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ABSTRAKT

Efektivni komunikace jsou jednim z &tivych pilica v kaZzdé organizaci. Zahrnuji systém
¢innosti  vykonavanych nauznych stupnich¢leréni organizace. Jednu z oblasti
napomahajici k vyssi efektigitkomunikace tv i interni public relations. Tento nastroj
komunika&niho mixu umo#uje velmi cileg ovlivnit hodnoty a postoje zafstnand a
motivovat je k vySSi vykonnosti. Kvalifikové&niizeny systém internich PR tak diky
zanestnan@m vede k dosaZzeni tsghi v komegnim i nekometnim sektoru. Diplomova
prace se bude zabyvat jak interni P&sqbi na postoje a hodnoty z&smand a to v
konkrétni spolénosti. V praci budou specifikovany formy a nastrdjeré firma vyuziva
ve své interni komunikaci. Préstinictvim marketingového fmkumu budou potvrzensi
vyvraceny pedem stanovené hypotézy a bude provedefiakpmna sonda, kde budu
zjiStovat vliv pisobeni internich PR na hodnoty a postoje&inand firmy. Predmétem
zkoumani bude také loajalita z&stnand Skupiny CEZ, cilem prace bude hodnoceni

postoji a hodnot zagstnand a dopordeni pro zlepSeni v oblasti internich komunikaci.

Klicova slova: interni PR, spdleost, zamistnanci, komunikace, interni tmkum,
corporate identity, filozofie organizace, corporatemmunications, corporate culture,

produkt organizace, vnitrofiremni komunikace, foreagastroje vnitrofiremni komunikace.

ABSTRACT

Effective communication is essential for all orgations. It links the activities of various

parts of the organization. The internal public tielas are extremely important for

executing effective communication. This implemerit aommunication mix ensures

influence of employees” values and attitudes. datgs the base for motivating to higher
efficiency. The system of internal PR, which is lffied managed, leads to success in
commercial and noncommercial sector. This thesigeta the problem of the internal

communication of the comparyEZ. The profile of the firm is shortly mentionedrée

The tools and forms of the internal communicatiarmich the company uses for its



communication, are specified closer here. Via tlagket research the given hypothesis will
be agreed or disagreed here and new project feerbieternal communication will be

proposed.

Keywords: internal PR, company employees, commitioica investigation sonde,
corporate identity, corporate philosophy, corporatenmunications, corporate culture,
corporate produkt, inerbal corporate communicatiémsns and tools of inerbal corporate

communications.
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UvoD

Ve své bakalské praci jsem zkoumala vyuziti nastroPR pro efektivni interni
komunikaci, kde byla igdmétem badani spoteost Hewlett-Packard, s.r.o., v diplomové
préaci se bududnovat komunikaci firmy s vlastnimi zasstnanci ve SkupCEZ (déle jen
CEZ), konkrétg se zanstim na vliv internich PR na postoje a hodnoty jefieréstnand.
PR oddleni firmy sleduji dlouhodobé cile, jejichz @Spost se nedafimno mefit
obchodnimi vysledky organizace, ale ma aabrovsky vliv. Zvla& pokud jde o velkou a

slozit organizovanou spaiaost.

V teoretické casti této prace se za&hm na shromazshi informaci souvisejici s teorii
komunikace, psychologie, marketingu a marketingbwomunikaci s drazem na interni
PR, podrobgji se budu také zabyvat firemni kulturougktera teoreticka vychodiska
pouZiji ze své bakatéké prace.

Dale popisSi problematiku a stav komunikace se &amanci, spokn¢ s faktory, které
ovliviwji jejich motivaci. Spolénost CEZ odmitla moji Zadost o provedeni samostatného
prizkumu, proto budu provét analyzu sekundarnich dat, které mi byly spodesti
poskytnuty. Konkrété budu analyzovat fjzkum provedeny touto spdéleosti na vnimani

firemnich princig, ktery byl veCEZu realizovan v laském roce.

Na zaklad zawra vyvozenych z analyzy navrhniipadnéreSenici doporweni pro interni

PR komunikace firmy, které by bylo v praxi vyuZzitéla efektivni.
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1 CORPORATE IDENTITY (CI)

Vzhledem k vyvoji spoknosti a rostouci globalizaci byli organizace nuc&opncipovat
mozné realizovat promyslenym, jednotnymd&@ndym vystupovanim a chovanim na trhu
nastrojem takovych fpdstav je corporate identity, které dokaze pozagall&uhodobé
strategie organizaci respektovat, nabizi nastrggidh feSeni a realizuje jefipkazdém

kontaktu s organizaci, vede k sounalezitostifmhia vrEjSi verejnosti.

~.Corporate identity gedstavuje hlavni strategie podniku. Je také sotitdohnikou pro
zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. Cl| dispje uritym soudtem vlastnosti a
zpisobu prezentace, kterécitou organizaci spojuji a s@asre ji od jinych odliSuji.”

(Pflaum, 1993, s.60)

Identita organizace se stava vyznamnym fenoménéixeri organizace, ¥si a vnitni
verejnost se vzajendnztotoziuje a tim je celkova efektivnost organizace vyigan Cl si
klade vysSi cile, ma zpragstlkovat smysl Zivota, prace, vyrabkebo sluzeb.Naplkiovani
cili Cl se uskui&iuje prostednictvim nasledujicich funkci: 1. inforéma a komunikéni,
2. budovani image, 3. ovlisvani vztali a 4. integrani. Konenym efektem corporate

identity organizace je jeji jednotny image ( corgerimage).“(Cihovska, 2000, s.82)

1.1 Filozofie organizace

V sowasné dob vychazi ¥tSinou filozofie organizace z marketingového pogaientace
na zajmy zakaznika — spebitele, jeho spokojenost se povazuje za hlavni fikay,
mluvime o tkzv. prozakaznickéntiptupu. Dale se do ptgdi zajmu dostavaji ekonomické
zajmy firmy — diraz je kladen na fin&ni ukazatele, zisky, marze, obraty, podily na trhu...
BohuZel to jsou Spa¥npojata filozoficka vychodiska, ktera se liSi od&mého pojeti
corporate identity. Chce-li firma na trhu éspmusi p&ovat o moderni a $¢i korporatni
styl, ktery zakazniky oslovi. Mezi zakladni prvkgti vznik a vyvoj firmy, firemni

poslani, vize, cile a strategie.
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1.2 Corporate design

Jednd se o celkové vizualni ztvémhfirmy, zakladem je logotyp, pouzivanych na vSech
firemnich materidlech a ve vSech projevech firepmnezentace ( budovy, merkantilie, 3D
reklama, pracovni agty). VSechny nalezitosti corporate designu se zZpracaji do
podnikového design manualu. Jednotny vizualni gghrnuje znéku, logo, pismo,

~ 7N

typografii, barvu, design, architekturu a dalSigtiedky.

1.3 Corporate communications (CCom)

Corporate communications sleduji z dlouhodobéhdaliska strategicky zé&én a cil —
budovat pozitivni postoje k organizaci v podnikmimo rgj. corporate communications
zasteSuji zmhované komunikace organizace a udrzuji jejich soalgddnotnost, jde o
dlouhodoby proces, ktery vyZaduje spolupraci véagastrenych v procesu. Mezi hlavni
druhy corporate communications fiatcorporate design, public relations, corporate
advertising, human relatinons, investor relationsemployee relations, government
relations, atd. fedpokladem realizace CCom v organizaci je nasd€oim jako nastroje
vedeni organizace, stanoveni firemnich zasad CCamsi byt naplanovany dagsnych

cilovych skupin.

1.4 Corporate culture (CC)

Podnikovéa kultura je definovana mnohaigpby, Meffter a Hafner uvadi, Ze podnikova
kultura je systémem hodnot chovani a jednani spatqvnilki organizace, které vytv&yi
prostednictvi corporate designu a corporate comminioatiobraz podniku. Kultura
podniku neni jednorazovy produkovatelny vysledele abvykle po dlouha léta se

vyvijejici fenomért.

! Cihovska, V.: ManaZzment obchodnéj firmy, Ekonom, tBtava 2000, s. 82
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2 PERSONALNI MANAGEMENT

Spolenost, kterd chce u&p musi mit stanoveny jasné cile (kamésme, ¢eho chce
dosahnout) a pragdky (jak tyto vize uskutmit). Zamestnandm spol€nosti, kterd nema
vizi, ¢asto chybi nadSeni. Prosperita takovéto firmy meale udrzitelna. Vize pomaha
zvySovat nasazeni lidi a utvrzuje je v jejich spo@m Usili. Smrovani ke spokenému cili

vytvéri pozitivni vazby mezi zasstnanci. Mezi hlavni aktivity personalnikiaeni pati:

1. vytvareni pracovnich mist, vyti@ni organizéni struktury, podpora vykonnosti

organizace

2. zabezpeéeni pracovnich zdrdj (planovani lidskych zdr@j - poiet i Urove

kvalifikace)

3. ziskavani a vyr pracovnik (urcity pocet a kvalita lidskych zdr@jpodle poteb

organizace)

4. tizeni vykonu (stanovovani @jl motivace, hodnoceni a zlepSovani pracovniho

vykonu)

5. rozvoj zamgstnand (rozvoj a vzdlavani pracovnik, rozvoj manaZzer, tfizeni

kariéry)

6. odmeénovani zamistnanéd (hodnoceni  prace,odsiiovani  dle  vykonu,

zanestnanecké vyhody)

7. zanestnanecké vztahy (kolektivni prac. vztahy, komuogarozvoj participace

zanestnand)

8. zdravi, bezpénost prace a sluzby pro zastnance (ochrana zdravi a beapest
pii praci a poskytovani sluzeb, @ o pracovniky, pomoc fip ieSeni jejich
problémy)

9. sprava zarstnaneckych osobnich zalezitosti (souhrnné zaberpri zdkonnych

a socialnich povinnosti organizace, personalnirinéni systémy, sprava a

ochrana personalnich dét)

2 doc. PhDr. Ing. Gregar, A., CSaddnaskakizeni lidskych zdrdj, 2009, Zlin UTB
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2.1 Zasady usg@snéhorizeni

2.1.1 Komunikace

s

Dobré komunikani schopnosti jsou nejtezitéjSi zbrani Usggného manazera, kazdy
vedouci pracovnik by 8hmit schopnost navazovat a udrZzovat dobré ahkztahy, unit
srozumitelg formulovat informace, iniciovat pracovni nadSergsit spory mezi
pracovniky a il by mit celoufadu dalSich dovednosti. Kazdy manazer se ze suéepoz

podili na vytvéeni internich PR.

