancii.

1.1.4 Firemni identita

Hola (2006, s. 11) vidi ve firemni identit¢ dulezity strategicky nastroj managementu,
pfredstavujici hmatatelny, konkrétni zptisob komunikace a chovani organizace, pomoci pro-

duktii, znacky a komunikace s vnitini a vnéjsi vetejnosti.
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Podobné jako Jana Hola (2003, s. 33) nahlizi na firemni identitu také Patrick De
Pelsmacker (2003, s. 34), pro kterého je zpuisobem, jakym se firma hmatatelné prezentuje
cilovym skupinam (urcita symbolika, zpisob komunikace a chovani). Zjednodusen¢ je tedy

identita to, co firma je, co d¢l4 a jak to déla.

Spolecnost se silnou firemni identitou muze Iépe zasahnout vice cilovych skupin. Pro

dosazeni silné firemni identity je zapotiebi:
- rostouci motivace zaméstnanct
- Vvzbuzovat divéru u externich cilovych skupin
- Uznavat ulohu zaméstnanctu

- Uznavat cilové skupiny ptinasejici zisk (Riel, 1992, s. 29)

1.14.1 Typy firemni identity

Zavisi na zakladnich strategickych variantach a historii firmy:

- monolitni identita — jednotné predstavovani celé firmy (vizualni, komunikacni i
chovani)

- fizena identita — pobocky podniku maji sviyj styl a identitu, avSak se zfetelnou vidi-
telnosti matetské firmy v pozadi

- znackova identita — kazd4d pobocka ¢i vyrobek maji vlastni styl a identitu (De

Pelsmacker, 2003, s. 34)

1.1.4.2 Firemni identita versus firemni image

Vztah mezi firemni identitou a firemnim image se snazilo popsat mnoho autortu. Nej-

.....

tita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem této identity “.

1.2 Cile interni komunikace

Podle Horakové (2000, s. 136) je kone¢nym cilem interni komunikace spokojeny za-
kaznik prostfednictvim spokojeného zaméstnance a zaroven tedy i obchodni tispéch orga-

nizace.
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Jana Hola (2006, s. 21) definuje cile interni komunikace $ifeji:

- zajisténi informacnich potteb vSech zaméstnanct a informacéni propojenost podniku

V ramci spoluprace vSech procest

- zajisténi koordinace a vzdjemného pochopeni diky dosazeni souladu pfi napliiovani

spolec¢nych cili firmy

- zabezpeceni zadouciho pracovniho chovani a postoji zaméstnanct, jejich stability a

loajality

- neustalé zdokonalovani komunikace uvnitf firmy pomoci udrzovani zpétné vazby a

nasledné implementace zjisténych poznatka do praxe

1.3 Zakladni prvky fungujici komunikace

Spravné fungujiciho systému interni komunikace Ize docilit pomoci kvalifikované fi-
remni strategie, spravné organizaci prace, odborné i lidské kvalité managementu, pravidel-
ného hodnoceni pracovniki spolu s oboustrannou zpétnou vazbou, zptsobilé personalni
strategie, vycviku manazert v efektivni komunikaci ¢i dodrzovani komunikacnich zasad a

komunikacni etiky. (Hlouskova, 1998, s. 13)

1.4 Motivace

Motivace je pohnutka, popud, aktivizujici nas a zaroven usmériiujici a zametujici nasi
aktivitu. Motivace miize mit riznou formu (pudy, potieby, zajmy, hodnoty, postoje, ideje ¢i

idedly). (Mikulagtik, 2007, s. 116)

Podle Hofstedeho (1991, s. 200) je motivace ,, stav mysli jedince, o kterém se predpo-
klada, ze vysveétluje jeho, resp. jeji chovani “.
V pracovni ¢innosti jsou motivy velmi dileZité pro samotnou efektivitu prace. Jinak

feceno: jakad bude motivace, takové budou vykony zaméstnancil.

Vétsina teorii pracovni motivace shodné uvadi nc¢kolik aspekt dilezitych pravé pro
motivaci pracovniku:
- dostatek informaci o tom, co dé€laji, proc to délaji, komu se zodpovidaji, jak ptispi-

vaji k celkovému spole¢nému cili firmy
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- presvédCovani se o tom, ze pracovnik stoprocentné rozumi danym pozadavkim
- pomoc pii odstranovani prekazek u zadaného tikolu

- Zpétna vazba (pozitivni i negativni) véetné doporuceni ke spravnému zvladnuti si-

tuace

- moznost diskuse vramci tymu o raznych alternativach s eventualitou obhajoby

vlastni alternativy

- moznost podpory od nadfizenych i spolupracovnikli v potfebnych situacich

- bezodkladné ocenovani vykonané prace

- neustala komunikace ze strany manaZera a jeho naslouchani stiZznostem s nasled-
nym feSenim

- moznost pro pracovnika pozadat o pomoc ¢i radu u svého nadiizené¢ho

- vzadjemna divéra mezi pracovnikem a manazerem vcetné¢ delegovani odpovédnosti

a rozhodovani
- pfiméfenost ukoll moznostem zaméstnance

- dilezitost kratkodobé 1 dlouhodobé motivace (Mikulastik, 2007, s. 145)

1.4.1 Motivace a vnitropodnikova komunikace

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze existuje pfimy vztah mezi motivaci a interni komunika-
ci nejen mezi managementem firmy a zaméstnanci, mezi manazerem a jeho tymem, ale

také mezi tymy a pracovniky navzajem.

Nebude-li mit pracovnik dostatek informaci pro vykon své prace a k vnimani jejiho
vyznamu pro firmu, neziska pocit uspokojeni a nezafunguje tak nejspi$ ani jeho vnitini
motivace z vlastni seberealizace. Dulezité se pro n¢&j stanou z hlediska motivace pouze

vngjsi finanéni stimuly bez efektu na loajalitu a stabilizaci ve firmé.

1.4.2 Zakladni motivatory lidského chovani

Vedle zékladnich potteb, jako je jidlo a spanek, existuji jesté dalsi ctyfi zakladni moti-

vatory lidského chovani dilezité pro pracovni vykon zaméstnance:

- Jistota — jisté pracovni misto, pravidelna vyse platu, navyklé pracovni prostiedi aj.
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- uznani — od kolegl i nadfizenych
- prestiz a status — pracovni povyseni, byt zadany, vyd¢lavat vice aj.

- 0sobnostni rozvo] — nové vyzvy, rozsifovani horizontii, uskutecnéni vlastnich napa-

da aj. (Meier, 2009, s. 82)

Potieba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potieba uznani a ocenéni
(sebedcta, uznani, status)
Spolecenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)

Potieba jistoty a bezpeéi
(ochrana, bezpedi)

Obr. 1 - Pyramida potieb (zdroj:http://halek.info/www/

prezentace/marketing-prednasky5/
mprp5-print.php?projection&l=05)

1.5 Zpétna vazba

Nelze nez souhlasit s Meierem (2009, s. 91), Ze zpétna vazba je velmi vyznamnym
prvkem kazdé komunikace. Je zrcadlem duvéry a ukazatelem zdatilé prace. Dilezité je,

aby lidé tikali oteviené své nazory, ale zaroven byli otevieni konstruktivni kritice.

Bernice Hurst (1994, s. 47) vidi ve zpétné vazb¢ ,, prostredek, ktery pouzivame, aby-
chom si s partnerem vyménili ndazory a vzdjemné komunikovali. Pomdha nam dozvédet se,

zda informace, kterou sdélujeme, je soucasné prijata“.

Velkou hodnotu ptiznava zpétné vazbeé také Hola (2011, s. 19), ktera v ni spatiuje vel-

ky potencial na vyjasnéni nedorozumeéni.
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2 PUBLIC RELATIONS JAKO POJEM

Pojem Public relations (PR) byvé piekladan z anglického terminu do cestiny jako

vztahy s vefejnosti. (Svoboda, 2006, s. 16)

Public relations jsou mnohem komplexnéjsi nez marketingova komunikace, od niz se
1isi cilovymi skupinami, cili i nékterymi pouzivanymi nastroji. Jsou dileZitou soucasti fi-
remni komunikace a pomahaji smazéavat rozdil mezi tim, jak chce byt podnik vniman, a

tim, jak jej skutecné lidé vnimaji. (De Pelsmacker, 2003, s. 301)

PR nejsou kratkodobou aktivitou, ale dlouhodobou zélezitosti. Pro vetejnost jsou vé-

rohodnéjsi a objektivnéj$i nez marketingova komunikace. (De Pelsmacker, 2003, s. 304)

2.1 Interni PR

V dnes$nim rychle se rozvijejicim svété firmé nestaci k tomu, aby byla vidét pouze
dobfe odvadet svou praci. Musi komunikovat, a to na vSechny strany. Jednou z moznosti,

jak toho dosdhnout, je vyuzivat kvalitné externi a interni PR.

,,Dobré a systematické PR zacinaji ,,doma*“, a to nehledé na velikost organizace nebo

na zpiisob, jakym svou praci s verejnosti organizuje “, fika Némec (1993, s. 46).

Pfidava se i Svoboda (2006, s. 23), ktery povazuje zasadni pozitivni soulad v organi-

zaci za nezbytnou nutnost vztaht s vefejnosti.

Pro kazdou firmu je velmi dileZité vénovat dostate€nou pozornost internim PR, nebot’

Spatn€ vybudované interni PR miize znicit dobfe vybudované externi PR.

Kazdy zaméstnanec firmy musi mit dostatek informaci nejen o strategii, dlouhodobych
cilech ¢i vizi organizace, ale také o tom, jak se mlize na jejich uskutecovani sam podilet.
Musi tedy védeét, co se od né&j ocekava, jaky je ucel jeho prace a jeji navaznost na dalsi fi-
remni procesy. Je vSeobecné prokazano, ze vysokd uroven informovanosti zaméstnancii
firmy, mé velmi pozitivni vliv na jejich divéru ke svému zaméstnavateli a vyznamna je pro
né i forma nepenézni motivace. Stavaji se témi, ktefi pro sviij podnik ,,dychaji®. A praveé na
tomto vybudovaném pocitu soundleZitosti zaméstnanct s firmou se vyznamné podili interni

public relations.
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Jsou to praveé firemni zaméstnanci, ktefi kazdy den ovliviiuji vnimani a nazory Siroké
vefejnosti na firmu, a to na zaklad¢é nabytych zkuSenosti a postoji. Proto je dulezité, aby si

podnik svych zaméstnanct vazil a hyckal si je.

2.1.1 Proces zavedeni systematického Fizeni PR

Tento proces je uskute¢novan na ctyfech urovnich, a to:

integrace vztahi se zainteresovanymi osobami — jde o rozvijeni a koordinaci vztaht
sjedinci ¢i organizacemi s hmotnou zainteresovanosti na uspéch ¢i netspéchu

podniku, a to s cilem ziskat, posilit a udrzet si dobrou povést

integrace pusobeni managementu — jde o dosazeni vzajemné soudinnosti ma-

nagementu PR s managementem ostatnich oblasti firmy na vSech Grovnich

integrace organiza¢niho systému — Groven charakteristicka pro reorganizaci

spolecenska integrace — jde o schopnost odhadovani a vyhodnocovani trendt vyvoje

spole¢nosti s upozornénim na mozna rizika a naslednymi navrhy k jejich eliminaci

Zaroven dochazi v systematickém fizeni public relations k ndrdstu cinnosti ma-

nagementu PR v téchto fazich:

- uUvédomovani — zména dosavadnich pfistupii k dané problematice na zakladé¢ zmén

Vv prostiedi, které mohou byt ohroZenim pro firmu

- vytvoreni konkrétni pfedstavy — posouzeni stavajici koncepce PR z pohledu koordi-

nace a stanoveni piesnéjsi koncepce PR na zaklad¢ provedenych analyz

- funkéni integrace — jde o koordinaci a sladéni Gsili pfi plnéni tkolt PR v ramci

podniku (zahajeni implementace koncepce PR do praxe)

- ochrana z4jmu spotiebitele — zaméfeni se na nejblizsi klicovou skupinu a jeji miru
spokojenosti; posuzuje se efektivita PR a probiha ekvitni posouzeni, tj. zda firma
pusobi rovnomérné na vSechny zakazniky a zda nejsou nekteti z plisobeni vylou-
ceni

- integrace zainteresovanych osob — obdobna pozornost vSem zainteresovanym sku-
pindm, vypracovavani plantt PR pro jednotlivé skupiny zainteresovanych osob,
vcetné plant krizové komunikace, zvySena pozornost pro klicové a problémové

skupiny (Novotna, 2011, s. 52)
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2.1.2 Planovaci cyklus PR

Tento cyklus ma analogickou strukturu jako kterykoli jiny pldnovaci proces:

vyhodnoceni situace — inventura dosavadni ¢innosti firmy spolu s jejim vlivem na
vztahy se zainteresovanymi osobami, analyza vnitiniho i vnéj$iho prostfedi firmy a

odhad budoucich trendu
- Stanoveni cilu

- Urceni zainteresovanych osob a stanoveni poselstvi — diferenciace skupin podle rtz-
nych kritérii, uréeni klicovych skupin a stanoveni srozumitelnych poselstvi, odpo-
vidajicich cilim

- Urceni strategie, vybér metod a prostiedkl — zjisténi zplisobd utvareni minéni a po-
stoju cilovych skupin a nasledné uréeni taktiky véetné metod ke zméné nevhod-
nych postoji a chovani

- Vytvofeni harmonogramu a rozpoctu

- realizace a vyhodnoceni situace — zjiStovani ptinosi a dopadi firemnich aktivit PR

pomoci analyz (Novotna, 2011, s. 53)

2.1.3 Cile PR

Nelze nez souhlasit s Novotnou (2011, s. 64), ktera uvadi, zZe ,,zakladnim cilem PR je
vytvorit si stabilni a harmonické prostredi pro rozvoj a prosperitu organizace pusobici

V konkrétnich vuzemnich a spolecenskych podminkdch .

Mezi jednotlivé dil¢i cile pak Novotna (2011, s. 64 - 65) fadi tyto:

utvareni a rozsifovani povédomi o firmé

- Utvafeni, upeviovani, udrzovani a rozvijeni dobrych vztahli se zainteresovanymi

skupinami
- posilovani divéryhodnosti firmy a zlepSovani jejiho image
- ziska&vani akceptace a podpory vetejnosti pro zdméry firmy
- harmonizovani zajmu firmy se zajmy vefejnosti

- redukovani rizika moznych konflikt a napéti s cilovymi skupinami
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- ovlivilovani a zména postoje zainteresovanych skupin vefejnosti
- predchazeni nenadalym udalostem a krizim
- zmirnovani nasledkt ptipadnych nenadalych udalosti a krizi

Svoboda (2006, s. 20) zastava nazor, ze cile PR by mély byt nejen realné, ale dobie de-

finovatelné a aktualni. D¢Ii je na:

- strategické (dlouhodobé) — pripravovat zaméstnance na budouci rozsifeni produkce

a dosahnout zlepseni kvality produkce firmy

- taktické (kratkodobé) — zajistit informovanost pracovnikd spole¢nosti o zménach
pracovni doby a upevnit pocit soundlezitosti zaméestnancll s organizaci prostiednic-

tvim kulturnich, sportovnich a komunikac¢nich aktivit

Machkova (2009, s. 179) uvadi, ze hlavnim cilem PR ,,je podporovat vytvareni pozi-
tivnich vztahii verejnosti k firmé, dlouhodobé ovliviiovat nazory verejnosti a budovat fi-

remni kulturu (corporate culture) i firemni identitu (corporate identity) “.

2.14 Komunikaéni nastroje internich PR

Komunikaéni proces ve firmé probiha pomoci riznych komunika¢nich néstroju, a to

na vSech podnikovych trovnich.
Petr Némec (1993, s. 54 — 55) ve své knize zminuje nasledujici nastroje internich PR:

- ptimy styk — nabyti informaci, ptilezitost pro zpétnou vazbu, kontrola vlastniho po-

staveni PR v ramci firmy

vyvésky — predani sd€leni, jeZ nemusi byt pfedana piimo

dopisy — osobni charakter

v s

obéZnik — sdéleni informaci pro co nejvétsi pocet lidi

Vlastni periodikum — oboustranny koordina¢ni komunikacni néstroj
Véclav Svoboda (2006, s. 87) uvadi pro interni PR tyto néstroje:

- prostfedky ustni komunikace (napf. rozhovory se zaméstnanci, kvalifika¢ni a hod-

notici rozhovory, skupinové pohovory a podnikova shromazdéni zaméstnancit)
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prosttedky pisemné komunikace (napi. podnikové noviny, podnikova sd€leni
k rychlému informovani zaméstnanct, brozury pro zaméstnance, podnikovy intra-

net s rubrikami pro zaméstnance aj.)

pravné zakotvené prostiedky (napt. podnikové shromazdéni informujici o personal-
ni, socialni a hospodarské situaci nebo budoucim vyvoji podniku, navrhy a hodno-

ceni kolektivnich smluv)

vizualni a audiovizudlni prosttedky (napf. nasténky a tabule, zvukové informatory,

videokazety a svételné panely, stény a poutace)

socidlni prostfedky (napt. podnikové kantyny a jidelny, darky k osobnim svatkiim,
podpora z4jmim volného ¢asu, socidlni vypomoc a podnikové zaopatieni zameést-

nanci ve staii)
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3 SPECIFIKAPRY ENERGETICE

Zvolena komunikacni strategie byva zavisla na specifikdch odvétvi, ve kterém firma

podnika.

Podle Tomka (2002, s. 24) je marketing v riznych odvétvich rozdilny, ale principialné

ve vSech bez vyjimky platny. Hlavni rozdily jsou:
-V pouziti konkrétnich metod ziskdvani dat v ramci marketingového vyzkumu
-V moznostech pouziti metod strategické analyzy a strategického planovani
-V oblasti vybéru marketingovych nastroji

Zakladnim cilem komunikacni strategie firmy v energetice je nejen udrZet si stavajici-

ho zdkaznika, ale ziskat nového, a tim zvysit sviij trzni podil a ziskovost.
V elektroenergetice se uziva specifického oznaceni zakaznika, a to:

- opravnény zadkaznik — mize si na zaklad¢ svobodn¢ dohodnutych podminek zvolit

vlastniho dodavatele elektiiny

- chranény zdkaznik — dostava elektfinu za regulované ceny stanovené Energetickym

regula¢nim Gfadem od zakonem uréeného dodavatele (Tomek, 2002, s. 66)

3.1 Komunika¢ni politika v energetice

Komunikace v energetice spada do komunikace trzni, ktera je charakterizovana tim, ze
jde o vysilani a pfijimani informaci o vyrobcich, eventudlné sluzbach od nabizejiciho

K poptavajicimu. (Tomek, 2002, s. 120)

Nejvice komunikovanou veli¢inou je ,,nizka“ cena, ktera je pro zakaznika nejdulezitéj-
§i. Samoziejmou vybavou v komunikaci jsou rizné online kalkulacky a formuléfe s nabid-

kou vyhodnéjsich tarift. (Kysa, 2013 [online])

Do hry mnohem vice vstupuji emoce a piivodni stroha technicka komunikace se sou-
sttedi na upeviiovani vztaht se zdkaznikem vcetné odpovédi na jeho individuélni ocekava-
ni.

Jak uvadi Jitka Vysekalova (2014, s. 54), ,,emoce predstavuji slozity komplex ovliviiu-

Jjici nase Zivoty, tedy i nas ,,zZivot spotrebitelsky ¢i zakaznicky “. Dale se zminuje o tom, Ze
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,,emoce vyznamné ovliviiuji vanimanou kvalitu a hodnotu zbozi a sluzeb, které jako spotrebi-

telé ocekavame, pozadujeme a dostavame “.

3.1.1 Public relations v energetice
Techniky a nastroje PR vyuzivané v energetice jsou mimofadné rozmanité.
Nastroje internich PR:

- podnikové noviny, podnikova shromazdéni, oslavy jubilei, zalozeni firemnich klu-
bt (tenis, hokej, fotbal, kultura aj.), interni eventy, dny otevienych dvefi pro rodin-
né prislusniky

Néstroje medidlnich PR:

- redakéni navstévy, tiskové informace a tiskové konference

Naéstroje externich PR:

- dny otevienych dvefi, prohlidky produktt, exkurze, dary na charitu (cirkvim, $ko-
lam, nemocnicim), dary na spolecensky prospésna zatizeni, ¢estné dary, dary nada-

cim, sponzorstvi aj.
Nastroje PR pro zvlast’ kritickou vetejnost:

- hromadna vystoupeni v TV, rozhlasova interview, seminafe, konference a rozhovo-

ry u kulatého stolu (Tomek, 2002, s. 147)

3.2 Politika korporatni identity v energetice

Tato politika ma vyznam u energetickych spoleénosti jako prostiedek vytvafeni poveé-
domi o nezbytnosti energetiky a jejiho ekologického pfistupu k Zivotnimu prostiedi.

Patii sem tiskové konference, prednasky, exkurze, reportdze v odborném a popularnim
tisku €1 péce o rekreacni zony v oblasti energetickych zatizeni. (Tomek, 2002, s. 147)

Tomek (2002, s. 148) ve své knize uvadi, ze korporatni identita v energetice je charak-
terizovana Ctyfmi strategiemi:

a) firemni strategie designu (Corporate Design-Strategy) — jde o stanoveni jednotného

stylu pisma, barev, tvarti, symbolt pii utvafeni produktti, u komunika¢nich a admi-
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nistrativnich prostfedki, o zasady vzhledu budov, vyvések, zatfizeni, obleceni za-

meéstnanct aj.

b) firemni strategie vztaht a chovani (Corporate Behavior-Strategy) — ur¢eni zasad pro
chovani a jedndni pracovnikll firmy vici sob€ i vici externim partnerim (nové na-
vyky, nové vnimani a vnitini zaziti firemni kultury)

¢) firemni strategie komunikace (Corporate Communication-Strategy) — zasady pouziti

nastrojii marketingové komunikace za ucelem synergického efektu

d) firemni strategie znacky (Corporate Brand-Strategy) — rozhodovani o znacce, zahr-

nujici logo, barvy, umélecké ztvarnéni aj. s ohledem na strategii designu
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4 KOMUNIKACNI STRATEGIE A KOMUNIKACNI PLAN

Celkova strategie firmy vcetné cilii je zakladem komunikaéni strategie podniku. Rizeni
firmy musi byt managementem zaloZzeno na fungujici vnitrofiremni komunikaci. (Hola,

2006, s. 55)

Pro ucinnost komunikacni strategie ve firmé je nutné analyzovat nejen to, co chce ve-
deni podniku fici a co chté&ji zaméstnanci slyset, ale také identifikovat problémy, vyskytuji-

ci se pii sd€lovani a pfijimani informaci. (Hola, 2006, s. 57)

Podstatou vytvoreni u¢inné komunikacni strategie je védomé viile managementu vy-
budovat funkéni interni komunikaci a zejména neopomenuti jeji dulezitosti v kontextu ce-
1¢ho fungovani organizace na principu zékladnich podminek a zajisténi jejich udrzovéni.

(Hola, 2006, s. 57)

4.1 Komunikacni plan

Komunikaéni plan je konkrétnim nastrojem uplatfiovani komunikaéni strategie podni-

ku. (Hola, 2006, s. 55)

Jeho prostfednictvim vedeni podniku napliiuje strategii a cile vnitropodnikové komu-
nikace. Je Casovym rozvrhem s jasné danym cilem, odpovédnosti a rozpoctem, ve kterém

jsou popsany jednotlivé aktivity. (Hola, 2006, s. 57)

Jak uvadi Holad (2006, s. 57 — 58), jddrem komunikac¢niho planu musi byt vytycené

komunikac¢ni zasady:
- Vedeni podniku mize presvédCovat ostatni, pokud je samo piesvédceno

- VSichni spolupracovnici jsou partnefi, kolegové s rozdilnymi odpovédnostmi a

kompetencemi
- zakladem partnerstvi vSech zaméstnanct firmy je vzajemna prospé$nost
- informace poskytované vedenim musi byt pravdivé a aktualni

- management je pfipraven k oteviené a oboustranné diskusi, ke konstruktivni kritice,

Kk objasniovani svych ¢inti, svého chovani a jednani

Vnitropodnikovy komunikaéni plan by mél vzdy navazovat na obecny komunikacni

plan firmy, plan marketingové komunikace.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

S néastupem globalizace dochazi ve spolecnosti k radikdlnim zménam, které ovliviiuji
mnoho oblasti nageho Zivota véetné marketingového prostiedi. Uspéch spole¢nosti ptimo
zavisi nejen na intenzité jejich marketingového zameéteni, ale také na sile orientace na za-
kaznika. Do popiedi zdjmu se tak dostava dosazeni pocitu spokojenosti zakaznika pomoci
poznani a vyplnéni jeho ptéani.

Na to, ze je marketing hlavné o zakaznicich, poukazuje ve své knize také Kotler, ktery
uvadi, ze ,, tvorba hodnoty pro zdakaznika a jeho uspokojeni je srdcem moderniho marketin-
gu, jeho mysleni i praxe. Cilem marketingu je prilakat nové zakazniky slibem vyssi hodnoty

a udrzet si zakazniky soucasné tim, ze jim prineseme uspokojeni . (Kotler, [online])

K naplnéni tohoto cile, je nutné poznéni toho, co od nds zdkaznici chtéji a ocekavaji.
Pro tento tcel firmy vyuzivaji metodologicky propracované nastroje a postupy marketingo-
vého vyzkumu. Ziskavaji tak empirické informace nejen o svych zdkaznicich, ale také o

situaci na trhu i o své konkurenci.
Foret (2003, s. 13) ve své knize nabizi dva pohledy na marketingovy vyzkum:

1. ,, Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manaZeriim

, . ol e «
rozpozndvat a reagovat na marketingové prileZitosti a hrozby “.

2. ,,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevant-
ni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledku této analyzy ridicim pra-

covnikum .

5.1 Proces marketingového vyzkumu

Podle Kotlera Ize proces marketingového vyzkumu shrnout do ¢tyf kroki, a to definice
problému a vymezeni cilli vyzkumu, tvorba planu vyzkumu a jeho implementace, sbér a

analyza dat, interpretace zjisténého. (Kotler, [online])

Podobnym zptsobem jako Kotler nahliZi na proces marketingového vyzkumu také Fo-
ret (2003, s. 20), ktery rozliSuje u efektivniho marketingového vyzkumu kroka pét, a to
definovani problému a cilli vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shromazdéni informaci,

analyza informaci a prezentace vysledki.
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Trochu jiny pohled ma na tuto problematiku Roman Kozel (2011, s. 73) Ve své knize
uvadi, ze se proces kazdého vyzkumu skladd ze dvou logicky navazujicich etap — etapy
piipravy vyzkumu a etapy jeho realizace. Kazda etapa pak ma nékolik fazi, jejichz podoba

se méni dle konkrétniho vyzkumu.

Pripravna etapa:

1. Definovani problému, cile a hypotéz
2. Orientacni analyza situace a pilotaz
3. Plan vyzkumného projektu

4. Predvyzkum

!

Realiza¢ni etapa:

5. Sbér dat

6. Zpracovani dat

7. Analyza dat

8. Vizualizace vystupi a jejich interpretace

9. Prezentace doporuceni

5.2 Druhy marketingovych vyzkumi

Marketingové vyzkumy vyuzivaji dvou zdroji informacénich dat, a to primarnich a
sekundarnich. Jako sekundarni se oznacuji data, zejména v podob¢ statistik, ktera n€kdo
jiny sebral a zpracoval jako primarni vyzkum za jinym tcelem a pro n€koho jiného. (Foret,

2003, s. 14)

Udaje v sekundarnim vyzkumu mohou byt neagregované (hodnoty zjisténé za kazdou
jednotku) nebo agregované (hodnoty souhrnné za cely soubor), piipadné ve formé statistic-

kych hodnot (procenta, priméry, rozptyly, koeficienty). (Foret, 2003, s. 14)
Primarnim marketingovym vyzkumem se zjiStuji hodnoty pro konkrétni (vyzkumny)

ucel, nevystac¢ime-li si se sekundarnimi daty. Sbér informaci se uskute¢niuje v terénu vlast-

nimi silami. (Foret, 2003, s. 14)
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Primarni vyzkum se ¢leni dle charakteru analyzovanych jevl na kvantitativni a kvalita-
tivni. Obecné nelze upifednostiovat jeden z pristupti pfed druhym, protoze kazdy z nich

nabizi ruzny pohled na zkoumanou problematiku. (Foret, 2003, s. 16)

Zakladni otdzkou kvantitativnich vyzkumi je dotaz ,,Kolik?*. Tyto vyzkumy zkoumaji
nazory (védomi) a chovani lidi co nejvice standardizované. Pomoci statistickych postupti
se snazi ziskat reprezentativni vzorek z co nejvétsiho poctu respondentti. Vyuzivaji technik
osobnich rozhovor(, experimentli, pozorovani, pisemnych dotazovani, obsahovych analyz
textd a jinych symbolickych vyjadieni. (Foret, 2003, s. 16)

Kvalitativni vyzkumy se ptaji ,,Pro¢?*. Byvaji zpravidla méné casové i finanéné€ na-
pfi¢in. Oslovuji maly vzorek respondentil, coz znemoziiuje zobecnéni vysledkl na celou
populaci. Vyuzivaji technik skupinovych rozhovori (focus group) a individualnich hloub-
kovych rozhovort Casto za vyuziti tzv. projektivnich technik jako jsou napft. slovni asocia-

ce, dokoncovani vét, interpretace obrazki a jiné. (Foret, 2003, s. 16)

5.2.1 Dotazovani

Jedna se o nejrozsifenéj$i metodu sbéru dat, kterd je vhodna pro ziskani popisnych in-

formaci. RozliSujeme dotazovani piimé a zprostiedkované. (Kozel, 2011, s. 187)

Dotazovanim byva zjiStovano, co lidé védi, v co véfi, jaké maji preference a jak jsou

spokojeni.

5.2.1.1 Dotaznik

Dotaznik a zaznamové archy jsou nejrozsifenéjSimi nastroji kvantitativniho vyzkumu,

a to konkrétné pisemného dotazovani. (Foret, 2003, s. 32)

Je nutné dbat pii konstrukci dotazniku na jeho spravné slozeni, aby nedoslo nasledné
ke zkresleni vysledki. Diraz by mél byt kladen na celkovy dojem (format, optimalni délka
a doba vyplnovani, sled otazek), na formulaci otazek (jednoznacnost a srozumitelnost), na
typologii otazek (oteviené, uzaviené, polouzaviené a $kaly) a na manipulaci s dotaznikem

(distribuce a navratnost). (Foret, 2003, s. 33 — 34)
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5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je analyzou vedouci k identifikaci silnych (Strengths) a slabych
(Weaknesses) stranek firmy a k vymezeni pfilezitosti (Oportunities) a ohrozeni ¢i hrozeb
(Threaths). Je néstrojem tvorby firemni strategie za ucelem zvySeni konkurenceschopnosti

podniku. (Kozel, 2011, s. 45)

Podle Romana Kozla (2011, s. 45 — 46) se pomoci silnych a slabych stranek, vztahuji-
cich se k vnitini situaci firmy, vyhodnocuji pfedevsim zdroje firmy, jejich vyuziti a plnéni
firemnich cilt.

., PFileZitosti a hrozby vyplhvaji z vnéjsiho prostiedi (makroprostiedi, konkrétni trh),

které obklopuje danou firmu a pusobi na ni prostrednictvim nejriznéjsich faktori. * (Ko-

zel, 2011, s. 46)
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6 METODIKA

Cilem praktické casti této diplomové prace je pomoci realizace marketingového vy-
zkumu ziskani dat pro analyzu vnitrofiremni komunikace s vazbou na podnikovou kulturu
vybrané organizace v¢etn¢ analyzy motivace, hodnot a postoji jejich zaméstnancu. Ptipad-
né zjisténé nedostatky budou eliminovany v navrhu koncepce zefektivnéni interni komuni-

kace pti vyuziti nastroju internich PR.

6.1 Vyzkumné otazky

V ramci této diplomové prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky, které bu-

dou ovéteny prostifednictvim analyzy vybrané firmy.

Otazka ¢. 1: Prispiva soucasnd uroven interni komunikace v Jaderné elektrarné Duko-
vany K vytvateni pozitivnich postoju jejich zaméstnanct k podniku?

Otazka €. 2: Maji zaméstnanci analyzované firmy povédomi o pravidlech a normach
chovani uzivanych ve firmé, znaji vSechny principy organizaéni kultury a jednaji podle
nich pfi své praci?

Otazka ¢. 3: Je Jaderna elektrarna Dukovany dobrym zaméstnavatelem z hlediska dal-

§iho mozného vzdélavani svych zaméstnancii?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SKUPINA CEZ

7.1 Profil Skupiny CEZ

Vzhledem k tomu, Ze je Jaderna elektrarna Dukovany jednou z organiza¢nich jednotek
Skupiny CEZ, podléha nastaveni jeji interni komunikace i podnikové kultury firemni poli-
tice tohoto nadnarodniho energetického gigantu. Povazuji proto za dulezité se o Skupiné

CEZ v této diplomové praci zminit.

Skupina CEZ je piedni energetickou spoleénosti, vyrabgjici, distribuujici a prodavajici
elektrickou 1 tepelnou energii, tézici uhli, zabyvajici se jadernym vyzkumem, projektova-

nim, vystavbou a udrzbou energetickych zafizeni a zpracovanim vedlejSich energetickych

vvvvvv

Kromé Bulharska, Rumunska, Polska, Turecka, Mad’arska a Slovenska vlastni Skupi-
na CEZ aktiva (obchodni zastoupeni, monitoring aktualnich piileZitosti) také v Albanii, v
Nizozemském kralovstvi, v Némecku, v Bosné¢ a Hercegoviné, v Srbsku, na Ukrajiné,
v Ruské federaci, v Irsku, na Kypru a v Kosovu. Ustiedi ma Skupina CEZ v Ceské republi-

ce.

Skupina CEZ zaméstnava témét 27 000 zaméstnancii a dosahuje zisku okolo 40 mid.
K¢. (Bouskova, 2014, [online])

7.1.1 Poslani, vize a etika

Poslanim Skupiny CEZ je maximalizovat navratnost a zajistit dlouhodoby rtist hodno-
ty pro své akcionafe. Skupina CEZ se hlsi k principiim trvale udrzitelného rozvoje, podpo-
ruje energetickou uspornost, prosazuje nové technologie a sva energeticka zatizeni provo-

zuje v souladu s bezpe¢nostnimi standardy.

Cilem vize Skupiny CEZ je nekompromisni efektivitou piekonat vykonnost trhu ev-

ropskych utilit a vydélavat penize svoji znalosti a schopnosti. (Opletalova, 2014, [online])
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BUDOUGT
RUST
STABILIZACE,
KONSOLIDACE
HISTORICKY
>, s NOVA VIZE
2004 2009 2015 2020
CEZ Uspésné vyusil Finanéni krize zastinla CEZ Oproti obdobi pred krizf se Finanéni krize a dopad
bezprecedentni tr2ni s relativné malym propadia vy, é spotreb alnich zmén
prilezitosti k ristu doma i zadluzenim, av8ak uprostfed coz v kombinaci s nar(stem na trhu jsou spise
vzahranici a stal se masivniho investiéniho obnovitelnych zdroj, strednédobeho
standardni energetikou programu do obnovy a prebytkem plynua CO, charakteru a vytvari tak
evropskeho formatu vystavby novych zdroj podvazuje rist cen elektriny prilezitost pro
doma | v zahrani¢i, s Jkonsolidaci* skupiny a
EBITDA vysoce citlivou na pozdéi nastartovani
pokles cen elektfiny dalsiho rustu

Obr. 2 - Novd vize Skupiny CEZ (zdroj: intranet Skupiny CEZ,
2011, ©2014 [online])
Firemni kultura je orientovana na vykon a staly rast vnitini efektivity.

Skupina CEZ se pii svém podnikani fidi pfisnymi etickymi standardy, zahrnujicimi i

odpovédné chovani ke svému okoli, spolecnosti i zivotnimu prostredi.

7.1.2 Strategie Skupiny CEZ

Dosud platné strategie firmy byla vyhlaSena a schvalena pfedstavenstvem spolecnosti
koncem roku 2011. V roce 2013 byla v ramci pravidelného vyhodnoceni pfizptisobena

rychlost rozvoje strategickych programii vyvoji trhu.
K hlavnim zm&nam ovliviiujicim strategii Skupiny CEZ pati:
- ZhorSeni vyvoje cen komodit a ve vétSin€é zemi ménici se model trhu
- otfeseni divéry v regulovany business
- prosazovani decentralizované energetiky na ukor centralizované
Skupina CEZ, ve svétle aktualniho vyvoje, soustied’uje svilj zajem na tyto Gtyfi oblasti:

- aktiva — vlastnictvi nejkvalitnéj$ich aktiv ve stabilnich zemich (nejefektivnéjsi
uhelné elektrarny, vétrné farmy na nejlepsich lokalitach, distribuce se stabilni regu-

laci apod.)

- regulace — nastaveni stabilni a udrzitelné regulace a pravidel pro velkoobchodni

trhy

- vykonnost — provoz aktiv Iépe nez konkurence, rozvoj lidi k vétsi podnikavosti
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- rozvoj novych oblasti podnikéni — soustfedéni se na koncového zakaznika, feSeni

jeho potieb a technologie s tim spojené (Opletalova, 2014, [online])

7.1.2.1 Hodnoceni dosavadnich strategickych iniciativ

Program Status

Pokraujeme ve vyjednavani podminek
ekonomické proveditelnosti a v tendru (dochazi
k posunuti harmonogramu) a v projektu
dlouhodoby provoz EDU (LTO)

JADERNE
ZDROJE

PALIV probiha realizace dil¢ich kroku

Uspésné ukonéujeme soudasnou fazi — hlavni
cile splnény, navazeme novym programem
Vykonnost a podnikavost

VYKONNOST

U ZAJISTENI / Uspésné ukonéujeme — hlavni cile spinény,

: / 2. REGIONALNi Aktivity pGvodné rozvijené v ramci Regionalni
" ENERGETIKA energetiky budou vélenény Castecné do linie a
¢astecné do nového strategického programu NOE

[ - - x . . . ’
OBNOVITELNE Zuzu;e_me kra’Fkod_oby_cn na Qevelopmen't
ZDROJE portfolia a optimalizaci prodejem vybranych
aktiv/podilh z portfolia

Obr. 3. Hodnoceni dosavadnich strategickych iniciativ
(zdroj: intranet Skupiny CEZ, ©2014, [online])

7.1.2.2 Novd sada strategickych programi

Vzhledem k aktudlnimu vyvoji pfistoupila Skupina CEZ k aktualizaci strategickych
programt, ve které je kladen diiraz na koncového zékaznika, dosazeni vytycenych financ¢-

nich cild a zvySeni ptinosu kazdého zaméstnance do hodnoty spolecnosti.