2.1.2 Osobni odpo¥dnost

Manager, ktery seftkd odpo¥dnosti za své pdizené je Spatngidici pracovnik. Je postoj
zabrauje vzniku divéry mezi nim a jemu pdizenymi pracovniky a prakticky je
nemotivuje. K tomu, aby pracovni kolektiv #tlodobie fungujici tym, je nutné kvalitni
kouwovani. Kok — vedouci pracovnik pomaha vyteé komunik&ni prostedi ve kterém
neni nikdo pehlizen, kazdy ma &itou funkci kterou pispiva ke splani spoléného cile.

Kou¢ pomah&lenim tymu najit jejich vlastni schopnosti a rozvigte prosgch celku.

2.1.3 Motivace a produktivita

Ukolem manazera je bezesporu také dohled nad produktiviigice jednotlivych
zanestnand. Aby zajistil dobré vykony, musi lidi motivovat. ®mu slouzi jednak
finanéni odn®novani, kariérni ist, ale také vzHavani zamstnané a podpora jejich
vlastniho rozvoje.O motivaci bylo napsano mnoho knih a existuje velfit@zstvi tiznych

néazof a pohled, kde se zohladji zejména psychologicka hlediska.

2.1.3.1 Maslowova pyramida péeb

Funkci motivace je uspokojovani peth jedince, vyjaflijici néjaké nedostatky v jeho
fyzickém a socidlnim byti. V tomto smyslu zéjife motivace &elné chovani, udrzujici
jeho fyzické a psychické zdravi, v této souvislastuvime o Maslowo¥ pyramic, kde

jsou poteby lidi vzestup& uspdadany - nejprve musi dojit k zajigt poteb na nizSim

stupni, pak sélovek zatne zajimat o zaji8hi poteb na stupni vysSim.
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2.1.3.2 Psychologie osobnosti

Podle Hanse Kleina a Albrechta Kresse je popsamakiadnich motiit a jejich osobni
specifika — touha po socialnim uznéani, touha p@&eztouha po dvéie a naklonnosti,
touha po sebeltna touha po nezavislosti a odgdnosti za svou osobu. Adtavrdi, Ze se
tyto motivy nevyskytuji jednotli¥, ale vS8echny zérovie U jednotlivych lidi jsou rozdika

rozvinuté a mohou sednit.

e

2.1.3.3 Vnéjsi a vnitni motivace

Podle Fridricha Herzberga, ktery j@msto citovan, existuje toerie o umi a vrgSi
motivaci. Toerie sp&iva v tom, Ze pokud jsme motivovani \mit, délame danou & sami

od sebe. Naproti tomu ¥3i motivace funguje jako prasdek k dosazeni jiného cile —
substitutu (nejastji to jsou penizei uznani), ktery lezi mimo toto jednani.ufke se ale
také stat, Ze se ze zaliby, jiz devék oddava s laskou stane zgsmani, kterym si musi
vydélavat na Zivobyti. Co to znamend pro pracovni ZividejlepsSi vyhlidky na napiny
pracovni Zivot ma ten, kde jsou Zadany jeho vlohyadani a jsou v souladu s pracovni
naplni. Ukolem fidicich pracovnik je prae identifikovat takové silné stranky a

podporovat je3

3 Klein, H. M., a Kresse, A.: Psychologie — zaklaithu v praci, 2008, Praha, str.35
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3 EFEKTIVNI KOMUNIKACE

.Na zacatku pislo slovo. Hned podm p7slo nedorozurni.”
Reinhard K. Sprenger

S pokr&ujicim zapojovanim do evropskych awwych kultur jsou kladeny vysoké naroky
na komunikaci uvnit firmy. Komunikani schopnosti zasadnim tgobem ovliviuji nas
aspech. ,Stejre jako se vyvijela marketingové filozofie az ke afsoisky odpaidnému
marketingu, mnil se i vztah podnik ke svému okoli a rostly naroky na vzajemnou
komunikaci mezi firmou a okolitn(Horakova a kol.,, 2008, s.97). iMeme tedy

konstatovat, Ze i ve firemni komunikaci ,staré dotasy definitivié skorgili“.

Na prvnim mist zastdvad zakaznik, ale neni zdaleka jedinou cilovaupisiou, jejichz
zajmy musi firmy sledovat a respektovat, pokudjchityt usgsné. Také zadstnanci se
stavaji vyznamnou cilovou skupinou, rg ma firma vliv a které naopak mohou pozitivn
nebo negativé ovliviiovat jeji chod. Pravoni jsou v prvni linii a jednaji se zakazniky,
jejich rozhodnuti o koupi je do z&i@ miry ovlivieno gristupem lidi, se kterymi sefip
rozhodovani setkavaji. Kvalita sluzeb a spokojezégbznik je pfimo zavisla na ochét
dat své praci vice nez profesionalni dovednostiedd®e od nich, aby zapoijili své emoce,

aby do ni dali i srdce.

Vystiznym terminem pro tuto oblast firemni komurigaje tedy interni firemni
komunikace a kazdy, kdo se ji zabyva, by s zantfit na to, aby se za¥stnanci stali

»vyslanci podnikwi znatky" a ne pouze zadstnanci pobirajici plat.
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4 CILE AU CEL VNITROFIREMNI KOMUNIKACE

Hlavnimi cili interni firemni komunikace je budovy@ozitivni identity, reputace a zarave
naphovani strategickych vizi firmy. K napbvani gchto cili slouzi mnoho prostdki
a metod. Bez komunikace néhe Zadna skupina lidi pracovat, na kwakbmunikace je
piimo zavisly uspch firmy. Pro dspch podniku je optimalni, pokud se péidaajistit
negetrzity tok napad, podrétt, pripominek a zgtnych vazeb. To samigmé souvisi

s celkovou organizai strukturou, firemni vizi a kulturou.

V sowasné dob jsme s¥dky toho, Ze je dsgh automaticky povaZzovan za dalSi vyzvu
a jsou kladeny naroky na to, aby byl dosazi@stpcastji, rychleji, s mensSim vynaloZzenim
zdroji. Denré muZzeme potkat stresované a ubBoé@ workholiky, pro 87 se kazda
dosazena meta stava normou. Silna osobni motivacaize stat hrozbou ar@dstavuje
velkou z&tZ a zdroj frustraci. Jedba i tady hledat rovnovdhu ve vhédmastaveném
systému hodnoceni. | z chovani firem mnohdy vyply¥@& jedinym cilem je dosaZeni
rychlého zisku za kazdych okolnosti. Zstmanci maji pocit, Ze se z nich niaéni snazi
pouze ,vyZdimat® co nefiSi vykon a ¢ekavaji, Zze se ke svému okoli a k zakaamik
budou chovat ohledupina vsticré. Takovym pistupem dochéazi u ktakzvanému
.vyhoreni“ a ¢asto se objevuji zdravotni problémyuagpbené vystaveni dlouhodobému

stresu.

4.1 Informacéni systém a systénitizeni

Casto jsou firemni cileifyovnavany ke skladae, kdy vedeni podniku ma viechny dilky,
vi jak je slozit dohromady a jak ma vypadat celkobyazek. Tenigdstavuje cil nebo vizi,
kterych chce firma dosahnout. Jednotlivé dilky pégdstavuji jednotlivé dil ukoly pro
tymy nebo jednotlivce. Kazdy dilek ma v celkovenmraadku gesré urcené misto. Jakmile
je umistn na spravné misto, ukdze se jeho nepostradatelmast celek. Kazdy
zantstnanec zna pouzeg\wdil skladaky a mozna ani netusi, Ze cilem je vyivojaky

celek.

4.1.1 Organizaéni struktury a tok informaci

Tok informaci ve firmd by mél kopirovat organizéni strukturu, nejasgjSim modelem

fizeni je styl odshora diol maticovy model. Od tohoto modelu se v posledtE aaina
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ustupovat. Podle poslednich studii bylo Zp$t Ze timto klasickym postupem odshora
doli, pres Gzné Urovi fizeni, dochézi ke zkresleni informaci a vykonnakdadostava uz
jen rozhodnuti bez kontext,lCo organiza’ni stupé, to z:edeni informace na polovint
(Janda, 2005, s. 47).

Takovy modefizeni tak trochu zavani dobou minulou a je ol#i@plikovatelny na dnesni
dobu plnou zrén, zejména v organiZaich strukturach, nedokaze rychle reagovat na nové
skute&nosti a nezapojuje dostatg aktivre do procesu pracovniky na nizSich drovnich.

| kdyZ je jasné, Ze vékterych oborech nenidw¢i a inovativni pistup Zadouci.

V sowasné dob se role manazera ami, od informovani padzenych k maximalni
aktivizaci schopnosti vlastnosti jedince. Zasadnimni¢nami prochazi organizai
struktury, aby se zrychlily rozhodovaci procesyalzajiStna vyssi efektivita, je postupn
odbouravana zbytea byrokracie. Skut®a rozhodovaci pravomoc se stale vitespuva
do rukou zarsstnand a to klade i nové naroky na komuniké proces. Podobu firemni
komunikace tak utwé kazdy zamistnanec a jeho vyznam a role stoupaji s tim, jaoky
stoji ve podnikové hierarchii a do jaké miry oviliye ostatni. Pokud si nejvysSi
predstavitelé usdomuji dileZitost interni komunikace, musi ji citepodporovat a sami
dodrzovat jeji zasady. Skuteou odpowdnost za efektivni komunikaci musi nést kazdy

zamestnanec a ne jen ,par* lidi ve vedeni.