Strategicky program Strategické iniciativy Zadani Lidr
) Nové jaderné = NJZ (ETE, EDU, EJB) = Zaijistit podminky ekonomické P. Cyrani
Zdroje e . proveditelnosti a financovatelnostiNJZ _~~ "7 "
Dlouhodoby = Dlouhodoby provoz (LTO) = ProdlouZit Zivotnosti EDU min. do 2025 L. Stépanek
provoz EDU EDU pfi zaji$téni poZadované navratnosti }
% = Konsolidace zahrani¢f s cllem = SniZit expozice a dosahnout mensiho
© |ionsolidace maximalizovat CF do CEZ pottu relevantngjsich pozic v regionu T Pleskat
zahranici blizkém GR
= Development, vystavba = Developovat, stavét a provozovat portfolio
a provoz OZE OZE (hlavné vitr, voda) s atraktivnim IRR

[4) Obnovitelné

Konsolidace OZE portfolia Optimalizovat stavaijici portfolio prodejem T. Pleskaé

zdroje vybranych projektd nebo podilii na
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, T —
= Brand image = Zlepsit vniman( znacky
. = Zhodnocovani zékaznické = VyuZit nové produkty pro zhodnocen( .
°,’|'(e"",§e gd béze stavajici zakaznické baze F. Sirotek,
Zaxaznika * Zlepsovéni zékaznickych * Zlepsit zakaznickou zkuSenost napfié A. Svoboda
interakci se skupinou CEZ Skupinou CEZ
) . = Nova energetika (NOE) = Budovat nové podnikani zejména v P. Cyrani,
( Nova energetika oblasti distribuované a ,malé‘ energetiky,
M. Novak
o _________zaméfené na koncoveho zékaznika
= Finangni fizeni = Dosahovat vytyCené finanéni cile
Vykonnost a = Nastroje rozvoje zaméstnanct = Definovat program rozvoje zaméstnancii M. Novak,
podnikavost = Nova vize 2.0 pro zvySovani vykonnosti a hodnoty M. Chaloupkova
Skupiny

Obr. 4 - Novd sada strategickych programii Skupiny CEZ
(zdroj: intranet Skupiny CEZ, ©2014, [online])
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7.1.3 Firemni identita

Skupina CEZ stavi vymezeni své identity na kvalité, bezpe¢nosti, prosperité, profesio-
nalnim piistupu k praci, ke svym zakaznikim i k obchodnim partnerim a také na flexibilité

V neustale se ménicim trznim prostiedi.

Firma chce byt vnimana jako dobfe fizena, mocna, dynamicka, nadnarodni, eticka a

zakaznicky orientovand spolecnost, spolehlivy partner a ptitazlivy zaméstnavatel.

7.2 Interni komunikace Skupiny CEZ

Vnéjsi i vnitini komunikaci Skupiny CEZ zajistuje utvar Komunikace a marketing

Skupiny CEZ, ktery zamé&stnava 69 pracovniki.

Dobrou vnitini komunikaci se snazi Skupina CEZ upeviiovat vztahy se svymi zam¢st-

nanci, ziskavat je pro podporu spole¢nych firemnich cilii a tim také pro naplnéni vize.

Firma se snazi dosahnout toho, ze zaméstnanci budou védét nejen to, co se od nich
ocekava a zda svoji praci délaji dobfe, ale pociti zajem a uznéni od svych nadfizenych a

budou védét, kam spole¢nost smétuje a jake jsou jeji vysledky.

7.2.1 Vnitini komunikace organiza¢ni jednotky Jaderné elektrarny Dukovany

Vnéjsi a vnitini komunikaci organiza¢ni jednotky Jaderné elektrarny Dukovany zajis-

tuje utvar Vnéjsi a vnitini komunikace EDU, ktery zaméstnava 5 lidi.

Vnitini komunikace v rdmci Jaderné elektrarny Dukovany je o podpofe manazerQ
V plnéni firemnich cilli zapojenim zaméstnancii a zaroven o uspokojovani komunikacnich

potieb pracovniki, a to v souladu s informacemi a aktivitami vnéj$i komunikace.

Vnitini komunikace EDU dale tidi komunikaci firemnich principt, aktivity sméfujici
K uznani a motivaci zaméstnanct a jejich ztotoznéni se znackou a cili celé spole¢nosti.
V neposledni fad¢ spravuje a rozviji nastroje vnitini komunikace, tj. tiSst€éna média, elektro-

nickd média 1 nastroje osobni komunikace manazert se zaméstnanci.

Dlouhodobé cile v oblasti vnitini komunikace Jaderné elektrarny Dukovany vychazi

z dlouhodobych cili Skupiny CEZ:

- zprostiedkovavat zaméstnanclim sdé€leni, kterd budou relevantni, personalizovana,

jednoducha, v€asna, dostupna a diveéryhodna
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komunikovat Skupinu CEZ jako dobfe fizenou dynamickou nadnarodni spole¢nost,
ptitazlivého zaméstnavatele, spole¢ensky odpovédny subjekt, zakaznicky oriento-
vanou spole¢nost a zaroven spolecnost podporujici jadernou energetiku a obnovi-

telné zdroje

budovat a udrzovat prostiedi oteviené a upfimné komunikace pomoci vhodného

mixu komunikacénich nastrojt

poskytovat zaméstnanctim uznani a ocenéni a posilovat jejich ztotoznéni s principy

firemni kultury a s firemni znackou

zajistit porozumeéni firemni vizi, strategii, cilim a rolim zaméstnanct pfi jejich na-

plinovani
zprostiedkovat dialog mezi top managementem a zaméstnanci

propojit akce pro zaméstnance s marketingovymi, sponzorskymi a charitativnimi

aktivitami pro zajiSténi synergii 360° marketingu
vzdélavat a podporovat vedeni firmy v komunikaci se zaméstnanci
zjistovat ndzory a potieby zaméstnanct a pracovat s vystupy v akénich planech

zavést fungujici procesy krizové komunikace (Spilka, 2011, [online])

7.2.1.1 Organizace iizeni vnitini komunikace Skupiny CEZ v oblasti Jaderné elektrdr-

ny Dukovany

Pro tspéSnou vnitini komunikaci a dosaZeni cili v této oblasti zfidila Skupina CEZ a

Jaderna elektrarna Dukovany liniové fizeni komunikace.

Metodické vedeni Utvaru Vnéjsi a vnitini komunikace EDU ma na starosti manaZer

titvaru vnéjsi komunikace Skupiny CEZ. Spoluprace je nutna také s feditelem divize Vyro-

ba a projektovym managerem pro nové zdroje. Dalsim stupném liniového fizeni je vedouci

utvaru Vnéjsi a vnitini komunikace EDU, ktery fidi tiskového mluv¢iho EDU, specialistu

pro vnéjsi komunikaci EDU, specialistu pro vnitini komunikaci a referenta komunikace.

Do kompetence vyse zminéného vedouciho spada také fizeni pracovnikii informacnich

center Jaderné elektrarny Dukovany a Vodniho dila DaleSice.
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7.2.1.2 Nastroje vnitini komunikace Jaderné elektrarny Dukovany

V Jaderné elektrarné¢ Dukovany jsou vyuzivany nasledujici nastroje vnitini komunika-

ce. Tyto nastroje mohou vyuzivat nejen zaméstnanci organizacni jednotky JE Dukovany,

ale n¢které také zaméstnanci dodavatelskych firem. (Spilka, 2011, [online])

Tabulka | — Uzivané nastroje vnitini komunikace Jaderné elektrarny Dukovany (zdroj:

vlastni zpracovani)

A DPOVEDNOST .
NASTROJ | PERIODICITA | TYP | PRIORITA | OPPOYEDNOST | peasy
Pracovni pprada Tydné 'Osob’m’ Priorita 1 Vedouci pracovnik Ved?,uCI a
vedouciho jednani podiizeni
Pracovni schuizky y Osobni - , , .
ad hoc Dle potieby jednani Priorita 1 Vedouci pracovnik | Pracovni tymy
Osobni schuz- , .
ky/navstévy na Tydné .OSO]?H{ Priorita 1 Vedouci pracovnik Vedoum, a
o jednani pracovnik
pracovisti
Atomix — peri- P Pisemné - . Zaméstnanci i
odikum EDU Me¢ésicné sd&lent Priorita 2 Utvar VVK EDU dodavatelé
CEZ News - Pisemné Zaméstnanci i
periodikum Sku- Mgésitné N Priorita 2 Utvar VVK EDU .
S sdéleni dodavatelé
piny CEZ
« g Y Pisemné - . Zaméstnanci i
»Bety“ - figuriny Dle potieby sdélent Priorita 2 Utvar VVK EDU dodavatelé
Obrazovky Dennd Pisemne | o orita 3 Utvar VVK EDU | Z3méstnanci
Vv jidelné sdéleni dodavatelé
Business Report Ctvrtletnd Pls?mn,e Priorita 2 Utvar VVK EDU Zamesmanc,l !
sdéleni dodavatelé
. . Pisemné - Vedouci pracovnik, " .
Email Dle potieby sd&lent Priorita 1 dtvar VVK EDU Zamgéstnanci
News Letter Dle potieby I:;g: rlllle Priorita 1 Utvar VVK EDU Zaméstnanci
Intranet Skupiny Denné Pls?mnfs Priorita 2 Utvar VVK EDU Zaméstnanci
CEZ sdéleni
Profesni setkani 1x ro¢né .Osol?m’ Priorita 1 Vedouci p Fa?ovrnk a Ved?’um a
jednani organizator podiizeni
_ Sethdni . Osobni - Utvar VWK EDU, | Reditel divize
s feditelem divize 1x ro¢né odnani Priorita 1 vvbrani zamestnanci Vyroba, pod-
Vyroba J y fizeni v EDU
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8 FIREMNI KULTURA SKUPINY CEZ

Ztélesnénim firemni kultury Skupiny CEZ je sedm principi, jejichZ posilovani je diile-
zité pro napliiovani vize a firemnich cilid spole€nosti. V praxi se principy vyuzivaji téméf

deset let.

Jak dilezitd je ve firmé jeji kultura dokazuji 1 slova byvalého generalniho feditele
Skupiny CEZ Dr. Martina Romana, ktery fekl: ,,I my ve Skupiné CEZ musime sdilet nase
principy a vzdy podle nich jednat. Je diilezité, abychom principim vsichni dobie rozuméli

a prijali je za viastni. “ (CEZ News, 2008)

8.1 Principy firemni kultury Skupiny CEZ — vyklad a znazornéni

,, Nasi nejvyssi prioritou je vytvareni hodnoty, a to vzdy pri zachovani bezpecnosti.

qEszéNE
TVORIME HODNOTY

NAST NEJVYSST PRIORITOU JE
VYTVARENI HODNOTY,
A TO VIDY PRI ZACHOVANI
BEZPECNOSTI

Obr. 5 - Graficka ikona
(zdroj: intranet Skupiny
CEZ, ©2014, [online])

,, Vsichni osobné zodpovidame za dosazeni vysledkui. *

ZODPOVIDAME
ZA VYSLEDKY

V3ICHNI OSOBNE
ZODPOVIDAME

ZA DOSAZENI V¥SLEDKD

Obr. 6 - Graficka ikona
(zdroj: intranet Skupiny
CEZ, ©2014, [online])
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,,Jednani kazdého z ndas musi vést k prospéchu Skupiny.

JSME _
JEDEN TYM

JEDNANI uzséuo Z NAS MUsi

ST
K PROSPECHU SKUPINY

Obr. 7 - Graficka ikona
(zdroj: intranet Skupiny
CEZ, ©2014, [online])

‘“

,, Neustdle pracujeme na svém odborném i osobnostnim rozvoji.

Obr. 8 - Graficka ikona
(zdroj: intranet Skupiny
CEZ, ©2014, [online])

., Vytvarime mezinarodni spolecnost.

ROSTEME
ZA HRANICE

VYTVARIME MEZINARODNI
SPOLEENOST

Obr. 9 - Graficka ikona
(zdroj: intranet Skupiny
CEZ, ©2014, [online])
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,,Jsme otevireni zméndm a prijimdame lepsi resent.

HLEDAME
NOVA RESENI

JSME OTEVRENI KE ZMENAM
A PRUIMAME LEPST RESENT

Obr. 10 - Graficka ikona
(zdroj: intranet Skupiny
CEZ, ©2014, [online])

“«“

,,Jsme poctivi a loajalni k nasim principum a spolecnosti.

JEDNAME
FER

JSME POCTIVI A LOAJALNI
K NASIM PRINCIPOM A
SPOLECNOSTI

Obr. 11 - Grafickad ikona
(zdroj: intranet Skupiny
CEZ, ©2014, [online])

8.2 Zaméstnanecké vyhody

Skupina CEZ poskytuje svym zaméstnancim zaméstnanecké vyhody finanéni i nefi-

nan¢ni povahy.

Kromé tydnu dovolené navic oproti zakladni vyméie stanovené Zakonikem prace maji
zaméstnanci firmy kratsi tydenni pracovni dobu (nejcastéji 37,5 hodiny) a mohou také vyu-

zivat pracovni volno S nahradou mzdy 1 bez ndhrady mzdy v nadstandardnim rozsahu.

Dalsi benefity pro zaméstnance a postupy pii jejich poskytovani jsou dany uzavienou
Kolektivni smlouvou CEZ, a. s. na obdobi let 2007 — 2014, ato v § 19 a § 20, které se ty-

kaji socialni oblasti. K t¢émto vyhodam patii stravovani zaméstnanct a diichodct, penzijni
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pripojisténi, elektricka energie zaméstnancti a diichodct, pfispévek na rekreaci a rekondici
(prostfednictvim osobniho u¢tu nebo poukazek Flexi Pass), socialni vypomoci k pieklenuti
tizivé situace zaméstnance a socialni vypomoci pozistalym po zameéstnanci, pijcky, ¢in-
nost klubu diichodct, zdravotni péce. (Kolektivni smlouva, 2012, s. 25)

V jednom z bodd smlouvy je také ur¢eno, kdo smi vy¢lenéné finanéni prostredky pou-

zit. Jsou to zaméstnanci, a pokud je to kolektivni smlouvou stanoveno, tak jest€¢ rodinni

prislusnici ¢i dichodci. (Kolektivni smlouva, 2012, s. 25)
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9 METODIKA VYZKUMU

9.1 Uéel studie

Ugelem prizkumného $etieni této diplomové prace bylo ziskat data pro analyzu vnitro-
firemni komunikace s vazbou na podnikovou kulturu véetné analyzy motivace, hodnot a
postoji zaméstnancu Jaderné elektrarny Dukovany. Pfipadné zjisténé nedostatky budou
eliminovany v ndvrhu koncepce zefektivnéni interni komunikace pti vyuziti nastroji inter-

nich PR.

9.2 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem realizovaného vyzkumu bylo zméfit efektivitu jednotlivych slozek PR
v navaznosti na firemni kulturu a na interni komunikaci v organizaci Jaderna elektrarna

Dukovany, v€etné analyzy postojii a hodnot jejich zaméstnancil.
Dil¢i cile definované pro naplnéni hlavniho cile byly:

- zjistit, jak zamé&stnanci Jaderné elektrarny Dukovany vnimaji stavajici komunikaci
uvnitt firmy, provéfit jejich spokojenost s vyuzivanymi komunika¢nimi nastroji a

jejich spokojenost s informovanosti

- zjistit, co je motivuje, jaké jsou jejich potieby a hodnoty

9.3 Charakteristika respondentii, zptisob osloveni a ¢asovy harmono-

gram

Cilovou skupinu provadéného vyzkumu ptedstavoval vzorek 200 zaméstnancli ze za-
kladniho souboru. Zakladnim souborem bylo 1143 pracovniki Skupiny CEZ pracujicich
Vv organizacni jednotce Jaderné elektrarné¢ Dukovany k 15. 12. 2013. Vzorek byl imérné

k zakladnimu souboru rozdélen dle pohlavi a dale na vedouci a fadové zaméstnance.

Samotné prizkumné Setieni bylo provadéno technikou pisemného dotazovani. K oslo-
veni Zen a nékterych vedoucich pracovnikll bylo vyuZito osobniho setkani. Nekteti fadovi
zaméstnanci byli osloveni v rdmci Sesti internich Skolicich dnt pro provozni personél. Ve-
douci a fadovi pracovnici, ktefi nebyli osloveni osobn¢ nebo v ramci Skolicich dni, byli

osloveni elektronicky.
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Sbér dat se uskutecnil od 6. ledna 2014 do 21. unora 2014, coz bylo ovlivnéno prede-

v§im internimi Skolicimi dny provozniho personalu konajicimi se jednou tydné. Vlastni

vyhodnoceni dat bylo realizovano 3. — 10. bfezna 2014.

Samotna realizace vyzkumu nepfedstavovala pro firmu zddné finan¢ni néklady.

Tabulka Il — Vyber cilové skupiny prizkumného Setreni (zdroj: viastni zpracovani)
CELKEM MUZI ZENY
Zakladni vzorek Zakladni vzorek Zakladni vzorek
soubor soubor soubor
< CELKEM 1143 200 1046 183 97 17
=
412 VEDOUCI
§ a ZAMESTNANCI 184 32 182 32 2 0
@) = 7
S RADOVI
ZAMESTNANCI 959 168 864 151 9 17

9.4 Zvolena metodologie pruzkumného Setieni

Pro sbér informaci byla vyuzita forma primarniho kvantitativniho prizkumu (metoda
pisemného dotazovani), nebot’ jeho prosttednictvim Ize ziskat pfehledna a reprezentativni
data. Vysledky mohou slouZit jako podklad pro nasledny kvalitativni vyzkum ve firmé
s umyslem proniknout hloubéji do zjisténych fakt ve vnitini komunikaci Jaderné elektrar-

ny Dukovany.

9.4.1 Konstrukce dotazniku

Cilem provadéného vyzkumu prostiednictvim vybraného vzorku respondentii bylo
ovéfit stavajici situaci v rdmci vnitrofiremni komunikace véetné vyuZivanych nastroji PR
s vazbou na firemni kulturu, motivaci, postoje a hodnoty zamé&stnanct v Jaderné elektrarné

Dukovany.

Pti samotné konstrukci dotazniku, ktery je jednou z pfiloh této diplomové prace (pii-

loha P 1), ztistalo respektovano obecné platné vécné ¢lenéni i logické fazeni.
Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno do Sesti oblasti:
I.  Firma a pracovni podminky

Il. Informovanost a vztahy
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I1l. Komunikacni nastroje véetné nastroji PR
IV. Firemni kultura

V. Motivace, moznost vzdélavani

VI. ldentifika¢ni Gdaje

V procesu dotazovani bylo vyuzito nasledujicich uzavienych otazek, které umoznovaly

rychlé a snadné vyplnéni a nasmérovaly respondenta na to, co nés zajima:
- vybérové s moznosti vybéru jedné varianty
- vyctové s moznosti vybéru nékolika alternativ
- dichotomické — vybér odpovédi pouze ze dvou moznosti

Déle byla vyuzita metoda Skalovani, protoze je vhodna pro méfeni nazord a postoju
Kk pfedmétu zkoumani:

rorw

- verbalni hodnotici $kéla, vyuzivajici zaznamenani postoje na urc€ité pozici stupnice

- Likertova skala, kdy osloveny vyjadfuje miru souhlasu ¢i nesouhlasu s uvedenym

tvrzenim
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10 VLASTNI PRUZKUMNE SETRENI V JADERNE ELEKTRARNE
DUKOVANY

10.1 Vyhodnoceni priizkumu a interpretace zjiSténych vysledki

V ramci realizovaného priizkumu bylo osloveno 206 zaméstnanct Skupiny CEZ, pra-

cujicich v JE Dukovany, aby bylo ziskano 200 ks fadné vyplnénych dotaznikd.

10.1.1 Identifika¢ni udaje

Prizkumného Setfeni se zacastnilo 17 zen (8,5 %) a 183 muza (91,5 %), z toho 32 ve
vedouci funkci. Nejvice, 40,5 % z celkového poctu respondentt, se fadi do vékové katego-
rie 41 — 50 let, zatimco pouze 6 % oslovenych pracovniki je ve véku 20 — 30 let. Znatelna
diference je ve vékové hranici 31 — 40 let, kdy u muzi-fadovych sem patii vice jak Ctvrtina
dotazovanych, zeny zastupuje pouze jedna a u muzi-vedoucich sem dokonce nenalezi ani
jeden. 79 % odpovidajicich pracuje ve firmé¢ vice jak 16 let, coz je o 9 % vice, nez bylo
zjisténo prizkumem V ramci bakalaiské prace pred dvéma roky. 97 % respondentd ma mi-
nimalné ukoncené stfedoskolské vzdélani a z toho dokonce 39,5 % zaméstnanct ukoncilo

vzdélani vysokoskolské. (ptiloha P III)

10.1.2 Firma a pracovni podminky

Cilem téchto otazek bylo najit odpovédi na to, jak pracovnici vnimaji firmu, kterd je

zamestnava, a zarovei jaké maji podminky pro vykon prace.