4.1.2 Role manazeif — lidi jsou kli¢

VARV

Uvniti firmy existuje komunikace i beziiginéni vedeni, ma své vlastni &itzdroje i
neformalni vidce. Dobry manazer toho dokaze vyuddba @i tvorbe projelkcnich tymi,
které mnohdy fekratuji hranice jednotlivych furknich utvat. Klasicka role manazérse
velice vyznami meni, zejména postojem k podenym. VySSi postaveni fide
automaticky zaréovalo moc a budovalo autoritu, pod heslem ,3éfgemylny a ma vzdy
pravdu“. Podizenym bylo sdlovano pouze to, co p@bovali wdét. Pro mnohé je velice
tézké pejit na novy styl prace, ktery vyZzaduje velkou eégwost, dvéru, podporu tymové
prace, sdileni co nejtsiho p@&tu informaci se vSemi a delegovani co 8gjich pravomoci

Rl

lidem na nizSich Urovnich.

Novy piistup vede k&Simu prosazovani sama sebe a ke ck&jSimu postoji i
nadizenym a jejich fikazim. Ukolem manazera je budovani niostoblastech, kde je

nutna spoluprace fighazi s novymi podity a napady, odhaluje mozné problémy. S tim se
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vyrazre meéni role manazdér od tradéniho fizeni k vedeni a motivovani. Podminkou
takového pistupu je nutnosti 2#& vefit tomu, Ze lidé jsou tim nejce&8im, co v podniku
mame. ManaZzer by ¢hpomahat kazdému jednotlivci a maximélozvijet vSechny jeho

schopnosti a spolu s nim hledat a vyuZivat ve§kény potencial.

Role manaZera sedmi, z gisného diktatora a kontrolora se stava spiSe toicg osobni
poradce. Vyvraci se tak vZzité pravidlo o neomylnd&izdy manazer si musi édomit své
vlastni silné a slabé strankyiijpmat podréty a konstruktivni kritiku a aktivh se snazit

dophiovat tym lidmi, ktéi jsou lepSi v oblastech, kde sam pokulhava.

Tato myslenka neni nijak nova, rfapavid Ogilvy ve své knize o najimani novych lidi
piSe: KdyZz bude kazdy z nds najimat lidi, /ktgsou mensSi, neZ my sami, staneme se
spolenosti trpaslik. Ale pokud kazdy z nas najimat lidit3f nez my sami, bude Ogilvy &
Mather spolénosti obri*. (Ogilvy,1996, s.34)*

4 Haskova, E.: VyuZiti nastdjPR pro efektivni interni komunikaci firem, UTB,ii) 2008, s. 11-14
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5 INTERNI PUBLIC RELATIONS A JEHO NASTROJE

Public relations (dale jen PR): $nahy o budovani pozitivhich vziaheejnosti k dané
firme, vytvaeni dobrého institucionalniho image a snaha o mahimaci nasledk

NS

nepiznivych udalosti, pafpad pomluv, které by se o fieh§iFly.” (Kotler, 2004, s. 854).

V nésledujicich kapitolach budou rozebrany jedmétinastroje public relations v interni
komunikaci firmy, kde hraje tdezitou roli oteweny informa&ni systém. VSechno co
zanestnanci vidi, slySi &tou je ovliviiuje, jednd se o oboustranny procésdavani a
prijimani informaci a zgnych vazeb. Nastroje internich PR Ize popsat agaizovat
raznymi zpisoby, pro pehlednost budou roZkEny pouze do dvou skupin, podle pouZzitych
kanah. V celkovém pojeti jsou interni PR s@isti vSeobecnych PR. Externi a interni PR

by meli existovat oddlerg, ale ve vzdjemném souladu.

5.1 Nastroje PR — osobni a Ustni komunikace

Osobni zkuSenost a zazitek nejvice auliy chovani zargstnand, velky vliv ma i chovani
nadizenych, kt& by meli vést oboustranny dialog a obf@sat zakladni strategické gm,
organiz&ni zmeny a ulohu zamstnané pii jejich naphovani. K tomu slouzi Skolici a
vzklavaci programy, protoze budoucnostiptm, kdo dokaze nejlépe rozvijet pracovni
silu jedince. Nastroji stbovani spolénych cili jsou porady, konzultace, tymové projekty,

rozhovory se zagstnanci, kvalifik&ni a hodnotici pohovory, podnikova shrom##d

V poslednich letech jsme &y integrace event marketingu do interni komungkéem.
VétSinou se jedna o velmi nakladné #@egem pelivé planované projekty s cilem
pozvednout motivaci zafstnand a zvysit jejich loajalitu kfirm. Pati sem
teambuildingové akce, motitai seminde a kick-off setkani. Kick-off je setkéni
zanestnand, pripadré obchodnich partnérspojené s prezentaci novych produ&tma za
cil motivovat pro prodej (koupi) nového vyrobkuu@by), gredstavit jeho vyhody a provést
interni Skoleni nového produktu. Jsou to setkani¢zena zejména na zabavné programy,
pii nichz se nadzev nového produktu nese celym progmamebo si jej skupiny musi
pomoci indicii sami odhalit. Mezi dalSi nastroje BRrvky event marketingu gatdny
oteenych dvé, kulturni a sportovni akce, formalni i neformélaéirky, oslavy

narozenin, charitativni akce aj.
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V podminkach moderni ekonomiky je personalni mamesgye sotdasti strategickéhtizeni
firmy a ve vnitrofiremni komunikaci ma nepostradiadbel Glohu. Nesmi se opominat
zpiusob uvedeni nového z#&stnance na pracovni misto, je to nefdh moment pro
tvorbu vztahu k firmi. Zapdleni pro firmu je prvnim komunika@im nastrojem, ktery by
meél zamestnavatel pouzit, kdyz ziskava nového gstmanec. Zapaleni proéw je
nakazlivé, podleifpslovi ,Zapalit mize jen ten, kdo H#'. Novy zan€stnanec je pro vedeni
firmy cennym zdrojem informaci tzv. pohled z vrclfi. nastupu do firmy nastupuipobi
na zamistnance ,halé-efekt”, vidi v3e v pozitivnim &k a neni zatizen pracovnim
stereotypem. Je to vyznamny motimaprvek, ktery jefeba rozvijet. Personalni adeni
také vyuzivad néstrojPR — pijimaci a osobni pohovor, mentoring program, stamiv

manazet, aj.

5.2 Nastroje PR — komunikace prostednictvim médii

Systém interni komunikace jefimo zavisly na pé&tu zangstnand, pokud vzajem&
komunikuje a informace sifpdava 5 zagstnand@, neni pravépodobré nutné vytvéet
slozity informani a komunikani systém. ¢im vice za@stnand, tim vice komunikaich
vazeb, pi poctu 10 podizenych vznika 5210 inforrt@ch aridicich vazeb.(Janda, 2005,
S. 47).

Obrazeke. 1 - Znazoreni slozitosti vazeb v zavislosti nachoosob (Janda, 2005, s.48)
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Firma, ktera zagstnava ¥tSi paet lidi potebuje kvalitni softwarovéeSeni. Nastrojem se
stavaji: IT systemy (nd@p SAP, Oracle), intranet, direct maily, reportypsy z porad.
Personalni odfleni vyuziva — dotazniky, interni brozuriepstavujici organizaci, pracovni

manualy, etické normy, firemni kodexy.

Mezi dalSi nastroje PR v interni komunikaciifat

» firemni prezentace ( image a reputace firmy )
» filantropické a sponzorské aktivity firmy
» firemni ¢asopisy

« firemni TV a videokazety

* nasténky, schranka na pripominky

* prezentace

* ruazné firemni materialy

* vyroéni zpravy

» firemni memoranda

e knihy o firm é

» prostiredi firmy, kancelafe, recepce

» darky pro zaméstnance

Naplreni cili a vizi firmy prostednictvim internim komunikace nebude dosazeno pouze
implementaci vSech nastioPR. \£tSina nastrdj informace pouzeipdava, je pdeba se

ujistit, jestli byly pochopeny a jak byly pochopeny
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,Lidé podporuji to, co sami pomohli vytit*®

L. A. Seneca

Jak toho dosahnout ? Jak navodit pocit sounalézaqgak ziskat podporu? Zapojenim lidi

pii vytvareniteSeni a zav@ai zmsn, sdilenim myslenek a poskytovaningtmyych vazeb®

Zasady interni komunikace

Mluvte padd. KdyZ nic ngikéate, lidé si vytvdl své vlastni obrazy. KdyZz se na nic
neptaji, mysli si, Ze znaji odg@k Tu si vytvéeji na zaklad pozorovani a &sinou

se od skuinosti podstata liSi.

Neustale zjiujte zptné vazby.Vy rikate jednu #c, lidé slySi jinou. Jak
porozungli vaSemu sédeni?

Bud’te vsficni a oteveni, nebojte se otazeken kdo se pta, nenapada rozhodnuti,
ale snazi se je pochopit. Zapojte tazatele do miedéSeni. Ten kdo dava velmi
specifickou otazkwiasto byva tim jedinym, kdo zna odgév

Poskytujte kontextK tomu, aby se lidé shodli, musi vychézet zaygtkjinformaci.
KdyZ si nerozudji, 7/eSenim neniscet hlasigji, ale pochopit stanoviska a obavy
druhé strany a vystlit své vlastni. Pokud vasi lidé nebudou znat @elkobraz a
souvislosti, nebudou schopriijgt s lepSimi a relevantnimi napady.

Nezahlcujte lidi informacemi, které nepfgbuji. Nechte je, & sami uri, co
potebuji. Mezi zawstnanci ¥tSinou prevlada pocit, Ze nemaji k dispozici to, co je
zajima nebo co by dh vedét.

VyuZivejte novych technologii efektignS kazdou novou paitkou je obvykle
treba stanovit uiitd pravidla pouzivani, aby se technika nestal&espgiekazkou
ucinné komunikace. Zadna technika nenahradi ZivyakenNenechte svou interni

komunikaci dojit k paradaixn, kdy si lidé volaji z mobilniho telefonu z jedné

® Haskova, E.: Vyuziti nastrdjPR pro efektivni interni komunikaci firem, UTB,iZ] 2008, s. 15 - 18
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kancelae do druhé nebo spolu v ramci jedné mistnosti kdjirprostednictvim
elektronické posty.

* Vénujte dostaténou pe&‘i volbé vhodného komunikéniho nastroje Bude lepSi
pisemnéa nebo Ustni forma? Chceme poudit stformaci nebo vyvolat diskusi? Je
tato informace dlezita pro vSechny zafstnance steginebo patebujeme ekteré
skupirg poskytnout podrolgi vysvtleni.

* Méjte na pangti, ze kazdé stleni si lidé vztahuji k zakladnim otazkamMam
jest své misto? Co to prodmsobr znamena? A pro #ptym? Co budu muset
znenit, co se budu muset nat?

« Vénujte komunikaci dostatekfasu. Cim mé@ casu vnujete vysgtlovani, tim
musite byt pes\wdcivejSi. A¢im vice peswdcujete, tim vic odporu vyvolavate.

» Vénujte dostatek pozornosti vaftmista,¢asu a zgsobu prezentaceV nevrazivé
atmosfée, kdy se lidé soustdi predevSim na myslenku ,uz chceme dbnse
nerozvine zadna plodna diskuse. | kdyby &alm na @co zeptal, nikdo nebude
davat pozor.

« Zdokonalujte své komunik&ni dovednosti.Spatm zvolené slovo nebo rastna
formulace mohou gteni ,zabit*. Otazka ,Ma rekdo konstruktivni ppominku?”
spolehliv ukorei debatu jedt driv, nez zane.

(Horakova a kol., 2008, s. 141-142).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

6 VYCHODISKA PRO ANALYTICKOU CAST

6.1 Definovani zkoumané problematiky

V této praci se zabyvam vlivem internich forem P& hodnoty a postoje zastnand
firmy. Kazda efektivd fizena spolénost sleduje cile a strategie v interni komunikaci,
které jsou sotasti firemni kultury. Rednétem mého zajmu je zkoumani vlivu komunikace
na fungovani vztah mezi spolénosti a jejimi zamstnanci. Hlavnimi oblastmi, které
s vnitrofiremni  komunikaci souvisi jsou psycholggipublic relations, personalni

management, proto se jim budu v teoreti¢ksti wnovat.

6.2 Vyzkum dané problematiky v konkrétni organizaci

V praktické ¢asti jsem se za#ila na analyzu internich PR spétesti CEZ. Tato
spole&nost je povaZzovana za leadera v oblasti internidkokace a vzhledem k tomu, Ze
ma velice slozZitou strukturu, jsou na nastrojerimité&kcomunikace kladeny vysoké néroky.
CEZ zaved| pro skdovani cifi organizace dizeni vztahu s interni ¥ejnosti 7 princip,

které budou fedmétem analyzy v mé praci.

6.3 Cile prace

Hlavni cilem bude analyzaimkum vnimani a znalosti 7 firemnich pringjgkteré jsou
sowasti firemni kulturyCEZu, s vyuzitim vyzkumu provedeného touto spobsti. Na
z&kladt této analyzy navrhnuifpadré jina feSenici doporweni interni PR komunikace
firmy, které by byly v praxi vyuzitelné a efektivnDil¢im cilem prace bude analyza
jednotlivych nastrd@j PR v interni komunikaci, do jaké miry napomahajiaphovani

spole&nych cili v dané spolkosti.
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6.4 Faze a metody zpracovani

Teoreticka vychodiska vychazelasteéne z mé bakaléské prace, specifikovala jsem je tak,
aby se stala vychodiskem pro praktick&ast, kde provedu analyzu ze sekundarnich dat
(praizkum NaSe principy) konkrétni spofesti. V projektovécasti navrhnu konkrétni

feSeni a navrh na zlepSeni.

6.5 Hypotézy

,Obecre |ze hypotézu definovat jako vypad\(tvrzeni) o dosud neprokazaném (mozném,
nep‘ezkouseném, r/edpokladaném, pravgodobném atd.) stavu dvou a vice ijev

(promennych) ve zkoumané oblast{.‘Foret, 2003, s.21).

Ve své praci budu testovat nasleduifigpotézy:

H1: Ve spolénosti je interni komunikace pojimana jako celek n&igje ke vSem

zamestnan@m firmy bez rozdilu.

H2: Vedeni spolnosti gedpokladd u svych zamstnand podobné sdileni hodnot a
principi.

H3: Ve spolénosti s ¥tSim pd&tem zangstnand (v fadu tisid) nelze sjednocovat interni

principy. Je nutno bratetel na segmentaci zéstinand a tomuto potidit dané principy.
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. PRAKTICKA CAST
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7 PROFIL SPOLECNOSTI SKUPINA CEZ A JEJi INTERNI PR
KOMUNIKACE

V praktické¢asti diplomové prace popisi profil spétesti SkupinaCEZ (dale jenCEZ) a
jeji interni PR komunikaci, ktera je zaloZzena narincipech, na které spaieost klade
velky diraz. Tyto principy rozeberu a zhodnotim jejich &8st v prosazovani vzhledem
k riznym skupinam za#sstnané. Na zaklad stanoveného cile prace budu testovat

hypotézy.

7.1 Profil spole¢nosti SkupinaCEZ

,Akciova spolénost CEZ byla zalozena vroce 1992 Fondem néarodniho ajeR.
Hlavnim akciondem je Ceska republika, pro kterou vykonava spravu jejitkai@ého
podilu Ministerstvo financCeské republiky. Hlavnim/edmtem cinnosti CEZ, a. s., je
vyroba a prodej elekiny a s tim souvisejici podpora elektdné soustavy. Zaroviese

zabyva vyrobou, rozvodem a prodejem te(BkupinaCEZ, O spolénosti).

V roce 2003 doslo ke spoje@EZu a @ti distribuénich spolénosti. Vznikla tak Skupina
CEZ, kteréa ziskala vedouci pozici t@ském trhu s energetikou a zanvee z#éadila mezi
deset nejgtSich energetickych spdaieosti v Evrog. Distribwni spol€nosti ovlada
SkupinaCEZ i za hranicemi tuzemska zejména na vyéhkdntinentu — v Bulharsku,
Rumunsku, Polsku, Ukrajn Mad’arsku, ale také v Kosovu, Srbsku, Bé&ésnHercegovis,
Albanii, Nizozemi¢i Turecku. Celko¥ sdruzuje dest desitek energetickych spotesti

v Ceské republice i mimo ni.

SkupinaCEZ se nezabyva pouze vyrobou a distribuci elekérihergie. Angazuje se také
v oblasti telekomunikaci, informatiky, jadernéhozkyimu, projektovani, vystavby a
adrzby energetickych #aeni, €zby surovin nebo zpracovani vedlejSich energetitkyc
produkti. Zhruba fi ctvrtiny elektiny vyrobené \Ceské republice pochazi od Skupiny
CEZ. Ta provozuje dv jaderné elektrarny (Temelin, Dukovany), patnacelujch
vyrobnich zdraj vCesku a ii v zahranki, 34 vodnich elektraren cetrs tiech
piecerpavacich, dv vétrné elektrarny a jednu sluwrd. Celkovou produkci elekhy
SkupinouCEZ znéazotiuje Grafé.1.
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Vyroba elektfiny
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Graf. 1 - Vyroba elektny SkupinyCEZ (SkupinaCEZ, Pro média)

7.2 Struktura spoleénosti

SkupinaCEZ pati v Ceské republice meziitkZité zandstnavatele. Jen u nas zstnava

na osmnact tisic lidi, v zahr&nipak dalSich dvanéct tisic. Vzhledem k tomu, Zé&ejeo

pocet tak velky, odpovida tomu i slog#i organizani struktura. Obrazek.l tuto

strukturu naznéuje pouze #asti. Obrazeks. 2 pak zobrazuje detadfji strukturu CEZ

Teplarenské, jez byla vybrana jen jako ilustrativBtruktura se [isi v jednotlivych

dceinych spolénostech, divizich a;.
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Obr. ¢. 2 - Ukazkaasti organizani struktury Skuping'EZ
(Vyrocni zprava, SkupindEZ, Organizani struktura)

Valna hromada |

i |
m Dbhchodni Feditel Technicky) feditel
Provozni jednotia

Ll
Omvar

oo | TR TR
- e g L eemipees
1.,.mmuw1“"w
RTINS T "

Obr.¢. 3 - Organizani strukturaCEZ Teplarenska
(Vyrocni zprava 2009, Skupin@EZ, Organizani struktura)
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7.3

Interni komunikace

Podle materidi, které jsem rdla pxi tvorbé prace k dispozici, kladéEZ diraz komunikaci

se zamistnanci. Vzhledem k tomu, Ze ma své #simance viznych ¢astech republiky

(dalSi v zahragii) a ve velkém mnozZstvi, neni mozné se &manci komunikovatifimo,

proto CEZ vyuziva fiznych forem interni komunikace. Tento systém korare je

povaZovan za jeden z néjdadnsji propracovanych jak v rameieska, tak Evropy. Mezi

formy interni komunikace, které SkupiG&Z pouziva, pat nasledujici:

Interni &asopis CEZ News — vychazi kazdy #sic. Jeho prostednictvim se
zanestnanci pravideld informuji o aktualnich aktivitach aédi ve spolénostech
SkupinyCEZ doma i v zahrati. Casopis je k dispozici i v elektronické podata
internetovych strankach www.cez.cz. Kaz&iglo vzdy obsahuje &uké hlavni
téma, kterémuanuje rekolik stranek. Déle zdéten&i naleznou reporty ziznych
akci, které spolaost pdada (road shows apod.), vysledkyziumi, které provadi
(zejména mezi zadstnanci), reakce na po#ty ¢tend&d, informace o
hospodé#skych vysledcicl{ EZu, roz&fovani firmy aj. Pravidelnou rubrikou je také
rozhovor s osobou, ktera diupochazi z vedeni spaéleosti nebo fisobi v oblasti
energetiky (politik feditel statniho itadu apod.). Prostor je také dan Zatmané@m

— jejich ndzoitm, medailonkm,...