Otazka ¢. 1: Jaky je Vas nazor na firmu, ve které pracujete?

Nazor zaméstnancu na firmu

100,00%
80,00%
60,00%

40,00% :Iﬁ .'r:fﬂe%it;;ci
20,00% OMuzi-

. puz
0,00% . . ; . ; e

A ae® o SR &
o ae® R &a@x\““ o
o o
W o

oZeny

Graf 1 — Nazor zaméstnancu na firmu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Za prvni poloZenou otdzkou se skryvala snaha zjistit, jaky je ndzor zaméstnancli na
firmu, ve které pracuji. Z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze vice jak 80 % dotazovanych
povazuje Jadernou elektrarnu Dukovany za dobrého zaméstnavatele a vice jak 70 % by ji
zaroven doporucilo jinym lidem. Sympatické je urcité zjisténi, ze ani jeden z respondentil

neuvazuje o odchodu z firmy. (ptiloha P II)

Otazka ¢. 2: Jak jste spokojen/a s nasledujicimi okolnostmi Vasi prace?

Tabulka Il — Hodnoceni urovné spokojenosti s ndsledujicimi okolnostmi prace (zdroj:

vilastni zpracovani)

C Cl) . ‘-
= = & =4
o X =7 N9 5]
= C o @ = C =
2L | B 2 TS | g
= 2 2 S8 E
g 5, A c S z
g F 2 wn .2 -4 &F z 3
Celkem . 2 . 4 g
osob
% % % % %
g, | EbutRbien pEEDne 200 45,00 52,50 2,50 0,00 0,00
= ho prostredi
§ b) pracovni zatéz 200 35,00 56,00 8,00 1,00 0,00
(=}
=
E | Qe prrsoi 200 72,00 23,50 4,00 0,50 0,00
E doby
E ,
Z | d)organizace pra- 200 7250 | 22,00 500 0,50 0,00
= covni doby
>
‘= | ¢) naplii prce 200 34,50 64,00 1,50 0,00 0,00
£ | Dstejné moznosti 200 | 2800 | 3500 | 1750 | 250 | 17,00
-2, | pro muZe a Zeny
g
c -
g | 0) informovanost o 200 16,00 39,00 26,00 19.00 0,00
2 hospodareni firmy
>
£ | h) informovanost o
; strategii a cilech 200 28,50 32,50 28,50 10,50 0,00
9 firmy
= - -
= | DA 200 3600 | 5700 | 550 1,50 0,00
= &| vyhody
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Ucelem této otazky bylo zjistit, jaka je spokojenost zaméstnancti s ndkterymi okol-
nostmi jejich prace. Nejspokojengjsi jsou respondenti s naplni prace (98,5 %), s urovni
pracovniho prosttedi (97,5 %), s délkou pracovni doby (95,5 %) a jeji organizaci (94,5 %).
Nejmensi spokojenost vyjadfili zaméstnanci s informovanosti o hospodateni firmy (45 %)
a s informovanosti o strategii a cilech (39 %). Znaéné disproporce v odpovédich v posled-
nich dvou vyjmenovanych oblastech se objevily mezi muzi-vedoucimi a ostatnimi dvéma
skupinami odpovidajicich. Zatimco u muzii-vedoucich je spiSe nespokojeno maximalné
6,25 % respondentu, u Zen je to necelych 71 % a u muzi-fadovych téméf polovina oslove-

nych. (ptiloha P II)

Otazka ¢. 3: U kazdého hodnoceného faktoru prosim oznaéte kiizkem v 1. sloupci
jeho dilezitost pro Vas a VaSi praci, ve 2. sloupci Vami vnimanou miru
(ne)spokojenosti s timto faktorem.

Firma a pracovni podminky - dileZitost a spokojenost

Velmi
spokojen(a)

+ Jistota zamés tnani
Spokojen(a) + 4 L 2 *

% Mzdové ohodnoceni

1 2 4 5 + MoiZnost povyseni

Zcela Nediilefité Dilefité Zcela
nedilefité diilezité & Mo#nost dakiho vzdélani

4 Komunikace uvnif firmy

Nespokojen(a) + 2

4 Vztahy na precovisti

Zcela
nespokojen(a)

Graf 2 — Firma a pracovni podminky — diilezitost a spokojenost

(zdroj: viastni zpracovani)

Tato otdzka méla za kol prozkoumat nazory zaméstnancli ohledné dileZitosti a
spokojenosti s ur¢itymi pracovnimi podminkami. Zajimavé je zjisténi, ze se zadnou ze Sesti
uvedenych pracovnich podminek zaméstnanci nevyjadrili nespokojenost a ani ji neoznacili
jako pracovni podminku, ktera by pro né nebyla dulezitd. Nejvétsi vahu z hlediska
dilezitosti mé pro dotazované jistota zaméstnani nasledovana faktory mzdové ohodnoceni

a vztahy na pracovisti. Z hlediska spokojenosti jsou pak pro respondenty nejvyznamné;jsi
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vztahy na pracovisti, jistota zaméstnani a komunikace uvniti firmy. Pravé jistota
zamé&stnani a vztahy na pracovisti patii mezi Ctyfi zakladni motivatory lidského chovéni

dualezitych pro pracovni vykon.

10.1.3 Informovanost a vztahy

Zamérem skupiny otdzek v oblasti ,,Informovanost a vztahy* bylo prozkoumat jaka je

informovanost napti¢ firmou a jaké vztahy v podniku panuji.

Otazka ¢. 4: Mate dostatek informaci o nasledujicich oblastech?

Dostatek informaci v nasledujicich oblastech

60,00%

50,00% +

40,00% - @ urité ano
@ spiSe ano

30,00% - «
O spiSe ne

20,00% - O urcité ne

10,00% A |

0,00% - T T ——
strategie firmy cile firmy vize firmy déni ve firmé  chystané zmény

Graf 3 — Dostatek informaci v ndsledujicich oblastech

(zdroj: vlastni zpracovdani)

Ctvrta otazka byla cilena do oblasti strategie, cilti firmy, na déni ve firmé a opomenuty
neziistaly ani chystané zmény. Sférou, ze které maji zameéstnanci nejvice informaci, je
oblast vize (71,5 %). Naopak nejméné informaci ptiznavaji pracovnici z okruhti chystanych
zmen (66,5 %) a déni ve firme (56 %).

Otazka €. 5: Jaky vztah mate k ciliim a vizi Vasi firmy?

Vztah k cilim a vizi firmy

15,00%

2,00%

@ PovaZuiji je za dobré
B Beru je za vlastni
O Povazuiji je za $patné

O Neznamje

20,50%

Graf 4 —Vztah k ciliim a vizi firmy (zdroj: viastni zpracovani)
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Uelem této otazky bylo posoudit, jaky vztah maji pracovnici k cilim a vizi
zaméstnavatele. UZ pfedesla otazka naznacila dobrou informovanost respondenti v téchto
oblastech, coz m¢lo ur¢ité nemaly vliv na to, Ze 62,5 % respondentii povazuji vytéené cile a
vizi za dobré, a dokonce 20,5 % je bere za vlastni. Mezi 200 oslovenymi se naslo tficet,
ktefi cile a vizi firmy neznaji, a Ctyfi, ktefi je povazuji za Spatné. Zajimavé je zjiSténi, ze

cile a vizi firmy nezna vice jak tfetina dotazovanych zen. (pfiloha P II)

Otazka €. 6: Myslite si, Ze nejvyssi vedeni udava spole¢nosti spravny smér?

Udava nejvyssi vedeni spoleénosti spravny smér

0,00%

25,50% 13,50%

O urcité ano
@ spie ano
O spiSe ne
O urcité ne

\61,00%

Graf 5 — Udava nejvyssi vedeni spolecnosti spravny smér

(zdroj: vlastni zpracovani)

Necelé tfi ctvrtiny zaméstnancii jsou toho nazoru, ze vedeni firmy se snazi podnik vést
spravnym smérem. Pochybnosti o spravném vedeni mé zbyvajici ¢tvrtina dotazovanych, a

to pouze ze skupin Zen a fadovych muza. (ptiloha P II)

Otazka ¢. 7: Myslite si, Ze komunikace uvniti firmy funguje dobie?

Tabulka IV — Hodnoceni komunikace uvnitr firmy (zdroj: vlastni zpracovani)

< ' g
g |2 |8 e
Celkem 2 2 2 =
s |g_ |gs | 3
osob 3 2E | &8 S
wn »n = v C Z
% % % %
Informace jsou poskyto-
vany véas 200 28,50 46,50 | 23,00 2,00
Ve firmé koluji dohady a
famy 200 31,00 54,00 | 14,50 0,50
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Za praci se mi dostane

uznani 200 27,50 55,50 16,50 0,50

Mam informace pro vy-

kon préce 200 57,00 41,00 1,50 0,50

MiuiZu se podilet na déni

ve firmé 200 20,00 22,00 38,00 20,00

Komunikace napfi¢ firmou je zaméstnanci vnimdna velmi pozitivné. Nejvice

respondentti (98 %) vyjadrtilo spokojenost s informovanosti potfebnou pro vykon prace. Tti

¢tvrtiny zaméstnanct citi spokojenost také v tom, Ze jsou jim informace poskytovany vcas.

Pomérné velka cast oslovenych, a to 85 %, si mysli, ze ve firmé& koluji dohady a famy.

Nadpolovi¢ni vétSina zastava nazor, ze se nemohou podilet na déni ve firm¢.

Otazka ¢. 8: Co byste navrhli zlepsit v komunikaci ve Vasi firmé?

—e— Zeny
—&— Muzi-vedouci

MuZi-fadovi

Navrhy pro zlepseni komunikace ve firmé
80,00%
70,00%
60,00% = ////{
50,00% A
40,00% £
30,00%
20,00% ‘\\ = — /’\\
10,00% N s 5
0,00%
5 & & > Q > )
:@(\06 ,6®\°o é"b& ){\@Qo \\,b,p &\o& ] é@o \,‘_6\9}\
% & o X ey S & ®6Q°
N N &
o v N
AC;

Graf 6 — Navrhy pro zlepsSeni komunikace (zdroj: viastni zpracovani)

Pies 60 % respondentli povaZuje za nejkritictéjsi aspekt v oblasti komunikace ve firmé

zpétnou vazbu. U muzi-vedoucich je o tom presvédceno dokonce skoro 70 % oslovenych.

Z pohledu Zen jsou dal$imi slabymi misty véasné informace a upiimnost. Mysli si to necela

polovina respondentek. Pouze 12 % pracovnikd firmy je s komunikaci spokojeno a nemaji

potiebu néco v ramci komunikace zlepSovat. (ptiloha P II)
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Otazka ¢. 9: Jak jste spokojeny/a s nasledujicimi vlastnostmi Vaseho primého
nadrizeného?

Tabulka V — Hodnoceni spokojenosti s vlastnostmi primého nadrizeného (zdroj: viastni

zpracovani)

Celkem

osob

Souhlasim
SpiSe souhla-
SpiSe nesou-
hlasim
Nesouhlasim

sim

X
X
X
X

Je odborné zpisobily 200 83,50 16,00 0,50 0,00

Umi dobfe zadavat praci 200 56,50 39,50 4,00 0,00

Ma lidsky pristup 200 79,50 16,50 4,00 0,00

Kvalitné piredava infor-

200 54,50 44,00 6,50 0,00
mace

Zajima ho zpétna vazba 200 27,00 19,00 30,00 24,00

Umi zhodnotit mou praci 200 51,50 23,00 20,50 5,00

Dokaze vést lidi 200 59,50 35,00 5,00 0,50

Jak jste spokojeny/a s nasledujicimi vlast-
nostmi Vaseho piimého nad¥izeného?

Je pro mé divéryhodny 200 56,00 25,00 18,00 1,00

Zamérem této otazky bylo zjistit, jak zaméstnanci vnimaji svého pfimého nadtizeného
a jak jsou spokojeni s jeho vlastnostmi. Z vysledku prizkumného Setieni vyplyva, Ze re-
spondenti vnimaji své ptimé nadtizené velmi pozitivng, a to témét po vsech strankach. Nej-
leps$i vlastnosti z pohledu zaméstnance je u pfimého nadtizeného odborna zpusobilost, kte-
rou ocenilo témét 100 % oslovenych. Vice jak polovina pracovnikl si mysli, Ze pfimého
nadfizeného nezajima zpétnd vazba. Nejpozitivnéji oblast zpétné vazby vnimaji muzi-

vedouci, kdy pouze jeden z 32 dotazovanych vyjadiil pochybnosti. (pfiloha P II)
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Otazka ¢. 10: Jak byste charakterizoval/a atmosféru na pracovisti?

Atmosféra na pracovisti

0,
0,50% o

6,00%
\ 45,00% O1-pratelska & diverna

m2

o3

o4

m5-pIna nap&ti a konfliktl

48,50%

Graf 7 — Atmosféra na pracovisti (zdroj: viastni zpracovani)

Desata otazka hledala odpoveéd’ na to, jakéa atmosféra panuje na pracovisti. 93,5 % do-
tazovanych je toho nazoru, ze atmosféra na pracovisti je ptatelska az diivérna. Toto zjisténi
je pro firmu jisté potéSujici, ponévadz v takovém to prostiedi se lépe zvladaji pracovni
ukoly vedouci k naplnéni firemnich cili. Mezi 200 oslovenymi se jeden z fadovych muza

priklani k tomu, ze atmosféra na pracovisti ma blize k napéti a konfliktm. (ptiloha P II)

10.1.4 Komunikaéni nastroje v€etné nastroji PR

Utelem této skupiny otazek bylo zjistit, nejen jak jsou zaméstnanci spokojeni
s uzivanymi komunika¢nimi néstroji v€etné nastroji PR, ale také jak moc jsou pro né dile-
zité, zda by se bez nékterého komunikacniho prostfedku obesli, nebo naopak, zda jim néja-

ky chybi.

Otazka ¢. 11: PovaZujete uzivané komunikacni nastroje ve Vasi firmé za dostate¢né?

Dostatecnost uzivanych komunikaénich nastroju ve firmé
0,00%

27,00%

25,00%

O urcité ano
B\ spiSe ano
O spie ne

O urcité ne

48,00%

Graf 8 — Dostatecnost uzivanych komunikacnich nastrojii

ve firmé (zdroj: vlastni zpracovani)
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Tii ¢tvrtiny zaméstnanct hodnoti komunikacni néstroje ve firmé za dostatecné. Zcela
pfesvédcend je o tom téméf Ctvrtina Zen a stejné tak i tfetina fadovych muzt. Dalsi tietina
fadovych muzi ma ale jisté pochybnosti o dostate¢nosti uzivanych komunikacnich nastrojt
ve firm¢. Z 200 dotazovanych se nenasel nikdo, kdo by byl zcela pfesvédcen o opaku.

(ptiloha P II)

Otazka ¢. 12: U kaZzdého komunika¢niho a PR nastroje prosim oznacte kiizkem v 1.
sloupci diileZitost pro Vas a VaSi praci, ve 2. sloupci Vami vnimanou miru
(ne)spokojenosti s timto faktorem.

Komunikaéni a PR nastroje - dulezitost a spokojenost

Velmi _—
spokojen(a)
+ Internet
¢ Tymové porady
*e
Spokojen(a) + 4 oS ¢ Osobni jednani
&
o > <& + Firemni cas opis
& "Bety"” - figuriny
1 2 <& 4 5
F + + i ¢ Obrazovky v Jidelné
Zcela Neddlezité + Dilezité Zcela
AlaFita dileiité 5
nedilezité uiezte & "Eluté stranky"
¢ Telefon
¢ 2 1 Nespokojen(a) + E.mail
< & Firemni dokumenty
¢ Firemni §uskanda
Zcela

B nespokojen(a)

Graf 9 — Komunikacni a PR ndstroje — diilezitost a spokojenost

(zdroj: vlastni zpracovdani)

Dvanécta otazka cilila do oblasti komunikacnich a PR néstroji. Méla za ukol zjistit,
jak zaméstnanci vnimaji vyuzivané prostiedky komunikace z hlediska dilezitosti a
spokojenosti. Nejvyznamnéj§imi komunikacnimi prostiedky z pohledu dalezitosti jsou pro
zamestnance e-mail a osobni jedndni, pozadu nezlstava ani telefon. Nejspokojenéjsi jsou
pak pracovnici pravé s telefonem a e-mailem, nasleduje opét osobni jednani. Naopak mezi
nedileZité nastroje komunikace, se kterymi nejsou spokojeni, fadi respondenti ,firemni
Suskandu®, ,Bety” — figuriny a firemni Casopis. Nedulezity se jim jevi také nedavno

zavedeny komunikaéni nastroj obrazovky v jidelng, se kterym jsou vsak spokojeni.
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Otazka ¢. 13: Bez kterého komunikac¢niho prostredku byste se neobeSel/a?

Nepostradatelnost uzivanych komunikacnich prostiedkua
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Graf 10 — Nepostradatelnost uzivanych komunikacnich prostiedkii

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejdilezitéjsim komunika¢nim prostiedkem je pro zaméstnance telefon (93,5 %).
Nésleduji e-mail a osobni jednani, kterym Zeny i vedouci muzi pfipisuji naprosto stejnou
vahu. Nezbytnost tfi vySe zminénych komunikacnich prostfedkli potvrdila i piedchozi
otazka. Zcela zbytecné se z pohledu zen zdaji obrazovky v jidelné, ,,Bety* — figuriny a
firemni Casopis. Také toto zjiSténi se projevilo jiz v pfedchozi otazce. Vedouci muzi by
mohli uplné postradat firemni SuSkandu a ,Bety* — figuriny. Pro fadové muze maji
nejmensi hodnotu jako komunikacni prostfedek ,Bety” — figuriny. Zajimavé je také
zjiSténi, Ze zaméstnanci davaji prednost ,,firemni SuSkandé* pted obrazovkami v jidelné.

(ptiloha P II)

Otazka €. 14: Které z niZe uvedenych, ve firmé dosud nevyuzZivanych, komunikaénich

nastroju byste privital/a?

Zajem o nevyuzivané komunikacni nastroje
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Graf 11 — Zdjem o nevyuzivané komunikacni nastroje

(zdroj: viastni zpracovani)
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Realizovany prizkum poukazal na to, ze uzivané komunikacni prostiedky jsou
dostacujici pro tretinu zaméstnancli. Fenomén socidlnich siti proniknul i do Jaderné
elektrarny Dukovany, nebot’ 53 % respondentl projevilo z4jem o facebook. Nejvice se
tento komunikacni nastroj zamlouval skupiné zen (70,59 %). Stejné velka skupina zen také
uvedla, Zze by rada vyuzivala i skype. Z 200 zaméstnanct jich pouze sedmnact oznacilo
ICQ, a to deset ze skupiny muzi-fadovi. Nejmens$i zajem o dal$i nové komunikaéni

prostiedky projevili muzi-vedouci (78,13 %). (ptiloha P II)

10.1.5 Firemni kultura

Firemni kultura je aspektem, kterému se v organizacich ptiklada ¢im dal vétsi mira di-

lezitosti. Neslo ji tedy opomenout ani v realizovaném prizkumném Setfeni.

Otazka €. 15: Myslite si, Ze je ve Vasi firmé cilené rozvijena firemni kultura?

Cileny rozvoj firemni kultury v organizaci
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Graf 12 — Cileny rozvoj firemni kultury v organizaci (zdroj:

vilastni zpracovani)

Ugelem této otazky bylo zjistit, zda je firemni kultura v podniku rozvijena cilené nebo
st ,,z1je” svym vlastnim Zivotem. 56,5 % respondentil je pfesvédCeno o tom, Ze firemni
kultura je v podniku definovana a pomaha k naplnéni firemnich cilt. Zcela presvédéena je
o tom skupina muzi-vedoucich. Naopak nadpolovi¢ni vétSina Zen i nadpolovi¢ni vétsina

muzi-fadovych je opa¢ne¢ho nazoru. (ptiloha P II)
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Otazka &. 16: Znate sedm principt firemni kultury Skupiny CEZ?