Da serici, Zecasopis se snaZzi v co n&j¥i mie komplexs informovat o zasadnich
vécech ohled# spol€nosti, a to i o zakulisnich jednanich managev doks
kampa, ktera néla za Gkol zarsstnance hlou§ji seznamit s principg. EZu, bylo

této problematicednovano hned &kolik ¢isel.

, Casopis se tak stava prostinikem komunikace mezi vederdi&Zu a jeho
zanestnanci. Podle pizkumu, kteryCEZ proved! v roce 2006, znat@sopisCEZ
News 99%za#stnand:, z toho asi 77%asopiscetlo.” (Holub, 2007, str.7).

Vedle intranetu takasopis funguje jako spolehlivy kanal komunikace pifenos
informaci i pro ovliwovani pracovnik. Je dostupny vSem za&stnandm, takZe
jeho potenciélni &inek Ize povazovat za pammé velky. CasopisCEZ News tak
tvoii jednu z nejzakladiSich a nejainn¢jSich forem interni komunikace

spole&nosti, jejiz potenciél je maximalrvyuzivan.
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* Intranet — byl spu&n na konci roku 2006. Jeho nawstost roste, coz $uci o
tom, Ze si ho zawgstnanci jiz zvykli aktiveé vyuzivat. Jeho @mérnd denni
navstvnost se pohybuje okolo 6 500 nawstZamestnanci zde najdou kompletni
informace, podobhjako viasopiseCEZ News, s tim rozdilem, Ze zde néasova
prodleva do vydani. Vzhledem k tomu, Ze intranedrjgne medium, je aktuasi
nez kterykoliv jiny tis¢ny prostedek. Prakticky Ize na vzniklou situaci reagovat
ihned, bez prodlev. Nav&mnici intranetu se tim padem doz\ileité informace
ihned a mohou naénzarovés reagovat. Pravmoznost okamzité 2mé vazby a
aktualnost je velikou vyhodou tohoto média.

Do roku 2006 existovalo celkem Sest intranetramci CEZu. Ty byly pozdii
sloweny v jeden. Intranet tak nahradil jingjwé pouzivané prosdky, jako nap
rizné olkzniky a letaky. Slotil v sobé asi 300 aplikaci, kteréride fungovaly
samostaté V sowtasné dob funguje jen v ramciCeské republiky, pracovnici za
hranicemi republiky nemaji do intranettigiup. K dispozici je asi 80% pracoviik

CEZu v ramci republiky.

V integrovaném komunikaim mixu dokaze podpib a zvySit efektivitu ostatnich
nastrofi — jako dophkovy nastroj pomaha ifpbudovani sounélezitosti a motivace
zapojeni zarstnandé. Je vSak nutné ho doplnit dalSimi komurikiani néstroji,

nag. tiskovinami.

Navsevnici na intranetu kroghinformaci najdou hnedékolik internich i externich
informatnich zdrofi informaci a aplikaci (internet, firemni aplikagg.a

.....

¢isla a e-mailu, ziskavani informaci o fighvyhledavani informaci o vrcholovych
manazerech, hledani firemni politiky, poptavkaedbjavka, hledani nové pracovni
pozice, pihlaSeni na vyukovy kurs, hledani pid@sinictvim kl€ovych slov,
aktualizace osobnich informaci, hledani ve zprazgchvodajstvi, stranky prodes
Gtvan, strategie, iniciativ a projekt hodnota akcii, finami cile, hospod&ké
vysledky, stranky s informacemi pro nové zatmance, HR informace benefity,
moznosti vzdlavani, pracovni doba apod., kalefeladalosti a projelf uzitené a
oblibené odkazygasté otazky a odpedi, interni pravidla, postupy, fedpisy,
politiky, formul&e, brand manudly a v neposledatt je to i nepracovni obsah,

ktery je pro zaréstnance bonusem a zvySuje névBbst intranetu.
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Navsevnici téZ mohou vyuzitiznych sluzeb, na&fklad chatovani, intranetovou
televizi ¢i radio, z&astnit seiznych anket a dotaznikéi e-learningovych kure
Kazdy se navic ize podilet na tvokbobsahu stranek intranetu (Holub, 2007, s.7).

Navsevnost intranetu znazuje Graf.¢. 2.
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Graf ¢. 2 - Nav&vnost intranet (SkupindEZ, Intranet — Usgsny portél pro za@stnance)

« CEZTV -vroce 2009 se na videoreportaZe dgnudivalo pamérné 500
uzivateh.

* Oranzova schranka — slouzi ke séleni nazoi a postehi zaméstnand firmy,
které se tykaji jejich kazdodenni prace. Remitictvim intranetového formut
mohou nav&vnici odeslat sk dotaz a odpo od kompetentni osoby jim pak
dojde na e-mail. Bkteré dotazy se zvejiuji na strankackEZ News a intranetu.

e On-line rozhovory na intranetu —8x ra¢n¢, secleny nejuzsiho vedeni.

» E-mailovi oznameni(generalnihdgeditele, vykonnéheeditele, divizi, elektraren,
dceainych spolénosti aj.).

* Newslettery —elektronické zpravodaje divizi, elektraren aittogeh spol€nosti.

e SMS a audio zpravy -uréeno pro zaréstnance v terénu, kdo nemiaspup
k intranetu.

* Business report— ctvrtletnik o hospod&kych, obchodnich vysledcich a stavu
strategickych iniciativ.

e Pruazkumy —uzawené, ankety, vnimani 7 prindipzpitna vazba

« CEZ Management Meeting— (astni se asi 150 manafienaplreéni vizi a cifl,

zanestnanci mohou témata meetinga intranetu.
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* Roadshows — pracovni setkani, 1 x za rok, jednotlivé elekiyaa dcé&né
spole&nosti, na pelomu roku, hlavni projekty, vyhlaSeni zéstnané roku

« CEO AWARDS - cena generalnihi@ditele — finatini odn&na

« Ocenéni CEZAR — vyroeni cena pradadové zamsstnance ( na roadshows ).

* OFF SITES —pro stedni management, vytkeni strategii, starty projektvétSinou
1 aZ 2 x do roka, priority na dalSi rok.

e SKIP LEVEL setkani — top management se setkdva se &dnanci bez
pifitomnosti stedniho managementu.

» Profesni setkani— vymena zkuSenosti a informaci mezi kolegy ( bénpst,
monté&i, projektové tymy ).

* Nastnky

» Pravidelné tymové porady s gimym nadiizenym

e Individualni porady nebo setkani s fFimym nadrizenym

» Elektronické infotabule

* Dny otewenych dvei (nag. pro rodiny zarsstnand)

* Soutéze

* Interni marketing — reklamni gedntty s logem, tiskoviny.

* Interni akce — vramci spoléenské odpaddnosti firmy, 1 pracovni den pro
neziskovou organizaci tské domovy, atp.).

* Neformalni setkani (nag. pfi slaveni Véanoc, sportovni hry, rodinné dny —
networking ).

* Neformalni oslavy Usgchu — setkani, nap: reditel elektrarny pozve 30 lidi na

veceri, drobné odmainy — neformalni podpora.

7.4 Segmentace za®stnanai pro uéely interni komunikace

Segmentaci za#stnané spolenosti CEZ jsem zabyvala v rdmci své prace Identifikace
cilovych skupin pro interni komunikaci ve spaiesti CEZ, a.s. (Haskova, 2010).
Vychazela jsem z figkumu Jak jsme na tom s principy ( ledeniezien 2009) — zéwy

z workshoji spolenostiCEZ. Seteni se zdastnilo 3082 responden(24 % zanistnané
Skupiny CEZ). Profil respondeiitje rozpracovan vifloze¢. 1. Ve svém vyzkumu jsem

Zjistila, Ze nejpoetnsjSi skupina pro efektivni komunikaci se nachazi efidych
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spole&nostech, kde pracovnici vykonavaji praci v sidlemyi, jedna se ifgdevSim o
specialisty. Dlezity je i pistup k intranetu, kde respondent nachazi vSeclutielmé
informace, velkou @rou jsou zastoupeni zastnanci s 10 a vice lety stravenymi ve #rm

Denni nav&tvnost intranetu je 36% zastnand Skupiny.

Na zaklad Seteni jsem v praci dosla k z&w, Ze neni vhodné zastnance segmentovat
podle klasickych geografickych, demografickych ngisychografickych rys pro Eely

interni komunikace.

7.5 Firemni principy

Spolegnost CEZ si stanovila v roce 2005 7 prindipkteré chce, aby nagval kazdy
zanestnanec. Jejim cilem je, aby je vSichni sdilelicgrdovali. Diraz @i tom klade na
srozumitelnost pro kazdého. To je takévad, pr@& doSlo o & roky pozdji k inovaci
téchto princig, zejména po grafické strance, nélse CEZu nedélo tyto zasady aktivé
prosazovat u svych zastnané. SamCEZ to piznava ve svéngasopiseCEZ News:
»VSichni asi upimrg vnimame, Ze mira porozdni a respektovani 7 principv naSem
kazdodennim jednani neni nejvyssi. Pro nasi firekatturu neni stale typicka vétna
tymova spoluprice ani proaktivni a flexibilnfigtup ke z@nam nebo chiineustale se

zlepSovdt (Holub, Dobiasova, 2008, s.16).