Znalost principt firemnikultury Skupiny CEZ
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Graf 13 — Znalost principti firemni kultury Skupiny CEZ

(zdroj: vlastni zpracovani)

Firemni kultura Skupiny CEZ je postavena na sedmi principech a ikolem $estnacté
otazky bylo zjistit, zda je zaméstnanci viibec znaji. Nejvétsi znalost podnikovych principl
projevily zeny, kdy ze sedmnacti oslovenych znalo vSechny patnact respondentek a pouze
dvé jen nékteré. Velmi pozitivni je zjisténi, Zze z 200 dotazovanych jen jeden firemni

principy nezna. (piiloha P II)

Otazka €. 17: Jednate pri své praci podle sedmi principi firemni kultury?

Jednani pfi praci podle sedmi principu firemni kultury

0,50%

DAno
B Pouze podle nékterych
ONe

68,00%

Graf 14 — Jednani pri praci podle sedmi principu firemni kultury

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pro firmu neni dilezité pouze to, zda zaméstnanci znaji firemni principy, ale hlavné to,
zda podle nich pfi své praci jednaji. | v tomto sméru miize byt firma spokojena. Odpovédi
na tuto otazku kopiruji odpovedi predeslé. Znamena to, Ze stejny pocet respondentt, ktery

zna vSech sedm principt (68 %) podle nich i jedné. Stejny pocet dotazovanych, ktery zna
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pouze nekteré principy, jednd podle nékterych a pouze jeden dotazovany podle firemnich

principti nejedna.

Otazka ¢. 18: Ktery ze sedmi principt je Vam nejblizsi?

Princip, ktery je zaméstnancim nejblizsi

25,00%

- OBezpetné tvofime hodnoty
w mZodpovidame za vysledky
OJsme jeden tym
oOPracujeme na sobé
mRosteme za hranice

oHledame nova feseni

0% mJedname fér

16,50%

0,50% 13,00%

Graf 15 — Princip, ktery je zaméstnanciim nejblizsi (zdroj:
vilastni zpracovani)
Ze sedmi principd, které jsou pro firmu zdkladem podnikové kultury, je zaméstnanciim
nejblizsi princip ,,Jedname fér*. Uvedla to vice nez tietina Zen, vice nez tfetina fadovych

muzii a dokonce témét polovina muzi-vedoucich. Naopak zcela opomijenym principem

pro vSechny dotazované je princip ,,Rosteme za hranice®. (ptiloha P II)

Otazka €. 19: Ve kterém principu podle Vias Jaderna elektrarna Dukovany nejcastéji

selhava?

Princip, ve kterém dle zaméstnanc firma selhava
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Graf 16 — Princip, ve kterém dle zaméstnanci firma selhava

(zdroj: vlastni zpracovani)

V otdzce hledani nejslabSiho principu z pohledu firmy panovala u zaméstnancii vetsi
shoda nez v otazce predeslé. Vice neZ polovina dotdzanych oznacila za nejslabsi princip

,»Rosteme za hranice®, ktery shodou okolnosti neoznacil ani jeden respondent jako jemu
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nejbliz§i. Nazor vétSiny se lisi od nazoru zen, které uvedly jako kriticky princip ,,Jsme
jeden tym* (47,06 %). Mezi principy, ve kterych je dle smysleni zaméstnancti, Jaderna
elektrarna nejsilnéjs$i patfi principy ,,Bezpecné tvorime hodnoty* a ,,Zodpovidame za

vysledky*. (ptiloha P II)

Otazka ¢. 20: Existuji ve firmé smérnice pro chovani zaméstnancu?

Existence smérnic ve firmé

/—8,50%

@ Ne, nemame

| A § 4
54,00% no, pro vée mame
O Ano, jen pro kritické pFipady

37,50%

Graf 17 — Existence smérnic ve firmé (zdroj: viastni zpracovani)

Firemni kultura je spojovana také s chovanim zameéstnancli v organizaci a chovani
zaméstnancl ve vétsing firem udavaji smérnice. Bylo tedy nasnadé€ polozit otazku, ktera
meéla za ukol zjistit, zda také Jaderna elektrarna Dukovany takovéto smérnice uZziva.
Z pruzkumného Setfeni vyplynulo, Ze povédomi pracovniki o smérnicich pro chovani
zameéstnancl je pomérné vysoké. 54 % oslovenych uvedlo, ze ve firmé existuji smérnice
jen pro kritické ptipady. 37,5 % respondentt si je védomo toho, Ze firma mé smérnice pro
vSe. Z 200 dotazovanych si sedmnact pracovnikit mysli, Ze firma smérnice pro chovani

zameéstnancu nema.
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Otazka ¢. 21: Existuji formalni mimopracovni setkani pracovniki firmy (ocefiovani

pracovniki, firemni vecirky apod.)?

Existence formalnich mimopracovnich setkanizaméstnanct
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Graf 18 — Existence formdlnich mimopracovnich setkani

Zaméstnancii (zdroj: viastni zpracovani)

Nejvétsi prehled o existenci formalnich mimopracovnich setkani prokazaly Zeny. Ze
sedmnacti oslovenych v§echny potvrdily, Ze o téchto setkanich vi. Vysoké povédomi o nich
maji také muzi, nebot’ jen tfi odpovédéli, Ze o formélnich mimopracovnich setkdnich nevi.

(ptiloha P II)

Otazka ¢. 22: Existuji neformalni mimopracovni setkani pracovniki firmy

(restaurace, kultura, sport aj.)?

Existence neformalnich mimopracovnich setkani zaméstnancu
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Graf 19 — Existence neformdlnich mimopracovnich setkani

Zaméstnancu (zdroj: vilastni zpracovani)

Stejné jako o formdalnich mimopracovnich setkanich i o téch neformalnich témér
vSichni zaméstnanci firmy dobfte vi (98,5 %). ,,Neznalky* v této oblasti je jedna Zena a dva

fadovi muzi. (ptiloha P II)
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Otazka €. 23: Jsou ve Vasi firmé pouzivany nasledujici prostiedky firemni kultury?

Pouzivané prostredky firemni kultury
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Graf 20 — Pouzivané prostredky firemni kultury (zdroj: vlastni
zpracovani)

Posledni z otazek vénovanych firemni kultufe cilila na znalost zaméstnancti tykajici se
prosttedkll firemni kultury. Vysoké povédomi prokézali respondenti u téch prostfedkd,
které jsou dobie viditelné, at’ uz jde o firemni logo (94,5 %) ¢i firemni barvu (86,5 %).
V pozadi nezlistava ani prostfedek hodnoceni pracovniki, ktery si nejvice uvédomuji muzi-
vedouci (96,88 %), a prosttedek propagacni predméty. Naopak nejmensi povédomi mayji

zaméstnanci o dress codu (19 %) a zvycich a ritualech (32 %). (ptiloha P II)

10.1.6 Motivace, moznost vzdélavani

Predposledni sada otazek se vénovala oblasti motivace, kterd tizce souvisi s pracovnim

vykonem, a moznostem dal§iho vzdélavani.

Otazka €. 24: Diivodem pro praci ve Vasi firmé jsou pro Vas:

Duavod prace ve firmé

100,00%
80,00%

@ Zeny
@ MuZi-v edouci

60,00%

0O MuZi-fadov i
OCelkem

40,00%

20,00%

0,00% - T T h T

Y NS N o\ N 3@ Q N
& 4 Q G & O KL e
@ ot a&’@“@ S o &

9 © S =
N3 @ Q@ & O
N © &0 K L o®
o ‘e“i@‘ﬂ 3 AR
YO ) O
o° o W

Graf 21 — Duvod prace ve firmé (zdroj: vlastni zpracovani)
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rem pro praci ve firmé jistota zamé&stnani. Nemén¢ dulezité jsou i dobré vztahy na praco-
Visti. Zajimavé je také zjiSténi, ze pro zeny je nejvétSsim divodem setrvani v praci dobry
plat. Nejmensi vahu pro praci ve firmé ma faktor férového odménovani (13 %). (ptiloha P

1)

Otazka ¢. 25: Jste dostatecné motivovan/a pro vykon Vasi prace?

Dostateéna motivace pro vykon prace

13%
30,50%

@ Ur¢ité ano
B Spie ano
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O Urcité ne

28,00%

28,50%

Graf 22 — Dostatecna motivace pro vykon prdce (zdroj: viastni
zpracovani)

TéméF tretina zaméstnanci na otazku motivace odpovédéla, ze jsou dostateéné moti-
vovani pro sviij vykon prace a spokojenost s malymi vyhradami pfiznalo i dalSich 28,5 %
dotazovanych. Nespokojenost s motivaci ve firmé projevilo 41 % respondentl. Zajimavé je
zjisténi, Ze ani jeden muz-vedouci nesdili nazor, Ze je pro svou praci malo motivovan. (pii-

loha P 1I)

Otazka ¢. 26: Jaké motivacni faktory vyuzivate?

100.00% Vyuzivané motivacnifaktory
) 0
80,00% ¢
60,00% 1 4 /H\ n
40,00%
20 00"/2 i A/ \ A/ \' | ——Celkem |
000% i "‘ LN Ny .\e/. |
¥ Qo & \ 0 & & & @
(Z:\@(\“%Q‘,{g g Q‘ \9@& (‘D ‘f’\bo \{9 *8{0 &y 04 ‘_0 @(\ (\ @V-' 9
3 & @i‘ N qe & Q,@ & \5,32‘ & \% ‘Q@
& & ‘0{\ \& ‘0“‘\ ‘l- Q& ((\‘ & Q\ Q\ Q\ .\\(\\
:}\\Q %00(\ \\;}E’l ,} Q\'b 4}‘\ ‘;\0
¥ 9 o o

Graf 23 — Vyuzivané motivacni faktory (zdroj: viastni zpracovani)
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Otazka motivacnich faktor poukazala na to, Ze nejvétsi hodnotu maji pro zaméstnan-
ce ty, které jsou finan¢ni povahy. Nejvice vyuzivanymi motiva¢nimi faktory jsou stravenky
(78 %), vstupenky na akce (75,5 %) ¢i ptispévek na penzijni ptipojisténi (73,5 %) nebo
prispévek na dovolenou (71 %). Naopak nejméné vyuzivanym motiva¢nim faktorem je
oSatné, které vyuzivaji z 200 oslovenych pouze tfi respondenti. Maly zajem mezi Zenami je
o pijcky, darkové poukazy ¢i dalsi vzdélavani. Pro muze-vedouci jsou slabymi motivacni-
mi faktory prace z domu, zvyhodnéné ceny firemnich vyrobku ¢i sluzeb nebo dny placené-
ho volna. Muzi-tfadovi shledavaji nezajimavymi z hlediska motivace praci zdomu nebo

dny placeného volna. (ptiloha P II)

Otazka ¢. 27: Motivuji Vas poskytnuté vyhody k lepSimu pracovnimu vykonu?

Motivace poskytnutymi vyhodami
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0O Urcité ne

51,00%
25,00%

Graf 24 — Motivace poskytnutymi vvhodami (zdroj: viastni

zpracovani)

Ugelem této otazky bylo zjistit, zda vyhody, které firma zamé&stnanctim poskytuje, jsou
pro pracovniky motivaci k lepSimu pracovnimu vykonu. 76 % oslovenych odpovédélo

W W

pozitivne€. Mensi vyhrady vyjadfila téméf ¢tvrtina respondentd. Nejspokojenéjsi skupino

u se jevi opét muzi-vedouci, kterd zcela nebo s mensimi vyhradami vyjadtila souhlas s tim,

ze poskytované vyhody jsou pro n€ motivaci k lepSimu pracovnimu vykonu. (ptiloha P II)
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Otazka ¢. 28: Motivuji Vas pochvaly nadrizeného k vétSimu pracovnimu nasazeni?

Motivace pochvalami nadfizeného

3,00% 0%
27,50% |

aurcité ano
B Spise ano
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ouriité ne

Graf 25 — Motivace pochvalami nadiizeného (zdroj: viastni
zpracovani)

Prizkumnym Setfenim bylo zjisténo, Ze pro zaméstnance Jaderné elektrarny Dukovany
je motivace pochvalami nadfizené¢ho stejn¢ dulezita jako motivace poskytovanymi
vyhodami. Mezi oslovenymi pracovniky se nenasel ani jeden, ktery by byl zcela presvédcen
o opaku. Zajimavé je zjiSténi, Ze téméf pro polovinu Zen, znamena vice motivace
pochvalou nadfizeného nez motivace vyhodou. I pfi odpovédich na tuto otdzku se nasli
respondenti, a to Sest muzl-fadovych, ktefi se spiSe ptiklani k tomu, Ze motivace
pochvalami nadfizeného pro né z hlediska vétSiho pracovniho nasazeni neni az tak

dualezita. (ptiloha P II)

Otazka ¢. 29: Jste spokojen/a s moznosti osobniho rozvoje?

Spokojenost s moznostmi osobniho rozvoje
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Graf 26 — Spokojenost s mozZnostmi osobniho rozvoje

(zdroj: viastni zpracovani)

Otazka osobniho rozvoje je jednou z mnoha sfér spadajicich do oblasti motivace.

Z pohledu respondentii je hodnocena velmi pozitivné. 68 % oslovenych je s moznosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

osobniho rozvoje spokojena. Téméf tietina zaméstnancu vSak uvedla, ze maji k oblasti

osobniho rozvoje vyhrady.

Otazka ¢. 30: Citite potiebu se dale vzdélavat?

Potieba vzdélavat se
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Graf 27 — Potreba vzdélavat se (zdroj: vilastni zpracovani)

Ma-li ¢lovek vili dale se vzdélavat a ucit novym vécem, oteviraji se tim pro néj dalsi
moznosti v jeho pracovnim zZivoté. Moznosti, kterého mohou posunout dal nejen financné,
ale také psychicky. Potieba dal$iho vzdelavani je u zaméstnanci firmy vysoka (96 %).
Nejvétsi pottebu dal§iho vzdélavani pocit'uji Zeny, kdy se mezi oslovenymi nenasla ani

jedna, ktera by se nechtéla dale vzdélavat. (ptiloha P II)

Otazka ¢. 31: Umoziiuje Vam firma dal$i vzdélavani?

Moznost vzdélavat se ze strany firmy
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Graf 28 — Moznost vzdélavat se ze strany firmy (zdroj: viastni
zpracovani)
Pti dalSim vzdélavani pracovnikl neni dilezitd pouze jejich potieba, ale také hodné
zalezi na tom, zda je firma ochotna dalS§i vzdélavani svym zaméstnancim umoznit.
Prizkumné Setfeni poukézalo na to, Ze ochota firmy zaostava za potfebami zaméstnancti.

Zatimco potiebu vzd¢lavat se pocituje az 96 % oslovenych jen 67 % z nich zastava nazor,
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7e jim firma vzdé€lani umozni. Nejvice jsou o tom piesvédéeni muzi-vedouci (93,75 %).

(ptiloha P 1)

10.2 Shrnuti vysledkii analyzy ve firmé Jaderna elektrarna Dukovany

Cilem realizovaného prizkumného Setfeni bylo zjistit, jak zaméstnanci Jaderné elek-
trarny Dukovany vnimaji stavajici komunikaci uvniti firmy, provéfit jejich spokojenost
s vyuzivanymi komunika¢nimi prostfedky, PR ndstroji a s informovanosti, a to vSe
s vazbou na podnikovou kulturu. Zajem prazkumu byl dale soustiedén na motivaci pracov-

niki, na jejich potteby a hodnoty.

Obecny souhrn analyzy ukazuje na pozitivni vysledek ohledné¢ loajality zaméstnanci
k firmé a jejich divéru ve svého zaméstnavatele, coz svéd¢i nejen o naplnéni jednoho
z cilt internich PR, ale také o jejich funkénosti v podniku. VétSina dotazovanych souhlasi
také s tvrzenim, ze na pracovisti panuje pratelskd az divérna atmosféra. Vysoka spokoje-
nost byla projevena také s pracovni naplni, s trovni pracovniho prostiedi a s délkou ¢i or-

ganizaci pracovni doby. | to jsou divody, pro¢ osloveni neuvazuji o svém odchodu z firmy.

Také komunikace napti¢ firmou je pracovniky vnimana velmi dobfe. K zaméstnancim
se dostavaji informace, které jsou dulezité pro vykon jejich prace, dostavaji se k nim vcas a

pravidelné.

U svych nadtizenych si zaméstnanci vysoce ceni jejich odborné zptisobilosti, lidského

pfistupu i uméni zadavat a hodnotit praci.

Z vysledkt priazkumného Setieni dale vyplyva, Ze i kdyz maji zaméstnanci k dispozici
Sirokou Skalu komunikac¢nich a PR nastrojti, radi by vyuZivali jeSt€ socialni sité a skype.
Mezi dosud uzivanymi komunika¢nimi prostfedky jsou vSak takové, které se z pohledu
pracovnikt jevi jako nedilezité¢ a dokazali by se bez nich obejit, napt. ,,Bety™ — figuriny,

jez jsou obdobou nastének. (ptiloha P V)

Teorie tikd, ze firemni kultura je ovliviiovana interni komunikaci a komunikace uvnitf
podniku je odrazem firemni kultury. V Jaderné elektrarn€ Dukovany, stejné jako v celé
Skuping CEZ, je jiz na prvni pohled zfejma propojenost téchto dvou aspektii. Nicméné o
tom, Ze je v podniku organiza¢ni kultura rozvijena cilen¢, je ptesvédcena pouze vétsi polo-
vina zaméstnanci. O sedmi principech, které tvofi ve firm¢ zaklad organizacni kultury,

vetSina zaméstnanct vi. Bud’ je znaji vSechny, nebo alespon nékteré, coz presné odpovida
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také jejich vyuzivani pii praci. Zatimco v prizkumném Setfeni délaném pro bakalarskou
praci pied dvéma roky byl zvolen nejbliz§im principem pro zaméstnance princip ,,Bez-
pecné tvofime hodnoty*, v soucasném Setieni je to princip ,,Jedname fér. Sviij ndzor vSak
zaméstnanci nezmeénili po dvou letech na princip, ve kterém podle nich Jaderna elektrarna
Dukovany nejcastéji selhava, a to je princip ,,Rosteme za hranice®. Soucasti firemni kultury
jsou kromé¢ jiného také pravidla a normy chovani. Povédomi zaméstnanct o nich je pomér-
n¢ vysokeé, 1 kdyz nejvétsi Cast respondentt sdili presvédceni, ze smérnice existuji hlavné
pro kritické ptipady. Tento nazor je podlozen ziejmé tim, Ze se jedna o jaderné zafizeni,
kde se klade velky diraz na pros§kolovani zaméstnanct v oblasti, jak se chovat v krizovych
situacich. Pracovnici jsou si také dobie védomi formalnich i neformalnich pracovnich se-
tkani. Vyjma sdilenych hodnot, norem chovani, vnimani firmy patfi do firemni kultury takeé
artefakty materialni a nematerialni povahy, které jsou vyuzivany i v JE Dukovany. Mezi
nejvyznamnéjsi patii z pohledu zaméstnanci ty prvKy, jez jsou dobie viditelné, tj. firemni

logo, firemni barva ¢i propagacni predméty.

Slabsi vysledky se vzhledem k celkovému hodnoceni objevily v ¢asti vénované moti-
vaci. Je zndmym faktem, Ze pokud chce firma dosahnout uspéchii, musi dobfe motivovat
své zaméstnance. Podle toho jakd bude motivace, takové budou vykony pracovnikii. Nékte-
ré aspekty diilezité pro motivaci jsou také v Jaderné elektrarné Dukovany napliiovéany, ale
jiné jsou opomijeny a stavaji se slabinou. Jde zejména o informovanost o cilech a strategii
podniku, o déni ve firmé¢ a o chystanych zménéach. Dal§im problémem se jevi pocit zamé&st-
nanctl, zZe se nemohou podilet na déni ve firmé, coz mize mit vliv na to, Ze se neciti byt
soucasti podniku a neodvadi tak stoprocentni vykon. Za zvlast' zavazné povazuji zjiSténi,
ze zaméstnanclim schézi v interni komunikaci otevienost, upfimnost, konkrétnost a hlavné
zpétnd vazba. Vzdyt prave ta je zrcadlem davéry a ukazatelem zdaftilé prace. Slouzi zaro-
venl k vyjasnéni nedorozuméni, ke konstruktivni kritice, ale také diky ni lze pracovnika
pochvalit za dobfe vykonanou praci. A pravé pochvalu od nadfizeného uvadéji pracovnici
JE Dukovany jako jeden z motivac¢nich faktort, ktery je pro né dulezity kromé benefitt

finan¢ni povahy.
Ne piili§ pozitivné vnimaji zaméstnanci také oblast vzdélavani. Piestoze je potieba
dalsiho vzdé€lavani u zaméstnanci firmy vysoka, ochota firmy vzdélavat své pracovniky a

moznosti osobniho rozvoje za jejich potfebami zaostavaji.
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10.3 SWOT analyza vnitiniho prostredi firmy

V provedené SWOT analyze jsou shrnuty poznatky z realizovaného prizkumného Set-
feni v podobé silnych a slabych stranek vnitiniho prostiedi firmy Jaderna elektrarna Duko-
vany zaméfenych na interni komunikaci, firemni kulturu a motivaci zaméstnancti. Tyto
stranky definuji analyzu soucasnosti. Déle jsou tu upozornéni na potencialni ptilezitosti a

hrozby, jez formuluji analyzu mozného budouciho vyvoje.

Tabulka VI — SWOT analyza vnitiniho prostredi firmy (zdroj: vilastni zpracovani)

SILNE STRANKY (STRENGTHS) SLABE STRANKY (WEAKNESSES)
+ silna ekonomicka pozice na domacim i za- «» zpétna vazba, otevienost, upfimnost a kon-
hrani¢nim trhu, dobré jméno firmy krétnost v komunikaci
¢+ spokojenost s pracovnim prostiedim, s pra- + slaba informovanost o strategii, cilech firmy a
covni naplni i s délkou a organizaci pracov- jejim hospodareni, o déni ve firm¢ a chysta-
niho ¢asu nych zménach
¢ principy firemni kultury — rozli$eni cilové
¢ pratelska az divérna atmosféra na pracovisti skupiny a nasledné hodnoceni jejich vyuziva-
ni v praxi
. . . « o ¢ (ne)ochota firmy nechat zaméstnance vzdéla-
+ loajalita a diivéra zaméstnancii vat
¢+ ochota zaméstnanct dal se vzdélavat + vznikajici dohady a famy
PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES) HROZBY (THREATS)
¢ spravné zacileni a nasledné hodnoceni vyu- ** nejistota, nestabilita a nepfedvidatelnost ener-
zivani principd firemni kultury v praxi getickych trhi
¢ vyuziti dal§ich komunika¢nich néstrojt, pf. + neexistujici energeticka politika Evropské
socialnich siti unie
N % Spatné investice v rozvoji podnikani, moznost

% koucovani — zpétna vazba . _— 1
P ohrozeni ekonomické stability firmy

«» zpfistupnéni intranetu vSem zaméstnanctim « lepsi podminky u konkurence

Silné stranky vnitiniho prostfedi firmy, mezi néZ patii dobré jméno firmy a silna eko-
nomicka pozice na domacim i zahrani¢nim trhu, pratelskd az divérna atmosféra na praco-
visti, spokojenost s pracovnimi podminkami, loajalita zaméstnanct k firm¢ a jejich divéra
ve svého zaméstnavatele, jakoZ 1 ochota pracovnikl dale se vzdé€lavat, jsou nejen vyznam-
nym aspektem uspésného fungovani internich PR ve firmé¢, ale také dtlezitym motiva¢nim

faktorem.
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Jako slabé stranky se jevi nékteré aspekty dulezité pro motivaci, které zaroven upozor-
flyji na slabiny v interni komunikaci. Jde pfedev§im o informovanost zaméstnanct o strate-
gii a cilech firmy, o déni v ni a o chystanych zménach. Vsechny informace z téchto oblasti
ovliviiuyji pracovni vykon ¢lovéka a tim i efektivnost celého podniku, at’ uz v pozitivnim ¢i
negativnim smyslu. Pokud ma zaméstnanec informaci dostatek, vi, na ¢em je, vi, co se d¢je
a hlavné co se bude dit, pak se to v jeho pracovnim vykonu odrazi v dobrém. Pokud vsak
informace nema, nebo jich ma pomalu, jeho vykon nemuze byt stoprocentni. V praxi se
nam bohuzel potvrdila i teorie, kterd tikd, ze firemni kultura je ovliviiovana interni komu-
nikaci a komunikace je odrazem firemni kultury. Zaméstnanci Jaderné elektrarny Dukova-
ny sice vétSinou znaji firemni principy tvorici zaklad podnikové kultury, nicméné podle
nich pfi své préci Casto nejednaji. DalSimi oblastmi, které negativné zasahuji do pracovniho
vykonu zaméstnance a nasledn¢ tak i do uspésnosti podniku, jsou neochota firmy z hledis-
ka dalsiho vzdélavani svych pracovnikii a otevienost, upfimnost a konkrétnost v komuni-

kaci v€etné chybé&jici zpétné vazby.

Jaderna elektrarna Dukovany je souéasti Skupiny CEZ, coZ v praxi znamené, Ze jak in-
terni komunikace, firemni kultura, tak i motivace stoji na spole¢nych zakladech pro vsech-
ny spoleénosti, které do Skupiny CEZ patii. To se projevilo také v sedmi principech, které
byly tvofeny plosné s o¢ekavanim, Ze budou naplnovany vSude stejnou, co nejvétsi, mérou.
Tento fakt se vSak nepotvrdil, proto je ptilezitosti pro vedeni spolenosti spravné principy
zacilit tak, aby jim konec¢ni uzivatelé co nejlépe porozuméli a mohli je tak dobte a efektiv-
né vyuZzivat pfi své praci. Zjednodusi to jisté 1 nasledné hodnoceni. Za zamysleni urcité
stoji také zptistupnéni intranetu vSem zaméstnancim, aby ziskali pfistup k informacim o

aktualnim déni v podniku.

K nejvétsim hrozbam vnéjsiho prostredi patii neexistujici energetickd politika Evrop-
ské unie, kterd pfispiva k nejistoté, nestabilité a nepiedvidatelnosti energetickych trhi.
V takovém prostiedi se tézko daji planovat dlouhodobéjsi investice nejen na domacim, ale

pfedevsim na zahrani¢nich trzich.

10.4 Verifikace vyzkumnych otazek

Cilem realizovaného priizkumného Setieni bylo hledani odpovédi na vyzkumné otazky,

4

které byly definovany v zavéru teoretické €asti této prace.
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Otazka ¢. 1: Prispiva soucasna droven interni komunikace v Jaderné elektrarné

Dukovany k vytvareni pozitivnich postoji jejich zaméstnanca k podniku?

Vysledky provedeného Setfeni ukazaly, ze soucasna uroven interni komunikace
v Jaderné elektrarn¢ Dukovany ma své slabiny a nemlze tedy efektivné pfispivat
k vytvareni pozitivnich postoju jejich zaméstnanct. I kdyz byly vysledky priuzkumu pozi-
tivni v oblastech loajality a divéry k firmé, v pracovnich podminkach ¢i v uzivanych ko-
munikacnich a PR nastrojich, nespokojenost se projevila u informovanosti o cilech a stra-
tegii podniku, o déni v ném a chystanych zménéch. Zavazné je také zjisténi, ze zaméestnan-

cum schazi v interni komunikaci otevienost, upfimnost, konkrétnost a hlavné zpétna vazba.

Otazka ¢. 2: Maji zaméstnanci analyzované firmy povédomi o pravidlech a nor-
mach chovani uZivanych ve firmé, znaji vS§echny principy organiza¢ni kultury a jed-

naji podle nich p¥i své praci?

Povédomi zaméstnancii Jaderné elektrarny Dukovany o pravidlech a normach chovani
uzivanych ve firmé je pomérné vysoké, co se tykd smérnic pro kritické ptipady. Sviij podil
na tom jisté ma fakt, ze kazdy zaméstnanec musi tyto smérnice znat pro ptipad jakékoliv
mimotadné udalosti, ktera by mohla v realu nastat. Ze znalosti téchto pravidel jsou dokon-
ce zaméstnanci kazdoro¢né prezkuSovani. Povédomi o dalSich normach uZ je u zaméstnan-
ct slabsi. Podobné je to také s vyuZivanymi principy firemni kultury. Realizované pri-
zkumné¢ Setfeni prokézalo, ze ne vSichni zaméstnanci znaji vSech sedm principli, natoz aby

podle nich jednali pfi své praci.

Otazka ¢. 3: Je Jaderna elektrarna Dukovany dobrym zaméstnavatelem z hledis-

ka dalSiho moZného vzdélavani svych zaméstnanca?

Provedené Setieni ukazalo, Ze potieba dalSiho vzdélavani je u zaméstnancu firmy vy-
soka, avSak ochota podniku vzdé€lavat své pracovniky a moznosti osobniho rozvoje za po-
ttebami zaméstnancli zaostavaji. Nelze tedy fici, Ze by Jaderné elektrarna Dukovany byla

Z tohoto hlediska dobrym zaméstnavatelem.
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Hlavnim cilem praktické ¢asti byla nejen analyza interni komunikace s vazbou na fi-
remni kulturu v Jaderné elektrarné Dukovany, ale také analyza hodnot a postojt jejich za-
méstnancti. Za Ucelem ziskani informaci pro vlastni analyzu bylo ve vySe zminéné firmé

realizovano prizkumné Setieni.

Dalsi fazi této diplomové prace bylo vyhodnoceni realizovaného Setfeni véetné popisu
a rozboru ziskanych dat se zaméfenim na vliv néstrojii internich PR na hodnoty a postoje

firemnich pracovnikd.

Vysledkem praktické ¢asti je identifikace slabin v oblasti interni komunikace, firemni

kultury a motivace v Jaderné elektrarné Dukovany.

Zjisténé skute¢nosti se stanou vychodiskem pro projektovou cast této diplomové prace,

ktera bude vénovana navrhiim pro zlepSeni stavajici situace ve firmé.
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111. PROJEKTOVA CAST
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12 PROJEKT: NAVRH KONCEPCE EFEKTIVNI INTERNI
KOMUNIKACE S VAZBOU NA FIREMNI KULTURU A
MOTIVACI

Cilem projektové casti této diplomové prace je vytvoreni nadvrhu pro ucinngjsi vyuzi-
vani stavajici koncepce interni komunikace s vazbou na firemni kulturu a motivaci zamést-

nanct pii vyuziti nastroji internich PR.

12.1 Navrh koncepce na zefektivnéni interni komunikace pri vyuZziti na-

stroju internich PR

Tato ¢ast prace bude projektem pro zefektivnéni stavajici urovné interni komunikace v
Jaderné elektrarné¢ Dukovany. Projekt mtiZze byt pro management firmy navodem, jak stabi-
lizovat interni prostiedi podniku posilenim této oblasti. Projekt bude vychézet z vysledkii
realizovaného prizkumného Setfeni a jeho cilem bude eliminovat zjisténé nedostatky v

interni komunikaci a negativni postoje zaméstnanct k organizaci.

12.1.1 Strategie, vize a cile firmy

Aby prace cloveka davala smysl, potfebuje védet, k cemu prispiva. Je tedy dilezité, a
to nejen pro vrcholovy a stfedni management, ale hlavné 1 pro kazdého fadového zamést-
nance, aby znal strategii, vizi i cile podniku, protoZe jen tak se muize nésledné ztotoZnit
s firmou a podavat maximalni vykony. ManaZefi na vSech trovnich by méli byt, napt. for-
mou workshopil, sezndmeni s aktudlni situaci firmy jak na domacim, tak zahranicnich tr-
zich. M¢li by znat nejen kroky pro stabilizaci hospodaiskych vysledka ¢i zvySeni vykon-
nosti, ale také iniciativy, na které se firma v nejbliz§im obdobi zaméfi. V ramci workshopii
by méla prob&hnout diskuse o nejruznéjSich souvislostech a k objasnéni nejasnosti, aby
byli schopni kvalitné pfedat informace dal svym podfizenym. Firemni strategie totiz stoji
na komunikaci. Podnik mtze vyuzivat Gzasné myslenky, nadpady i zkuSenosti, ale jsou mu
Kk nicemu, kdyZ je nedokaze dobie odkomunikovat a pfenést na vSechny zaméstnance. Za-
méstnanci Jaderné elektrarny Dukovany sami dali v prizkumném Setfeni najevo, Ze je stra-
tegie a cile firmy zajimaji. Jako nejuc¢inngjsi forma predani informaci z této oblasti se mi
jevi vyuziti internich Skolicich dni, v rameci kterych by si management udé€lal ¢as a pracov-

niky osobné informoval. Dalsi moZnosti je vyuZiti intranetu, kde by mohla bézet zajimava
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edukativni videa objasiiujici reportazni formou tuto problematiku. Vhodné se mi jevi také
zapojeni nového komunikaéniho nastroje — obrazovek v jidelné (ptiloha P IV), kde by

mohly byt informace o strategii a cilech piedstaveny formou zajimavé prezentace.

12.1.2 Vzdélavani a $koleni zaméstnanca

12.1.2.1 Vzdélavani a rozvoj manaZerii

Chce-li firma dosahnout uspéchu, musi mit efektivni vnitini komunikaci a ta zac¢ind u
kvalitnich manazerti se schopnosti vyborn¢ komunikovat. Interni komunikace je prostie-
dek, jak se manazer mlze dostat efektivné k cilim, které mé pted sebou, a ktery skutecné
muze prinést néjaky efekt. Manazer musi umét komunikovat tak, aby zaméstnanci délali to,
co maji d€lat, musi lidem véfit, musi se umét spravné a rychle ptat, davat jasné a rychlé
pokyny a umét piijimat konstruktivni kritiku. Zaméstnanci podporuji manazera pouze teh-
dy, pokud s nimi mluvi srozumitelné a piesvéd¢ive a pokud z néj citi, Ze sam véfi tomu, co
tiké. Jinak by se vSe odehravalo pouze na formalni roviné a zaméstnanci by nebyli skute¢né
angazovani a zapaleni pro spole¢nou véc. Je také nutné, aby se slova manazera shodovala
s jeho ¢iny a aby se lidé manazera nebali. Jen tak se nebudou stydét zeptat se znovu na to,
¢emu nerozumi. Na druhé stran¢ 1 manazer se musi ujistit, zda zaméstnanec sviij tikol po-

chopil a jestli si uvédomuje souvislosti své prace s praci ostatnich.

Na zéklad¢ vSech vyse uvedenych skutecnosti by bylo dobré, kdyby byl ve firmé¢ zave-
den cileny manaZersky rozvojovy program, ktery by zahrnoval osobnostni 1 odborny riist.
Tento program by byl vyuZivan nejen pro vrcholovy management, ale také pro ma-

nagement stiedni a niz$i téidy tak, aby byla zajisténa dobra komunikace na vSech stupnich
fizeni. Bylo by vhodné vyuzit komunikac¢nich $koleni ¢i koucinku.

Koucovani

Patii v souc¢asné dob& mezi nejrozsifenéjsi metody vzdélavani a rozvoje na pracovisti.
Jde 0 jednu z nejefektivnéjsich metod rozvoje manazeri a zaroven také o jednu z klicovych

schopnosti, kterou ma kazdy manaZer mit.

Cilem koucovani je odstranit bariéry, které jednotlivci brani v dosahovani vyssi vy-
konnosti. Bariérami mohou byt napf. strach, nedostatek sebevédomi, frustrace, nuda ¢i vel-

ka zaneprazdnénost.
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V koucovani se rozeznavaji Ctyfi pristupy:

individualni koucovani — zédkladni model, jehoz nevyhodou je vysoké cena; vyuziva

se tedy hlavné u vyssiho managementu

- skupinové koucovani — finan¢né¢ vyhodné&jsi model nez individudlni kouc¢ovani; vy-

uziva se v oblasti niz§iho managementu

- vedouci koucuje své spolupracovniky — soucast stylu vedeni; vétSinou u vedoucich,

ktefi byli sami koucovani
- Clovek koucuje sam sebe

NejznaméjSim postupem, ktery se vyuziva pii koucovani, je technika GROW. Sklada

se ze Ctyrt oblasti:

G (goals) — cile (kazda schiizka se zahajuje stanovenim cili)

R (reality) — realita (urCeni skute¢ného stavu véci)

O (opportunities) — moznosti (definovani alternativnich postupii)

W (will) — viile néco udélat

Koucink je metodou, kterd ma za tkol rozvijet spolupraci a komunikaci mezi pracov-
niky, a také podporuje spolecné sdileni hodnot, coZ jsou vlastnosti, diky nimz by tato me-
toda mohla byt vyuzitelna také v Jaderné elektrarné Dukovany. Jde vlastné o to, aby se lidé
naucili pfemyslet tak, ze vydany ptikaz neplnim proto, ze musim, ale zndm podstatu a vim,

Kk ¢emu je to dobré.

Rozhodne-li se analyzovana firma vyuzivat metodu koucovani, je dulezité, aby vSem
pracovnikiim vysvétlila, co to kouCovani je, a umoznila jim seznamit se s kouCovanim
v praxi. Predejde se tak tomu, ze zména v chovani manazerii vyvola v fadovych zamést-
nancich obavy, podezieni a nejistotu. Pro sezndmeni se s touto metodou by bylo vhodné
vyuzit Skolicich dnd.

Hned v uvodu je nutné stanovit si, do které az fidici trovn¢ bude metoda koucovani
zavedena. Myslim si, ze vhodné by to v ptipad¢ Jaderné elektrarny Dukovany bylo do
urovné sménového mistra. Znamena to tedy, ze by se koucink tykal sménovych inZenyri,
bezpecnostnich inzenyrt, vedoucich odboru, vedoucich oddé€leni, vedoucich pracovnich

tymt, vedoucich reaktorového bloku, vedoucich smén a sménovych mistrti, coz je cca 130
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osob. Je-li vybran okruh lidi, musi byt stanoveny jejich odpovédnosti, povinnosti a pravo-
moci. M¢la by byt také stanovena Cetnost koucovani, kterd by méla zohlediovat pracovni
funkci, a vytipované Cinnosti, které¢ je nutné zlepSovat nebo ovétovat jejich provadéni.
Koucovani by mélo probihat na zdkladé zpracovaného planu. Ten by si m¢l na kalendaini
rok zpracovat kazdy odbor pro své utvary a podiizena oddéleni. Zjisténa fakta z kou¢inku
by méla byt zaznamendvana napt. do Zaznamu z koucovani. Tyto zdznamy by mély byt
evidovany a archivovany a mély by slouzit jako podklad pro hodnotici zpravu, ktera by
byla predkladana do porady vedeni napt. 1 x za rok, a ktera by obsahovala statistiku dosa-

zenych vysledkil véetné piijatych zaveéri a navrzenych opatieni.
Piiklad Zaznamu z koucovani

Pro nazornost v tabulce X uvadim ptiklad, jak by mohl vypadat Zaznam z koucovani.
Skute¢ny a funk¢éni Zaznam z koucovani by si Jaderna elektrarna Dukovany uzpusobila
pfesné na miru. Urcité by se naSlo vice oblasti v pozorovaném chovani i v pozorovaném

prostredi.