Pavodnich 7 princifg bylo formulovano nasledon

1. Nejvyssi prioritou je vytvieni hodnoty fi zajiS€ni bezpeénosti;

2. Prosazovani individualni zodpg&nosti za dosahovani ambiciéznich

vysledki;
3. Budovani sounalezitosti se SkupinOEZ;
4. Rozvijeni lidského potencialu;
5. Vytvareni mezinarodni organizace;
6. Prijimani neustale zemy;

7. Prosazovani integrity.
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Na novém srozumitetiSim formulovani principp spolupracoval tym za#stnané z vice
Gtvarii. Principim byla gidana i grafickd podoba — ikona, kterd ma symbebtgodstatu

principu (viz Obr¢&. 3). Sodasné principy maji nove &ni:

1. Bezpené tvorime hodnoty;
2. Zodpovidame za vysledky;
3. Jsme jeden tym;

4. Pracujeme na séb

5. Rosteme za hranice;

6. Hledame novdeSeni;

7. Jedname fér.

NASE PRINCIPY

@ BEZPECNE TVORIME HODMOTY

ZODPOVIDAME ZA VYSLEDKY

JSME JEDEM TYM

BEZPECNE TVORIME HODNOTY

ZODPOVIDAME ZA VYSLEDKY

JSME JEDEN TYM

©OO©

ROSTEME ZA HRANICE
ROSTEME ZA HRAMICE
HLEDAME NOVA RESENI

HLEDAME NOVA RESEMI

ONON

@ JEDNAME FER

JEDRAME FER

©O00

Obréazek:.4 - Graficka podoba principv jednoduché a slozji podol# (intranetCEZ)
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Navic byly principy rozpracovany do konkrétnich jpxé chovani, které se od danych
pracovniki o¢ekavaji. Jde o podrob#Si vyklad, jak ma za#stnanec z&azeny do
vybraného segmentu jednati plneni svych kazdodennich pracovnich ukgbk ma
spravre vystupovat ve vztahu ke svym dhkalk internim a externim zakazinik“ (Holub,
DobiaSova, 2008, str. 18). Navic se takeé tyto ppinstaly sodasti systému hodnoceni
zamsstnand. CEZ tak chce motivovat a podporovat ty zestmance, kié pini jak osobni

cile, tak take cti firemni hodnoty a jednaji v smul s nimi.

Kazdy zamdstnanec ma moznost na intranetu ziskat informat®mg jaké chovani je na
jeho pozici v souladu s principy. V sekainované principm si nize kazdy vybrat Usek,
na kterém pracuje, a vybrany princip. Po zad&ciito poZzadavk se zobrazi v bodech,

jaké zasady by #h danyc¢lovék na dané pozici vzhledem k danému principu dodaZov

Pro piklad uvedu doporteni pro pracovnika na pozici specialista pro vybrprincip

Hledame novaesSeni.

Mezi specialisty pdt odborni zaréstnanci bez fimych podizenych, kt& jsou

odmenovani gevazre smluvni mzdou. Progplati nasleduijici:

» aplikuje @ijaté znmeny do postup a metodik,

» adaptuje se zémam, nelpi na zavedenych postupech,
e ke zménam gristupuje pozitive,

» navrhuje zlepSeni a hodnoti dopady,

* spolupracuje  zavadni zmen nagric Skupinou.

V souvislosti s inovaci 7 principrozjel CEZ komunik&ni kampa, ktera ngla za Gkol
seznamit vSechny zasstnance s novou podobou printiZanestnanci tak rdli moznost
ziskat informace na pracovnich setkanich, v h@2Nease principy nebo na intranetu. Na
portadl byly umistny nizné soutzni ankety a testy, ve kterych si mohli névsici

vyzkouSet modeloveé situace.

Komunikace se v roce 2008 z&tmvala zejména na zvySeni znalosti prificig jejich

porozungni. Po dalSi nasledujici rok se komuwikiastrategie zinila a byl kladen draz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Zzejmeéna na porozuini €mto principim a jejich gijeti v kazdodennim zivét Strategicky
plan byl nasledujici:posilit roli stiednich a nizSich manazar coby vilastniki a

ambasadomi firemni kultury (zapojeni do realizace planu k nafin principi, diskuse
v pracovnich skupinach k hledatfdseni), realizace workshiogpro vedouci pracovniky,
kampa Pohled na principy VaSimacimma aneb jednat podle prindige samoejmé.

Souwasti posledé zminovaného se stal@ zamgstnanai firmy, ktefi reprezentuji 7
firemnich princigi. Prostednictvim informanich material byli pracovnici seznameni
s pohledem vybranych reprezentama vyznam princip v jejich préci a jak lze podle

téchto princip jednat.

Kampai Pohled na principy VaSimaciona aneb jednat podle prindige samoejmé
zahrnovala vyuzititznych komunikanich prostedki od intranetu po plakaty. Na intranet
byl umistén banner kampan vypowdi a medailonky za®stnand, zakulisi tvorby
kampag, na pracovistich byly vy&eny plakaty, byl vytv@n videospot na sérii
pracovnich setkani a o principech se také psafaevriiméasopiseCEZ News (Skupina
CEZ, NaSe principy — komunikai plan a aktivity v roce 2009pPlan kampa# na rok
2008-2009 zobrazuje Tabulkal.

Rozpracovano 7 P JNavriena pravidla p|Zpracovan navrh Kode
projevi chovani(rije

2007) zaméstnand (cena CEZAR
CEO Award)(od dubna 200§

ocaiovani vykonu a finosyetického jednani(frezen 2009)

—

7P implementovano JReaIizovén pizkum KkulturyZpracovan dearningovy kur

systému hodnocgbezpénosti(rijen 2008) pro management k poskytov
TM a SM zangstnand zpstné vazby ve vazbna 7P(od
v CEZ, a. s. a ID| dubna 2009)

(listopad 2007)

Zpracovany matigNavrzeny teambuildingOJNavrien program k 7P zaier]
rozvojovych aktivit yaktivity k upewovani 7inha podporu OJ, IDS (vyrok
souladu se 7Rleder(prosinec 2008) sprava, distribuce) (kveten -+

2008) Fijen 2009)
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Realizovana Realizovany workshopy fNavrzeny informani balitky prd

komunika&ni kampaf7/P na OJ/ IDS (leden {now nastupujici zawstnanc

k 7P (od bezna 200lbi‘ezen 2009) (od z&i 2009)

[trvale)

Spustn  intranetovjRealizovana pracovnNavrzena dkovaci karta K
portal ,Nas{setkani na OJ/ IDS(biezen jokamzitétmu ocerni chovan
principy“(od  bfezngkvéten 2009) zaméstnanai dle 7P(od 2010)
2008 trvale)

Zpracovany Zpracovany adni plany HNavrzen systém  odevan

audiovizualni Jposilovénl’ firemni kultury rjpredstaviteh 7P z konkréti
prezentace Kk 0J/ IDS(brrezen 2009) praxe(od 2010)

(brezen 2008)

Realizovana  setkdZpracovan a#ni plan JPripraven navrh intranetové
GR se zamstnanci lvystupn prizkumu  kulturfportalu ,7P v praxi“ (od z&f
7P (brrezen -prosinefbezpeénosti(brezen 2009) [2009)
2008)

Tabulkac. I. - Aktivity v oblasti firemni kultury 2008 @9 (SkupinaCEZ, Nase principy

- vystupy z workshdpa pracovnich setkani)

Pro podporu uvéashi 7 princig do praxe zagstnanciCEZu byly vytvaeny tzv. ékovaci
karty. Ty neEli motivovat zandstnance k jednani, které je v souladu s principyam@ve
slouzily jako zgtnd vazba pro pracovniky. Kazdy manazer méa k dispaozcity pocet
karet na rok (10% headcountu). Tyize pouZzit k ocemi podizeného za jeho miniédny
pracovni vykon, kterého dosahl diky jednani reggéditprincipy. Navic je dany
zantstnanec odinén darkem (nap hodinky, poukaz - Flexipass) a propagani
materialy kampah (SkupinaCEZ, NaSe principy - vystupy z workshio@ pracovnich

setkani).
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8 VYSLEDKY PR UZKUMU A JEJICH ANALYZA

Jak jsem se jiz na patku tohoto oddilu zminila, sp@igost SkupinaCEZ odmitla moji

Zadost o provedeni pizkumu v této spolé€nosti. Proto budu v této praci provéd
analyzu sekundarnich dat, které mi byly spotsti poskytnuty. Skupin€EZ provedla
prizkum mezi svymi zagstnanci ohled& znalosti a chapani firemnich pringipZ €chto
materiati jsemcerpala pi analyze nastrdj interni komunikace a jeji efektivity. #akum

uvadi jak kompletni vysledky za celou spwlest, tak podle pracovist

8.1 Znalost principu

Prizkum spolénosti se na prvnim mistvénoval otdzce znalosti a porozémi
principam. Na otdzku Znate naSich 7 printip rozumite, jak podle nich jednat? (viz
Graf ¢. 3) odpo¥déla polovina respondeft Ze principy zna, rozumi jim a jsou jim
blizké. Res 30% principy zna a rozumi jim, obtiZe jifispbi ztotoZani se s nimi. 11%
dotazanych principy zna, ale nerozumi jim a nek,godle nich jednat. Pouze 7 procent

ptiznalo, Ze principy neovlada dieh

Znéate naSich sedm princip 0 a rozumite, jak podle nich ve své praci jednat?

60%

50.34%

50% -+

B Principy zndm, rozumim jim a jsou i

40% -+ blizké mym osobnim hodnotam.

32.10% O Principy zndm, rozumim jim, ale je
tézké se s nimi ztotoznit.
30% -+

@ Principy znam, ale nerozumim jak
mam podle nich jednat.

20% -+ B Sedm principl nezndm dobfe.

11.23%

10% -

0% -

Graf ¢. 3 — Znalost a porozuini principim (SkupinaCEZ, Nase principy — vyhodnoceni)

Podivame-li se na tyto vysledky podrépn zjistime Ze i u zagstnan@ elektraren
dosahuje neptSich hodnot odpad’ ,Principy znam, rozumim jim a jsou mi blizké."

NejvysSich hodnot dosahuje v elektiéam Hodonig (85%), nejmensich (okolo 40%)
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Yy

v Temelirg, Paic¢i, Dukovanech, Ledvicich a vodnich elektrarnache Bdopak #tSinou
lidé principy znaji a rozumi jim, alézko se s nimi ztotaiji (30%-40%). Nachazime zde
tedy vyraz® zastoupené dva protipoly — s principy se &stmanci ®&kterych elektraren

dokazou ztotoznit vice nez zastnanci jinych elektraren (viz Graf 4).

Znate naSich sedm princip U a rozumite, jak podle nich ve
Své praci jednat?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% -

B Sedm principt neznam
dobfe.

B Principy znam, ale
nerozumim jak mam podle
nich jednat.

O Principy znam, rozumim jim,
ale je téZké se s nimi
ztotoznit.

B Principy znam, rozumim jim
a jsou i blizké mym osobnim
hodnotam.