Tabulka VIl — Priklad Zdaznamu z koucovani (zdroj: vlastni zpracovani)

ZAZNAM Z KOUCOVANI

POZOROVATEL

Piijmeni a jméno Utvar (&islo, nazev) Funkce

CHARAKTERISTIKA POZOROVANI

Datum pozorovani Délka pozorovani Misto pozorovani

Prislu$nost pozorovanych zaméstnanci (¢islo utvaru)

Oblast pozorovani (obsluha zatizeni, udrzba zatizeni, kon-
trolni ¢innost, $koleni/vycvik, ostatni ¢innosti)

Pozorovani zamérené na (kratky popis pozorované prace)

VYSLEDKY POZOROVANI

1. Pozorované chovani Hodnoceni
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(u kazdé oblasti oznaéte kiizkem, zda byla pouZita a jak hodnotite uroven pouzi- - 0 1
ti)

Porada pred praci

Komunikace

Pouzivani predpist

Poznamky
2. Pozorované prostiedi Hodnoceni
(u kazdé oblasti oznaéte kiizkem, zda byla pouZita a jak hodnotite uroven pouzi- - 0 1

t)

DodrZovani stanovenych postupi

Cistota a pofadek na pracovisti

Stav pracovnich nastroji, techniky a jejich pouziti

Poznamky

ZAVER

Byla poskytnuta zpétna vazba pozorovanym osobam? ANO | NE

Obsah zpétné vazby (koucovani):
- pozitivni (dobra zkuSenost) —
- zjiSténé nedostatky (prilezitost ke zlepSeni) —

- reakce pozorovanych (jaka bude naprava) —

Datum Pfijmeni a jméno Podpis
Zapsal

Vysvétlivky pro tabulku — oblast hodnoceni:
-) nehodnoceno
0) oblast pro zlepSeni — prostor pro koucovani

1) splituje oc¢ekavani
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12.1.2.2 Vzdélavani a rozvoj Fadovych zaméstnancii

Vzdélavani a rozvoj zaméstnanct v souc¢asné dob¢ sehravaji vyznamnou roli v dal§im
rozvoji a perspektivé kazdé firmy. Lépe vzdélani pracovnici jsou schopni poskytovat kva-
litngjsi sluzby, firma 1épe obstoji v konkurencénim prostiedi a mtize 1épe reagovat na poza-
davky trhu. Pracovnici jsou také vice motivovani a méné opoustéji stdvajici zaméstnani.

Osobni rozvojovy plan

Cilem osobniho rozvojového planu je definovat ¢innosti, které rozsiti znalosti a do-
vednosti pracovnika v danych oblastech a které maji potencidl zvySeni vykonu. Zaroven by

m¢él tento plan pfipravovat zaméstnance na piijmuti novych vyzev a ukolt, umoznujicich

wevr

hodnoceni zaméstnance z hlediska plnéni stanovenych vykonovych cilid a planovani jeho
dalsiho osobniho i1 profesniho rozvoje napft. postup v hierarchii, prohlubovani odbornosti ¢i

zisk dalSich odbornych dovednosti.
Osobni rozvojovy plan by mél mit nasledujici strukturu:
- cile - definuji divody osobniho rozvoje a hlavné ¢eho je potieba dosdhnout
- soucasna situace — popisuje dosazené cile, tkoly a vyzvy
- moznosti rozvoje — davaji prilezitosti k nejleps§imu dosazeni cild

- volby a prostiedky — stanovuji konkrétni zptsoby, jak dosdhnout cilii

ditkazy o seberozvoji — kontrola a hodnoceni pfinosu rozvoje pro plnéni cilt

Podafi-li se sestavit osobni rozvojovy plan, zbyva vybrat metody, pomoci nichz bude-

me pracovnika vzdélavat.
Metody vzdélavani

V soucasné dob¢ existuje Siroka Skala efektivnich metod vzd€lavani. Kazda metoda
ma své vyhody a nevyhody. Neexistuje jedno univerzalni feSeni firemniho vzdélavani, kte-

ré by bylo platné pro jakykoliv podnik.

Tabulka VIl — Metody vzdélavani (zdroj: viastni zpracovani)

METODY VZDELAVANI NA PRACOVISTI

Instruktaz pri vykonu price ZacviCeni nového ¢i méné zkuSeného zameéstnance
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Koudink Dlouhodobgjsi proces podnécovani a smérovani Skoleného se
zpétnou vazbou

Mentoring Skoleny piebira ¢ast iniciativy, vybira si mentora

Counselling Novéjsi metoda; vzajemné konzultace skolici a Skolené stra-

ny; dilezitost kvalitni oboustranné komunikace

Asistovani

Metoda formovani pracovnich schopnosti; Skoleny je pfide-
len jako pomocnik ke zkusenému kolegovi

Povéreni ukolem

Skoleny je nadiizenym povéfen splnit kol za vyuZiti monito-
rovani povétenym kolegou

Rotace prace

Zaméstnanec je po urCitou dobu povéfen rtiznymi ukoly
Z oblasti riznych ¢asti firmy

Pracovni porady

Pravidelna setkani s vyhodnocenim splnéni zadanych ukoli,
se sdélovanim nazort a zkuSenosti

METODY VZDELAVANI MIMO PRACOVISTE

Prednaska

Jednosmérny komunikacni proces, kdy zaméstnanec vstieba-
va predkladané informace

Prednaska s diskuzi

Obousmérna komunikace se zpétnou vazbou, aktivni ucast
skoleného

Demonstrovani

Vyuziti audio-vizualni techniky, nazornost

Pripadové studie

Popis situace, analyza za t¢elem odhaleni pfi¢iny a podstaty
problému, navrh feseni

Workshop

Vétsi diraz na tymové a komplexnéjsi feSeni nez u pripadové
studie

Brainstorming

Kazdy jednotlivce své feseni problému, poté diskuze a hleda-
ni optimalniho feSeni

Hrani roli

Velka mira aktivity a samostatnosti od ucastnikti v piijatych
rolich

Simulace

Kombinace pripadové studie a hrani roli

,soutdoor*

Forma vzdé¢lavani v ptirodé (hry a pohybové aktivity pro
rozvoj skupinové komunikace, spoluprace aj)

Distanéni vzdélani

Uceni ve volném case (doma, na vysokych Skolach)

Nacvik asertivity

ZvySeni urovné interpersondlni komunikace, prosazovani
svych nazorl a rozpoznani manipulace

Neuro-lingvistické programo-
vani

Uceni se identifikaci vhodné strategie, nasledné selekci ne-
jefektivné;si formy feSeni a kontroly situace

KOMBINOVANE METODY VZDELAVANI

Uceni se akci

Externi poradce, rozvijeni schopnosti ucenim se piimo
z kazdodennich problémi
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Studium doporuéené literatu- | Skoleny si sam dopliuje studiem literatury znalosti
ry

Prezentace Vyuziti videotechniky a komentaid Skolitele k podpoie zpét-
né vazby

E-learning Lektor je nahrazen pocitacem, individualni forma vyuky

Multimedialni vzdélavani Propojeni audio a videotechniky, animaci, fotografii a textu

12.1.3 Komunikaéni nastroje

Jaderna elektrarna Dukovany vyuziva pro komunikaci se svymi pracovniky Sirokou
Skalu komunikaénich néstrojli, nejvice pak telefon, e-mail a osobni setkani. Piesto bylo
realizovanym pruzkumnym S$etfenim zjisténo, ze by zaméstnanci radi vyuzivali jesté dal-

Sich komunikacnich prostfedkd, a to skypu a sociélni sité facebooku.

Navrhuji, aby bylo pracovnikiim vyhovéno, nebot’ oba komunika¢ni néstroje mohou
byt pro firmu piinosem. Interni komunika¢ni software skype nabizi mimo jiné také moz-
nost hromadné diskuze, coz by bylo jisté pfinosem pfi feSeni rtiznych situaci, kdy se ¢leno-
vé tymu nachdzi na rliznych mistech a nemohou se spolecné sejit. Socidlni sité jsou feno-
ménem dnesni doby a ten, kdo neni na socialni siti, jakoby ani nezil. Vzhledem k tomu, ze
dochazi postupné v Jaderné elektrarné Dukovany k obnové personalu a za¢ina zde pracovat
mladsi generace, bylo by vhodné ptizpisobit tomu také vyuzivané komunikacni prostiedky.
Pravé firemni interni socidlni sité jsou jednou z moZnosti, jak vzdé€lavat persondl. Shoduji
se na tom i odbornici z oblasti lidskych zdroji, kteti tvrdi, Ze interaktivni vzdélavani

s konkrétnim zaméfenim na danou problematiku je v soucasné dob¢€ nutnosti.

12.1.4 Spole¢né akce (eventy)

Cas, ktery zaméstnanci stravi spolecné neformalné, posiluje nejen vzajemné vztahy,

pomaha vytvaret pratelskou firemni kulturu, ale zvySuje také loajalitu pracovnika k firmé.

Event je jednim z dilezitych marketingovych nastrojii interni komunikace, pomoci
kterého se snazime prohlubovat vztahy s partnery - upoutat pozornost novych potencidlnich
klientd, motivovat a ovliviiovat stavajici klienty, upeviiovat jejich loajalitu, prezentovat

produkty, sluzby ¢i vize, a to vSe za vyuziti emoci.

Jaderna elektrarna Dukovany vyuziva této formy komunikace se svymi zaméstnanci

pouze dvakrat rocné€, a to na zacatku roku v ramci ,,Svatka svétla®, a v poloviné roku
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Vv ramci ,,Dne firmy*. V druhém piipad¢ se programu Ucastni také zaméstnanci dcefinych
spole¢nosti pracujicich v elektrarné. Obé tyto akce maji bohuzel omezenou kapacitu a ne-
umoziuji tak setkani vSech zaméstnancti dohromady. Z diivodu chybéjici zpétné vazby
nelze tato setkani povazovat za pravoplatné nastroje internich PR. Navrhuji, aby se tato
setkani stala tradici, aby po prob&hnuti byla kazdé z akci vyhodnocena z hlediska dosazeni

¢i nedosazeni definovanych cilti akce i z hlediska pfinosu pro ucastniky i firmu samotnou.

Vzhledem k tomu, Ze Jaderna elektrarna Dukovany je specifickym zaméstnavatelem,
kdy v samotné organizaci pracuje necela stovka zen, navrhuji, aby firma zavedla v mésici
kvétnu tzv. Den Zen. Tato akce by mohla byt spolecnd nejen pro Zeny pracujici
v elektrarng, ale také pro starostky a mistostarostky z obci, které se nachazi v havarijnim
pasmu JE Dukovany, stejné jako pro feditelky vyznamnéjSich firem a instituci z této oblas-
ti, se kterymi elektrarna spolupracuje nebo které podporuje. Slo by napf. o spoleéné odpo-
ledne a vecer, kdy by byl pro zeny nachystdn zajimavy program (exkurze do zajimavych

mist v okoli a poté spolecenské posezeni). Kazda z dam by dostala kytku a maly darek.

Den otevienych dveii je aktivita, kterou s velkou oblibou vyuzivd mnoho organizaci.
Také Jaderna elektrarna Dukovany potadala v minulosti tuto aktivitu pro rodinné ptislusni-
ky svych zaméstnancti, a to s velmi pozitivnim ohlasem. Budovala si tak silnou pozici
Vv ocich i srdcich svych zaméstnanct a jejich nejbliz§ich. Nicméné postupem ¢asu tato akti-
vita vymizela, 1 kdyZ zajem o ni ze strany zaméstnancl pretrvava. Navrhuji op&tovné tuto
akci organizovat o vikendech, a to v zimnich mésicich (leden — tinor) a na podzim (zafi —
fijen), kdy neni takova obsazenost privodct informacniho centra, bez jejichZ soucinnosti
neni mozno tuto aktivitu provadét. V ramci Dne otevienych dveti by mohly byt zucastné-
nym predstaveny rizné provozy. V zimnich mésicich z divodu chladnéj$iho pocasi by bylo
vhodné navstivit v dennim Case vnitini prostory, napf. strojovnu, pracovisté havarijniho
Stabu s krytem civilni ochrany, hasi¢sky zachranny sbor a jidelnu, ve které si mohou na-
vStévnici dat obéd bud’ za vlastni penize, anebo na cet zaméstnance, ktery je na akci
pozval. Naopak na podzim, kdy je pocasi jesté piijatelné, by se mohly konat napt. no¢ni
prohlidky s navstévou skladu s pouzitym palivem, ktery se nachazi az na druhém konci
elektrarny, a pro navstévniky to predstavuje cca Ctyficetiminutovou prochazku venkem

nebo prohlidku chladicich vézi, které jsou dominantou elektrarny viditelnou Siroko daleko.

Vzhledem K jiz vySe zminéné obmené personalu za mladsi zaméstnance navrhuji, aby

se firma vréatila také k potadani Dne déti. Akci by jisté radi vyuzili i star§i zaméstnanci se
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svymi vnoucaty, nebot’ akci zazili se svymi détmi a akce méla vzdy velky ohlas v kladném
slova smyslu. Od této akce se ustoupilo v ramci Setficich opatteni i z toho divodu, ze déti
stavajiciho personalu odrostly a zdjem o akci nebyl takovy jako v jejich zacatcich. Pro
uskute¢néni tohoto typu akce se skytd mnoho piilezitosti. V ramci spoluprace by bylo
mozné vyuzit parniku, ktery pluje po nedaleké DaleSické piehrad€, a nabidnout tak zamést-
nancim projizd’ku spolu s dalSim programem pro déti v pfistavisti. Doporucené aktivity
Vv pfistavisti: nafukovaci skékaci hrad, ukézka hasi¢ské techniky s moznosti nahlédnout do
jednotlivych aut, ukazka z aktivit zasahové jednotky Policie, organizované sportovni a kul-
turni soutéze s vyhodnocenim a ocenénim. Kazdé dité by jiz pii vstupu na plavbu lodi ob-

drzelo maly darek.

12.1.5 Zpétna vazba

K tomu, aby mohly byt interni PR efektivné fizeny, je zapotiebi zpétné vazby. Ta nam
ukazuje, zda jsou PR délany dobie a také jaka je jejich u€innost. Zpétna vazba dokaze ne-
jen indikovat negativni postoje v podniku, ale zaroven je pusobivym pomocnikem k jejich

eliminaci.

Realizované prizkumné Setieni ukézalo, Zze interni komunikace v Jaderné elektrarné
Dukovany je pomérné kvalitni, avSak slabinou se jevi zpétna vazba. Doporucuji, aby byly

vyuzity tyto nastroje zpétné vazby:
- koucink
- osobni rozhovory
- skupinové diskuze
- paneloveé diskuze na pracovnich setkanich
- diskusni workshopy
- schranka pro pfipominky
- hodnoceni pracovniho vykonu
- diskuze na intranetu

- ankety
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- 1 x za rok marketingovy pruzkum efektivity komunika¢ni strategie s vazbou na fi-

remni kulturu

12.1.6 Piehled aktivit PR, jejich cili, finan¢niho rozpoc¢tu a na¢asovani

V nésledujici tabulce je piehled aktivit PR, jejich cili véetné finan¢niho rozpoctu a na-
Casovani. V ramci stanoveni nakladt byly zohlednény nasledujici skute¢nosti: mimo od-
bornd Skoleni externim dodavatelem a prondjmu prostor pro realizaci eventd, jsou vSechny
navrhované ¢innosti realizovany povéienymi firemnimi pracovniky. Ceny eventt jsou sta-
noveny pfi ucasti 800 zaméstnancii v€etné partnera pfi ,,Svatcich svétla®“ a 500 zaméstnan-
cl bez partnert pii ,,Dnu firem®. V ptipad¢ ,,Svatki svétla® je pocitano s vyuZitim repre-
zentativnich kulturnich prostor, se zajisténim programu, cateringem, dopravou, pojisténim,
hosteskami. Pfi akci ,,Den firmy* se pocita s vyuzitim ,,venkovniho“ programu, kdy je
v cen¢ zahrnut program a obcerstveni, napt. ochutnavka riznych druht piva, opékané maso
a moznost sportovniho vyziti. V pfipad€ Dne Zen je cena stanovena pii Uc€asti 120 Zen a je
V ni zahrnut program a pohosténi, ale také darek pro kazdou z dam. Néklady u akce Dne
otevienych dvefi piedstavuji mzdy privodct. U Dne déti je cena stanovena pii tcasti 500
deéti.

Tabulka IX — Prehled aktivit PR, jejich cilii, financniho rozpoctu a nacasovani (zdroj:

vilastni zpracovani)

Naklady Naklady
Aktivita Cile na jednot- celkem Nacasovani
ku v K¢ v K¢
., . Zlepseni srozumitelnosti a VR
Strategie, cile a vize psen v . s V ramci skolicich
. znalosti pro lepsi ztotoznéni a 0 0 o
firmy - LT dnt
jejich napliiovdni
Kurz koucovani Seznameni s metodou a jeji
S externim pracovni- | vyuZiti v praxi (pozorovani — 55 000 55 000 lhned
kem koucovdni — komunikovdni)
. . . Prohloubent znalosti a doved- " . ‘o
Koucovani v praxi roubent z 0 0 Po vyskoleni kouct
nosti, zpétnda vazba
Komunikacéni $koleni o g
s v .. Zkvalitnéni komunikacnich
vysSiho a stiedniho , 155 000 155000 | Ihned
dovednosti
managementu
Osobni rozvejovy Rozsireni znalosti a dovednos- 0 0 thned
plan zaméstnancu t
Interni Skoleni za- Prohloubent povédomi, zna- s e 1,
¥ . : , , , V ramci $kolicich
méstnancu v oblasti losti a dovednosti, spoluprace, 0 0 dnit
interni komunikace zména postojii
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Skype

Naplnéni informacnich potieb
zaméstnancii, zlepSeni tymové
spoluprdce

lhned

Facebook

Naplnéni inform. potieb za-
méstnanci, moznost vzdélava-
ni

ihned

»Ovatky svétla®

Naplnéni inform. potieb, bu-
dovani povédomi a posilovani
image firmy, zména pOstojii

1200 000

1200 000

1 denv lednu

»Den firmy*

Budovani povedomi a posilo-
vani image firmy, zména pO-
stojti

645 000

645 000

1 den v gervnu

Den Zen

Budovani povedomi a posilo-
vani image firmy

120 000

120 000

1 den v kvétnu

Den otevienych dveri

Budovani povédomi a posilo-
vani image firmy, zména po-
stojti

64 000

64 000

Vikendy leden -
unor, zafi - fijen

Den déti

Budovani povédomi a posilo-
vani image firmy, zména po-
stojti

50 000

50 000

1 den v ¢ervnu

Zpétna vazba

Kontrola uspésnosti, vylouceni
negativnich postojii, zefektiv-
néni interni komunikace vcet-
né PR nastroju

prubézné
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ZAVER
Ve své bakalarské a nyni i v diplomové praci jsem méla moznost seznamit se s pro-
blematikou interni komunikace, firemni kultury, internich PR a v neposledni fad¢ také

s motivaci zaméstnanct v jedné velmi vyznamné spolecnosti v Kraji Vysocina, a to v Ja-

derné elektrarné Dukovany.

Chce-li byt v sou¢asném globalizovaném svété organizace UspéSna, musi byt dobie fi-
zena a mit spravné nastaveny vSechny aspekty, které ji k tspéchu mohou dopomoci. Jed-
nim z nich, a fekla bych, ze pomérn¢ vyznamnym, je i komunikace uvniti firmy. Vzdyt
vlastni zaméstnanci jsou dnes povaZovani za jednu z konkurenénich vyhod podniku. Pie-
devsim z téchto divodii je na interni komunikaci kladen velky daraz. Vnitini vetejnost
vSak nejsou pouze zaméstnanci, ale také jejich rodiny, externi spolupracovnici, odborni
poradci, odbory ¢i akcionafi. Jde o skupiny lidi, kterym firma nemusi bezprostfedné proda-
vat své vyrobky ¢i sluzby, ale jejich minéni je pro ni velmi dilezité, protoze se vzajemné
ovliviiuji. Mé-li néco fungovat dobte, musi se zapojit vSichni, ne pouze vybrana ¢ast, a to
plati i v tomto ptipad€. Pokud si vedeni neuvédomi, Ze pravé fadovy zaméstnanec je jejich
pokladem a nebude k nému takto pfistupovat, nemtize byt nikdy dosazeno efektivniho vy-
sledku.

Skupina CEZ, a tim zaroveti i Jaderna elektrarna Dukovany, patii mezi top firmy v ob-
lasti internich PR. Realizovanym prizkumnym Setfenim vSak bylo zjiSténo, Ze 1 leader mu-
Ze mit sva slabd mista. Véfim, Ze si je sama firma téchto slabin védoma a pracuje na tom,
aby doslo k jejich eliminaci a mohla tak zlstat na pfednich ptickach nejen ve svém oboru

podnikani, ale také v oblasti prace a komunikace se svou vnitini vefejnosti.
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PRILOHA P |: VZOR DOTAZNIKU

DOTAZNIK PRUZKUMNEHO SETRENI

Vazené kolegyné, vazeni kolegové!

Chtéla bych Vés poZadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soudasti mé diplomové price a
slouZi k vjzkumu interni komunikace, firemni kultury ve Vasi spole¢nosti a dale k vyzkumu
Vasi motivace, VaSich hodnot a potfeb. Dotaznik je zcela anonymni.

Kompletni vysledky budou vyuZity pouze vramei diplomové price, piipadné poskytnuty

kompetentnim osobam, které j2 budou moci vyuZit ke zlepseni podminek ve Vasi firmé,

Dekuji Vam za spolupraci!
Be. Dana Janovska
Fakulta multimedidlnich komunikaci

Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢



I. EAST — FIRMA A PRACOVNI PODMINKY

1. Jaky je Va& nizor na firmu, ve kieré pracujete?
Odpovéd oznadte kilZkem! Lze aznadit vice moZnasti

Je dobry zaméstnavatel [0 Wyrobky & sluZby jsou na nejvySsi moZné drovni O
Odvadi jako celek kvalitni praci [[] Doporutifa bych ji svim znamym jako zaméstnavatele |
Uvazuji o odchadu z této firmy [ Jsem hrdi/a, 2e u télo firmy pracuji O
2. Jak jste spokojen/a s nasledujicimi okolnostmi Vaéi prace?
V ka¥dém Fédku cznadte odpovad kffZkem.
]
] i | @ 5:.1‘ m
55 5| glg2|:
28| pg 28 B3| E
82|32 (58|88 2
o oW T wc [ = o
a) Groven pracovnino prostiedi 1dlz0O(s0 |40 |90
b pracovni zatéd 1O(z0O(z0 |40 |80
c) délka pracovni doby 1Olz0(s0 (|40 (20O
d) organizace pracovni doby (pfichody, odchady, plestévky, smény} 1O 20 (2014020
&) naplf prace 10Olz0O 30«02 0
f) stejné moznosti pro muze a Zeny 1O|20 (30 (40 (¢ O
g} infarmovanast o hospodafen| firmy 1Olz0(30«40 |20
b} infermovanost o strategii a cilech firmy 1020 (30|40 (e 0
i} zaméstnanacke vihody 1020|130 |a0O |90

1. U ka#dého hodneceného faktoru prosim oznatte kiizkem v 1. sloupei jeho daleZitost pro Vis a
Vaéi praci, ve 2. sloupci Vami vnimanou miry {nejspokojenosti s timto faktorem.

Hodnoceni z hlediska Vage (ne)]SPOKDJENOST |
DULEZITOSTI & naplficvanim tohoto faktoru
zaméstnavatelem
HODNOGENE FAKTORY, 1 = zeala nediledite 1 = zeela nespokofen(a)
MOTIVY 2 = nedilezts 2 = nespokojen(a)
3 = nékdy ano, indy ne 3 = nékdy ana, jindy ne
4 = dilefitg 4 = gpokojen{a)
- & = welmi diledits ) 5 = yalmi spokojenia) |
1, jistota zaméstnani 10 20 30 40 sO |10 20 30 40 s0O
2. mzdové chodnocen| 10O 200 30 a0 sO 110 20 30 40 s0O
3. moznoet pojgeni 10 20 20 40 sO |10 20 =30 40 s0O
4. modnost daléiho vzdélavani 10 20 30 40 sO (10 20 30 a[] s
. komunikace uvnilf firmy 10 20 20 40 sO |10 20 30 «0 s0O
&. vziahy na pracovisti 100 20 30 40 s0O |10 20 30 40 sljJ




Il. CAST — INFORMOVANOST A VZTAHY

4. Mate dostatek informaci o nésledujicich oblastech?
Odpoveéd oznatte kiizkem v kazcem radku,

Urcité Spise Spise Urcité

ano ano ne ne
Strategie firmy O O 0O O
Cile firmy i O O O
Vize firmy (] O 1 O
Déni ve firmé O O (| [
Chystané zmény O a a O
5, Jaky vztah méte k cilam a vizi Vasi firmy?
Odpovéd oznadte kiizkem. Vyberte pouze jednu moznost
Povazuji je za dobre [ Beru je za viastni O
Pova2uiji je za spatné [ Neznam je O
6. Myslite si, Ze nejvy$si vedeni udava spole&nosti spravny smér?
Odpovéd oznadte kiizkem.
Urité ano (N Spige aro O Spise ne (| Urcité ne |
7. Myslite si, Ze komunikace uvnitf firmy funguje dobie?
Odpovéd oznadle kitzkem v katdém radku.

Spise Spise

Souhlasim souhlasim r hlasim N
Informace jsou poskytovany véas O O ] [
Ve firmé koluji dohady a famy O O O O
Za préaci se mi dostane uznan( (| O O O
Mam informace pro vykon prace: O | a (|
Muzu se podilet na déni ve firmé O | 0 (]
8. Co byste navrhli zlepsit v komunikaci ve Vasi firmé?
Odpovéd oznacte kfizkem. Lze oznacit vice moznosti.
Otevrenost O Zpétnou vazbu (|
Pravidelnost O Hodnocenl O
Vtasné informace O Konkrétnost O
Upfimnost [ Jsem spokojeny O



9. Jak jste spokojeny/a s nasledujicimi viastnostmi Vaseho pfimého nadiizeného?
Odpovéd oznadte kiizkem v kazdém fadku.

Spise Epise

Souhlasim souhlasim nesouhlasim Nesouhlasim
Je odborné zpisobily O O O (]
Umi dobfe zad4vat praci (| O (] a
M4 lidsky pristup O O O O
Kvalitng pfedava informace O O O O
Zajima ho zpétna vazba O O O O
Umi zhodnotit mou praci O O a O
Dokaze vést lidi O O ([ (]
Je pro mé divéryhadny O (| O O
10. Jak byste charakterizoval/a atmosféru na pracovisti?
Oznacte na uvedené stupnici, které z uvedenych tvrzeni je Vam bIiZSI.
PrevaZuje pratelska Atmosféra je plna

az divérna atmosféra 10 20 30 40 s0 napét a konfliktd



Il. GAST — KOMUNIKACNI NASTROJE VEETNE NASTROJU PR

M A = AN N A A N O e ————————

11. Povazujete uzivané komunikaéni nastroje ve Vasi firmé za dostatecné?
Odpovéd oznacte kiiZkem.

Uréité ano a Spise ano O Spise ne O Urtité ne O

12. U kazdého komunika&niho a PR nastroje prosim oznaéte kiizkem v 1. sloupci jeho dulezitost
pro Vas a Vadi praci, ve 2. sloupci Vami vnimanou miru (ne)spokojenosti s timto faktorem.

Hodnoceni z hlediska DULEZITOSTI Vage (ne)SPOKOJENOST
s napliovanim tohoto faktoru
| = zcela nedulezité zaméstnavatelem
KOMUNIKACNI A 2= nediledité 1 = zcela nespekojen(a)
PR NASTROJE 3 = nékdy ano, jindy ne 2 = nespokojen(a)

4 = dllezité 3 = nékdy ano, jindy ne

5= velmi dilezité 4 = spokojen(a)

9 = nevyuzivam 5 = yelmi spokojen(a)

= 9 = nevyuZivam e

Intranet 10 20 30 40 sO o0 |10 20 30 40 50 90
Tymové porady 10 20 30 40 50 90 (10 20 30 40 sO 90d
Osobni jednani 10 20 30 40 s0O 90 |10 20 30 40 s0O o0l
Firemni &asopis 10 20 30 40 s0O 90 |10 20 30 40 s0 9]
Bety" - figuriny 10 20 30 40 s0O 90 (10 20 30 40 s0O sd
Obrazovky v jidelné 10 20 30 40 50 90 (10O 20 30 40 50 e
JZluté stranky’ 100 20 30 40 sO 90 (10 20 30 40 s0O o0
Telefon 10 20 30 40 s0O 90 |10 20 30 40 50 90
E-mall 10 20 30 40 50 90 (10O 20 30 40 s s0d
Firemni dokumenty 10 20 30 40 s0O o0 (10 20 30 40 sO s0d
Eiremni $uskanda’ 10 20 30 40 s0O 90 |10 20 30 40 sO o0

13. Bez kterého komunikaéniho prostredku byste se neobesella?
Odpovéd oznadte krizkem. Lze oznadit vice moZnostl.

Intranet a Obrazovky v jidelng [ Firamni &asopis a
.Bety" - figuriny (] Tymové porady O Firamnl dokumenty  [J
Telefon O Osobni jednani O Firemni suskanda” [
E-mall O JZluté stranky” O

14, Které z nize uvedenych, ve firmé dosud nevyuzivanych, komunikatnich nastroji byste

privitalia?
Odpovéd oznate kiizkem. Lze oznalit vice moznosti.

Skype O ica O Facebook a Zadny [



Iv. CAST - FIREMNI KULTURA

15, Myslite si, ze je ve Vasi firmé cilend rozvijena firemni kultura?
Odpovéd oznacte kffZkem.

ano [ Ne O

16. Znate sedm principi firemri kultury Skupiny CEZ?
Odpovéd aznadte kiiZkem.

Ano, viechny [ Ano, ngktere [ Meznam

17. Jednate pfi své prici podle sedmi principi firemni kultury?
Odpovéd oznadte kfiZkem.

Ano [ Pouze podie nekterjch [ Ne

18, Kterj ze sedmi principd je Vam neblizsi?
Odpoved oznadte kiflzkem. Vybere pouze jednu moinost

Bezpetna tvofime hodnoty
Zodpovidame za vyslediky
Jsme jeden tym
Pracujeme na sobg
Rostems 2a hranice
Hladame nova fefeni
Jedname fér

ooQooOoooo

19, Ve kterém principu podie Vis Jaderna elektrirna Dukovany nejéastéji selhava?

Odpovéd oznadte kiiZkem. Vyberle pouze Jjednu modnost.

Bezpetné tvofime hodnoty
Zodpovidame za vysledky
Jsme jeden tym

Pracujeme na sobé
Fosteme za hranice
Hledame nova feseni
Jedname fér

I o O

20. Existuji ve firmé smérnice pro chovani zaméstnanci?
Odpovéd oznadie kiizkem.

Me, nemams smérmice pra chowani zaméstnanci |
Ano, pro temal vie mame smémice a

Ano, ale jen pra kritické (havarij i) pfipady a mezni situace O



21, Existuji formalni mimopracovni sethkani pracavniki firmy (oeefiovani pracovnika, firemni

vedirky apod.)
Ddpovéd penadie kiZkem.
Ao [ Me [

22, Existuji neformalni mimopracovni setkani pracovniki firmy (restaurace, kultura, sport aj.)
Odpovéd oznadcle kfiZkem.

ane [ Me [l

23, Jsau ve Vaii firmé pougivany nasledujici prostiedky firemni kultury ?
Odpovéd oznadle kitikem. Lze pznadif vice moZnosii.

Firemni barva
Firemni lego
Dress code
Zvyky a ritualy

ooooo

Mormy chovani
Propagatni predméty [
Hodnoceni pracovnikd [



V. CAST - MOTIVACE, MOZNOST VZDELAVANI

24. Divodem pro praci ve Vasi firmé jsou pro Vas:
Qznadte i nejdileditdis

Dobré vztahy na pracovisti
Diobry plat

Dobré vztahy s nadiizenymi
Jistota zaméstnani
Pracovnl doba

MoiEnost karigrniho rozvoje
Férové adménovani
Benefity

OoOoOoOooooan

25, Jste dostateéné motivevan/a pro vikon Vas( prace?
Odpovéd oznadie kilZkem.

Urgité ano [ Spige ano O Spite ne O Urgile ne O

26. Jaké motivaéni faktory vyuZivate?
Odpovéd oznatle kitfkem. Lze oznadit vice modnosti

Stravenky/piispévek na stravovani O Firemni kurzy a staze

Wslupenky na rizng akce O Wzdéldvani a osobni rozva)

Osobnl ohodnoceni a Dry placeného volna v piipsdé nemoci
Pramie (Stvrtlainl) a Prisp&vek na dovelenou

Odména za hospodafsky visledek O Pfispévek na penzijni pipojistén
Sluzebnl automobil O Zujhodnéné ceny fir. wirobkl ¢i slukeb
Sluzebni mabil O Pfispévek na ivotni pfipgjisiéni
SluZebni notebook [0  Osatne

Darkove poukazy ] Flexibilni pracovni doba

Prace z domu home office” | PljEky

27. Motivuji Vas poskytnuté vyhody k lepSimu pracovnimu vikonu?
Qdpovéd oznadte kiiZkem.

Uréité ano O Splée ang O Spise ne O UrEité ne O

28. Motivuji Vas pochvaly nadfizeného k vEtsimu pracovnimu nasazeni?
Odpovéd cznacte kifZkem,

Uréité ana O Spide ano 1 Spige ne | Urgité ne O

oooooOooooao



29. Jste spokojen/a s moZnosti osobniho rozvoje?
Qdpovéd oznacte ifizkem

Uréité ano O Spise ano | Spise ne ] Uréité ne

30. Citite potfebu se dale vzdélavat?
Qdpoveéd oznacte kflZkem.

ano  [J Ne [J

31. Umoziiuje Vam firma dalsi vzdélavani?
Odpovéd oznadte kiizkem.

Ano [ Ne [



VI. CAST — IDENTIFIKACNiI UDAJE

32. Jaké je Vase pohlavi?
Zena [ Muz [

33. Pracujete ve vedoucl funkei?

ano [ Me O

34. Jak dlouho pracujete ve firmé?

Méng ned rok
1 =4 roky
=9 let

10 =15 let

16 — 20 let

21 =25 |et
Wice neé 25 let

Ooooogoag

35. Kolik je Vam let?

20 =30 ket
31— 40 let
41 — 50 let
51— 55 let
56 a vice st

ooooao

36. Uvedte Vae nejvySsi ukonéend vzdélani

Zakladni

Wyuten

Stfednl vieobecné 5 maturitou
Stfedni odborné s maturitou
Wysokogkolske

Oooooo

(zdroj: vlastni zpracovani)
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(zdroj: vlastni zpracovani)
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32, Jhd e Ve pohlawi?
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33, Pracujete we vodouct lumha?
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34, Jak dbavho peacajete ve temi?
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35, Keli je Vam let?
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(zdroj: vlastni zpracovani)




PRILOHA P III: GRAFY K OTAZKAM PRUZKUMNEHO SETRENI

Otazka ¢&. 32: Jaké je VaSe pohlavi?

Pohlavi zaméstnancii

8.60%

@ Zena|
BMuz |

91,50%

Graf 29 — Pohlavi zaméstnancu (zdroj: viastni zpracovani)

Otazka €. 33: Pracujete ve vedouei funkei?

Zameéstnanci ve vedouci funkci ~
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Graf 30 — Zaméstnanci ve vedouci funkci (zdroj: viastni zpracovani)



Otiizka & 34: Jak dlouho pracujete ve firmé?

Délka zaméstnani ve firmé

waleny
AMud-vedous
QMo

QGakam

Graf 31 — Délka zaméstnani ve firmé (zdroj: vlastni zpracovdni)

Otizka €. 35: Kolik je Vam let?

Vék zaméstnanct
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Graf 32 - Vék zaméstnanct (zdroj: viastni zpracovani)

Otidzka & 36: Uyed’te Vade nejvyssi ukoncené vzdélini

Nejvy&si ukonéené vzdélani zaméstnanci
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Graf 33 — Nejvyssl ukondené vadélant zaméstnanct (zclroj: viasini

zpracovani)




PRILOHA IV: OBRAZOVKY V JIDELNE
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(zdroj: fotobanka Jaderné elektrarny Dukovany)



PRILOHA P V: ,BETY* — FIGURINY
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(zdroj: fotobanka Jaderné elektrarny Dukovany)



PRILOHA P VI: INTRANET SKUPINY CEZ
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(zdroj: http://iportal.cezdata.corp:9990/isc/ch/f.1/p.article.shtml)


http://iportal.cezdata.corp:9990/isc/ch/f.1/p.article.shtml

PRILOHA P VII: CEZ NEWS — PERIODIKUM SKUPINY CEZ

in
nukovany Teme‘ -
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SKUPINA CEZ

PRILOHA P VIII: ATOMIX — PERIODIKUM JE DUKOVANY

ATOMIX

Casopis Jaderné elektrarny Dukovany
roénik 9 / &islo 2 / 25. inora 2014

» Co si opravdu myslime...
u Kultura bezpeénosti

REKNETE NAM, CO S|
OPRAVDU MYSLITE...

Zapoge ¢ do prdzkumu firemni kultury a k-
fury bazpeénost, ktery probihne od 10. do 2€,
bieznav CEZ, a. &, a vybvamch deefirich
spokcnostech. Prizkum bude pro kazddho
Z nds unikatni piileZitosti vyjadfit svl) ndzor
a podilet 59 tak na zmanéch va firamni kullufe
spolednoetl. Ja pro nas dile2né wivedit nspira
tivni pracowni prostiedt pro (spésng dosazeni
nasich strategickych cld,
Svofi zpétnou vazbu budete mocl poskytnout
vypindnim edaktronické (pro ty bez plistupa
k pocitats, pepirovd) verze polzkumu, Prizikum
VM umodnd vyiAdfit se napfic niznjmi oblastrl
nasi kakdodenni peaca, ktaré oviviiu)l nesi
kulturu bazpednost a firemind kultury,
Vyplndnl prizkumu VAm bude inat cea 50
minut. Prdzkum zajsfuje exteny dodavatal a od-
pavixdi budou ulkdadany na jeho zabezpedandn
servary, Skupingé CEZ budou, v souladu & ob
vyklou praxi pfi téchio pedzkumech, poskytruts
pouze sloutand, nikaliv indmadin vystupy.
Vice infoermaci najdete po startu pelizkumu
na strdnce intranet.cez.cz/pruzikkum.

Petr Spilla

. casopls Jaderné alekirarny Dukavany

& Near Miss
w Utvarr Fyzicke ochrany

aSALTO
= Zmni olympiada déti a mladeze

Kultura bezpecénosti

Véc tajemna, tak trochu pfipominajici pani Colombovou, ne-
bof kazdy o ni miuvi, ale nikdo ji nevidél. Inu, kultura bezpeé-
nosti neni hmotnd, nemdzeme si na ni séhnout, nemiZeme ji
koupit, nemdzeme ji zméfit. Opravdu nemizeme?

Kultura bezpetnostl Je o nagem myslent a chovani, Chovani véech, kiefi se
pohybuji v jademé elektriimé, nebo pro ni pracuji theba | na centrile. Cho-
véni v souladu s principy kultury bezpeZnosti, které jsou souéasti firemni

i sdilend fidici dokumentace, tudiZ plati pro zaméastnance Skupiny GEZ

i dodavatele.

Principy kutury bezpednost jsou zapracosdny do Politlky bezpednosti a ochrany
Ehotnino prostfedi (CEZ_PRGR_1008). podrobné jsou tozpranodny ve stan-
dardu Kultura bezpednoati v sagmantu Vyraba (CEZ ST _0056) a |sou scudast|
sdilené dokumentaca Jadermd bezpetnost (CEZ_SD_0003).

Pfipomerime si, o jakych principech zde mluvime:

1. Kaddy zaméstnanec [e odpovidny 2a bezpednast, fj, viachny osoby jsou osob-
né odpovddne za bezpednost.

2. Vedoucl zaméstnanci demonstngg spravnd chovan! ve vziahu k bezpednost,
pli razhodovéni a svym chovanim prokazuf odpowidnast k bezpednosti,

3. Budujeme prostiedi vzajemné ddwiry - komunikace se soustfeduje na bez-
pednost, divéra a vzajlemny respekt prostupuji oelou organizacs 8 wivall ohledu
pinéd pracovnd prostied, persondl miize swebodné uptatiovat svoje plipaminky
ordadné dodrZovand bezpednosti bez obay z rapres|, zestradovani, tyrani nebo
dskriminaca.

tokonten| na 2 stand

Intranet.cez.cz