Graf ¢. 4 — Znalost a porozuini principim - elektrarny (Skupind€EZ, NaSe principy —

vyhodnoceni)

Vysledky dcéinych spolénosti jsou podobnéém z elektraren. Off v odpowdich
pievazuje, Ze pracovnici principy chapou igimaji je za své (35% - 85%), na druhém
mis& se objevuje odp@d’, Ze principy sice chapou, ale neztdtog se s nimi (pfmérné
35%).

U prvni odpo¥di vSak nmizeme najit velké rozdily podle jednotlivych UgelNejmérk
problém @laji principy pracovnilim Logistiky, nejvic naopak zarstnaném Distribwni
sluzby. V tomto Useku se také zarbwabjevuje nejétSi procentodch, ktéi 7 principi

neznaji (asi §ina). Blize vysledky uvadi Graf 5.
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Znate naSich sedm princip G a rozumite, jak podle nich ve své praci jednat?

B Sedm princip( neznam dobre.

@ Principy znam, ale nerozumim jak
mam podle nich jednat.

0O Principy znAm, rozumim jim, ale je
tézké se s nimi ztotoZnit.

B Principy znam, rozumim jim a jsou i
blizké mym osobnim hodnotam.

CEZ CEZ CEz  CeEzMgfeni CEZ CEZ
Logistika Z&kaznické  Sprava Distribuce Distribuéni
sluzby majetku sluzby

Graf ¢. 5 — Znalost a porozuini principi — dceginé spolenosti(SkupinalEZ, Nase

principy — vyhodnoceni)

8.2 Blizkost principu a jednani podle nich

Dal3i otazka, kter&EZ zajimala, bylo to, jaky princip je z&stnaném nejblizsi a podle
kterého jednaji v neptSi mire. Vice neXtvrtina odpo¥déla, Ze timto principem je prosn
princip Zodpovidame za vysledky.étiha povazuje za nejblizSi a v praxi nejvice
dodrZzovany princip Jsme jeden tym. Na &nsejné Urovni (cca 16%) jsou principy
Jedname fér a Bezfi@ tvorime hodnoty. Nejménzastoupeny je princip Rosteme za

hranice. Procentualni rozlozeni pro jednotlivé gpg znazoiiuje Graf¢. 6.

Jaky princip je zam éstnanc Um nasi elektrarny/spole €nosti nejblizsi? Podle
kterého jedname v nejv étsi mire?

m Rosteme za hranice
m Hledame nova feseni

0O Pracujeme na sobé
@ Bezpecné tvofime hodnoty

@ Jedname fér
@ Jsme jeden tym
| Zodpovidame za wsledky

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Graf ¢. 6 — Blizkost princif a jednani v praxi (SkupindEZ, Na3e principy —vyhodnoceni)
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Jak by se dalo aekavat, princip Bezg®é¢ tvorime hodnoty je zawmstnand@m

v elektrarnach blizky, zejména pak v Dukovanechgadtdre, Chvaleticich a R, kde
vede ped vSemi ostatnimi. S tim souvisi i princip Zodm@rhe za vysledky, ktery se u
vétSiny pracovis nachazi na prvnim nebo druhém mistyrazreji nez u jinych elektraren
stoji nad vSemi ostatnimi princip Jsme jeden tyng a vodnich elektraren. Silnou pozici

ma také princip Jedname fér (mezi 20 a 30 procewy)Grafc. 7.

Jaky princip je zam éstnanc im nasi elektrarny nejblizsi?
Podle kterého jedname v nejv  étSi mire?

Détmarovice —
Dukovany

Hodonin

Chvaletice

® Jedname fér
B Hledame nova feSeni

Ledvice

Mélnik

% M Rosteme za hranice
Pocerady O Pracujeme na sobé
POFI&T E Jsme jeden tym
T

] B Zodpovidame za vysledky
Temelin E Bezpecné tvofime hodnoty

Tisova

TuSimice a Prunérov
Vitkovice

Vodni elektrarny

Graf ¢. 7 — Blizkost princip a jednani v praxi — elektrarny

(SkupinaCEZ, Na3e principy — vyhodnoceni)

e

V dceinych spolé€nostech je zastnanédm nejblizSi princip Zodpovidame za vysledky
(kolem 30%) a princip Jsme jeden tym. Shoduji senv, Ze Zidka jednaji podle principu
Rosteme za hranice, Hledame naw&eni a Pracujeme na sobvétSinou do 10%).
Nejvyrazreji z vysledikd vybocuji Distribuéni sluzby, kde lidé i své praci nasleduji
princip Bezpéné tvoirime hodnoty (cca 45%), ktery se u jinych &édi pohybuje kolem
10%.
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CEZ z&kaznické
sluzby

CEZ Sprava
majetku

CEZ MéfFeni

CEZ Distribuéni
sluzby

CEZ Logistika

CEZ Distribuce

N

Jaky princip je zam éstnanc im nasi spole €nosti nejblizsi?

Podle kterého jedname v nejv  étSi mire?

$°

Y

NN

P

s®

NN
Y

(oQ

Qo

NS
Q)Q

A

Qo

@ Jedname fér

W Hledame nova feSeni

B Rosteme za hranice

O Pracujeme na sobé

@ Jsme jeden tym

B Zodpovidame za vysledky

O Bezpecné tvofime hodnoty

Graf ¢. 8 — Blizkost princip a jednani v praxi — démé spolénosti ( Skupind’EZ, Nase

principy — vyhodnocenti)

8.3 Nejslabsi misto naphovani principa

Na otazku

Co povazujete za nejslabsi

misto tosani

princii v nasi

elektrarg/spol&nosti? Véem nefastji selhavame? respondenti jako daejgjSi odpoed’

uvedli princip Jedname fér, a to v@tineé pripadi. Skorocétvrtina uvedla, Ze nejslabSim

mistem je princip Jsme jeden tym, podé®hea na tom i princip Hledame nov&Seni.

s

NejnizSiho vysledku v izkumu dosahl princip Bezpee tvorime hodnoty (viz Grag. 9).
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Co povazujete za nejslabsi misto napl  fiovani sedmi princip @ v nasi
elektrarn é/spole €nosti? V €em nej€astéji selhavame?
35%

30%

25%

@ Bezpeéné twoiime hodnoty
B Rosteme za hranice

20% B Zodpovidame za wsledky
O Pracujeme na sobé

15%

B Hledame nova feSeni
mJsme jeden tym

10% @ Jedname fér

5%

0% -

Graf ¢. 9 — Nejslabsi misto nafvani principi ve spolénostiCEZ (Pozn. Chybi vysledky
z Tisové, Miniku aCEZ Distribwnich sluzeb) (SkupindEZ, Nase principy —

vyhodnoceni)

Jsme jeden tym a Jedname fér jsou principy, jembibdzangstnanci elektraren jako
principy, v nichz m&EZ sva slaba mista (okolo 40%), viz Gtaf1l0. Bezpé&na tvorba
hodnot jako princip, v nichz maEZ rezervy, se v odpédich neobjevuje &bec nebo jen
ziidka.V Détmarovicich je jako princip s nejisi rezervou pro zlepSeni vyhodnocen

princip Hledame novéeseni (téré 40%).
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Co povazZujete za nejslabsi misto napl rfovani sedmi princip @ v nasi
elektrarn €? V €em nejcéastéji selhavame?

60%

50%

40%

O Bezpe&né tvofime hodnoty

B Zodpovidame za vysledky

30% T B Jsme jeden tym

O Pracujeme na sob&
B Rosteme za hranice
B Hledame nova feseni

B Jedname fér

20% 7

10% 7

0%
Détmarovice  Dukovany Hodonin Ledvice Pocerady Pofici Temelin  TuSimice a
Prunéfov

Graf ¢. 10 - Nejslabsi misto nagvani principi ve spolénostiCEZ — elektrarny (Skupina

CEZ, NaSe principy — vyhodnoceni)

Graf ¢. 11 ukazuje, jak nejslabSi misto vnimaji pracawidceinych spol€nostech. Zde
panuje shoda s elektrarnami — nejslabsi mistoifeiprJsme jeden tym. Poté jsou usayg
principy Hledame novéesSeni (Energetické sluzby, Logistika) a Zodpovidameysledky

(Distribuce, Zakaznické sluzby), kde mezi jedngttv Useky nepanuje shoda.
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Co povazujete za nejslabsi misto napl rfovani sedmi princip @ v na$ispole €énosti? V
¢em nejcéastéji selhavame?

60% -

50%

40% - O Bezpec¢né tvorime hodnoty

B Zodpovidame za vysledky
@ Jsme jeden tym

30% - . .
O Pracujeme na sobé
B Rosteme za hranice

20% | B Hleddme nova feSeni
@ Jedname fér

10% -

0% - ‘

Cez Distribuce  CEZ Zékaznické ~ CEZ Logistika ~ CEZ Energetické
sluzby sluzby

Graf ¢. 11 - Nejslabsi misto nagvani princip: ve spolénostiCEZ — dcéiné spolénosti

(SkupinaCEZ, Na3e principy — vyhodnoceni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

9 SHRNUTI VYSLEDK U

SpolenostCEZ analyzovala sy vyzkum ohled® 7 principi. Vysledkem je fehled toho,

co se d CEZu prosazovat a kde naopak nachazi nedostatky.

9.1 Princip Bezp&né tvorime hodnoty

V souvislosti s bezgmosti je na tomCEZ pon¥rné dolre. Da&i se mu zajifovat
bezporuchovy provoz bez UGigz predchazet pozam a ekologickym katastrofam,
dodrzovat bezgmost a ochranu zdraviiporaci, bezpéné uchovavat data a zpracovavat
osobni tdaje ze smluv @ifem zvlada i pekrasovat plan vyrobyCEZ také ziskal ocemi

Bezpe&ny podnik.

Rezervy nachazi v zabezai pracovis (majetku a dat) a nedostatkasu a prostoru na
zaskoleni novych pracovnik Problémem je také vliv snizovani rozpo na bezp&ost,
proto by n&l existovat rozpdet na opravy. DalSim uUskalim je velké mnoZstdici

dokumentace.

9.2 Princip Zodpovidame za vysledky

Pri dodrzovani principu Zodpovidame za vysledkyC&7u dai dodrZovat rozpgtovou
kazen a terminy, plnit terminy odstavek zdia@ finarni ukazatele. Plusem také je, Ze
konkrétni Ukoly jsou fd¢lovany konkrétnim zasstnaném, v ramci spolénosti

existuje kontrola, zfin& vazba a motivace pidgenych.

Naopak seCEZu ned& pristupovat ke séfenym prosiedkim vzdy zodpowdng, na
nékterych Ukolech pracuje vice Gtwarcoz zpisobuje nefehlednost v tom, kdo mé za
dany kol zodpo¥dnost. Nekteri pracovnici nemaji dostat@ou kompetenci

k operativnimu rozhodovani.

9.3 Princip Jsme jeden tym

Dobr4 atmosféra na pracovisti,fedavani informaci a zastupitelnost jednotlivych

pracovniki — to jsou plusy spoémosti v ramci tohoto principu.

Na druhou stranu spoluprace mezi jednotlivymi Gtvani Uplé optimalni a Ize zde jeSt

ledasco zlepSovat. Chybi systémova zastupitelnbstiipuhodobém vypadku ékterého
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pracovnika, sjednoceni pracovnich postwpraxi a kvalitni komunikace mezi regiony.

Organiz&ni zmeny zpisobuji nejistotu a zhorSuji mezilidské vztahy.

9.4 Princip Pracujeme na solg

Zamsstnanci spolkénosti CEZ se snaZi zlepSovat a pracovat nasstltastni se ¥znych
workshopi, rozvojovych prograiin a odbornych semim& prostednictvim intranetu se
snazi sami vztlavat, zajimaji se o&hi v oboru, maji moznost naggovat jazykové kurzy

aj. Dalezitym prvkem je téz zfina vazba od vedeni, ale i zdkaZntkdodavatei.

Pres tyto vSechny klady se nétacela pizpasobit Skoleni pgdebam zaréstnand, nejsou
vymezena pravidla kariérnino a mzdoveho postupeadainse zvysSovat znalost anginy
(zejm. technické). Takéc¢hkteri se nesnazi&it o své znalosti a zkuSenosti s ostatnimi

Z davodu ztraty nepostradatelnosti.

9.5 Princip Rosteme za hranice

V ramci 1astu za hranice se flanavazovat spolupraci s mezinarodnimi misemi, &onat
si zkuSenosti i se zahr&nimi pracovnikyCEZu, (astnit se mezinarodnich veleirka

zanestnanci jsou ppraveni pracovat v jinych regionech a akvizicich.

Velice #zko se ale u pracovnikhleda ochota pracovat pgamimo dosavadni lokalitu a
také prosazovani zahrénich praxi je obtizné. Praci komplikuje také faké nejsou

sjednoceny systémy tuzemské a zakiranale také mezi regiony.

9.6 Princip Hledame novaireseni

Princip Hledame nov&eSeni se nejvice projevuje v inovaci zastaralyathrtelogii a
fidicich systérin CEZ také testuje novEeseni v pilotnich projektech &astni se novych

projekti.

Pro novaieSeni vSak nedokaze vedeni ziskat podpordizad/ch a prosadit je. Na
provedeni zrén je vymezen kratkg¢as, coz situaci mnohokrat komplikuje. Problémem je

také intranet, ktery neni dostupny Gpirsem pracovnikm.
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9.7 Princip Jedname fér

Pozitivem je, 2eCEZ poskytuje svym zadstnanédm zpstnou vazbu, &t udalosti a je
ochoten piznat svoji odpowdnost. Spolénost se také snazi budovat atmosféiueoy,
dodrzovat pravidla aipdpisy, zarmsstnanci prezentuji v soukromém Zigdirmu v dobrém

s\wtle a vylgrovarizeni probihaji transparertn

Ovsem rezervy najdeme zejména v rozdilné prezemgmtedki uvniti a mimo firmu,
v urtitych aspektech nediEZ schopen hajit dobré jméno firmy asdemuje si své rezervy
v oblasti z@tné vazby a akceptovantipominek. Pro vedeni i zaistnance je obtizné
menit pravidla za pochodu a vychazet sitistnagic raznymi Utvary, coZz zfsobuje

vzajemnou rivalitu a nejednotnost postup
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10 SHRNUTI A ZHODNOCENI STAVU INTERNI KOMUNIKACE

PrestozeCEZ klade na interni komunikaci velkyihz zejména v oblasti prosazovani 7
principi — vyuziva Sirokou Skalu komunikaich kanal a prostedki interni komunikace,
zajima se o zftnou vazbu — ani padch letech tyto principy neberou z&tmanci jako
samozejmost a jako saidst své kazdodenni prace. Pouzeonmalo pes polovinu
pracovniki tyto principy zna a jedna podle nich, dalSiébet procent sice zna principy, ale
stale nevi, jak je nafbvat v praxi. Shrneme-li to, takétgina zamstnand SkupinyCEZ
(ptes 80%) o principech vi, ale polo¥ia nich (40%) nejsou blizké nebo podle nich ve své
praci nejednaji. Je tedyfggmé, Ze odéeni interni komunikace svoji funkci v oblasti
informovani pini dote, ale v oblasti f@swdcovani ma jest své rezervy. Co se tyka
znalosti princid, tak zde nelze pozorovat vyrazné rozdily mezitedekami a dcenymi

spol&nostmi. Ty lze vypozorovat az wipact jednotlivych princif.

Celkow je zangstnan@m nejblizSi princip Zodpovidame za vysledky a Jgeuen tym.
Ovsem v elektrarnach jaswvede princip Bezp®é tvorime hodnoty a teprve az za nim
celkow prvni Zodpovidame za vysledky. Znmu Ize vidt u dcéinych spolénosti, kde je
pro pracovniky prioritou vykazovat vysledky (pripciZodpovidame za vysledky) a
spolupracovat (princip Jsme jeden tym), naopak &emst je na jejich Zditku spise
dole. Principy Ize vytvidt ploSi pro vSechny, aleipinterpretaci vysledk analyz je pak
nutné brat #etel na individualni charakteristiky dané tiné spol€nosti/elektrarny. Je
nutné brat v potaz, jakych &ilma dany sektor dosahovat. Navi€EZu pracuje velké
mnoZstvi zamstnand, ktefi netvdi homogenni skupinu, proto jgeba zohletiovat

geografické, demografické a psychografické chargstiley pracovniki.

V elektrarnach je samégmeé, Ze bezpmost zde bude (a musi byt) na prvnim #ist
neba’ lidé zde pracuji s technologiemi, které bytippc Spatného zachéazeni a pouzivani
mohly napachat nemalé Skody (hapy mohly ovlivnit zdravi obyvatel,fpruSeni nebo
dlouhodoby vypadek toku elékty by ovlivnil fungovani jinych firem a také zisREZu
aj.). Naopak nap dceina spolénost CEZ Meteni ¢i CEZ Zakaznické sluzby nebude
princip Bezpeén¢ tvorime hodnoty povaZzovat za blizky a nebude pod|geatnat, kdyz
zanestnanci této spotmosti nemusi dodrzovattipsvé praci tak fisna bezpeosti
pravidla, neb® to nevyZaduje charakter jejich prace (hakanceléska prace). Je tedy
nutné rozliSovat, ke komu principy stoji (alespéa mezi elektrarnami a d@aymi

spol&nostmi) a vzhledem k tomu hodnotit jejich dodrawiva praxi.
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Shoda mezi zawsstnanci elektraren a dideych spolénosti panuje vtom, v kterém
principu SkupinaCEZ selh&va. Tim je princip Jsme jeden tym. S tiravish fakt, Ze
v elektrarnach pracovnici postradaji féerové jednannedokazou spale¢ hledat nova
feSeni. Netymova spoluprace v fingch spotenostech zjsobuje, Ze kolegové nedokazou
spolupracovat na novyd®eSenich a tim padenigvzit plnou zodpoddnost za vykazane
vysledky (zodpo¥dnost tymu se tak drobi na zodpdmost jednotlivych pracovnii ktei
na ukolu pracuji, a vifpact nekvalitni prace je tedy obtizné hleddtvady neuspchu,
pomineme-li jako hlavniid/od nespolupraci). DalSim problém v Hogch spolénostech
je demotivace pracovat na ol zlepSovat se. Z pohledu zssmané SkupinyCEZ je
tedy poteba vytvéet pozitivni vazby mezi kolegy a mezi jednotlivyndiseky a
spole&nostmi. Pra¥ pracovni vztahy jsou jednim zldzitych faktofi, které ovliauji

efektivitu prace.

Shrneme-li tedy situaci, je geba rozliSovat, ke komu interni komunikacestue a jaky
Gcinek ma u dané skupiny vyvolat a dle toho volitgtimdky a formu komunikace. Neni
mozné, aby vedeni spdleosti tvdilo principy ploSi a aiekavalo, Zze budou nagvany
vSude stejit a navic v co neptSi mozné nie. Je minimalé nutné rozliSovat mezi

elektrarnami a déeymi spol&nostmi.
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11 OVERENIi PRACOVNICH HYPOTEZ

Predchozi kapitola shrnuje analyzu interni komunikacané spoknosti. Na zaklag této

analyzy nyni mZu rozhodnout, zda se hypotézy pro tuto praci pidtvei ne.

H1: Ve spolénosti je interni komunikace pojimana jako celek n&igje ke vSem

zanestnand@m firmy bez rozdilu.

Tato hypotéza se potvrdila na zakladtudia 7 princip a jejich prosazovani tii

zamgstnand@m (viz zejm. kapitoly 7.3 a 7.5).

H2: Zaméstnanci budou vykazovat podobné sdileni hodnoireipt.

Tato hypotéza se potvrdila jarasténé. V neékterych faktorech se zamstnanci shoduji
(zejména na tom, jaky princip je nejslabsi a \cfejznalosti), naopak zejména v otazce
blizkosti princigi a jejich vyuZivani v praxi je zgay rozdil ve vnimani princip mezi

zanestnanci elektraren a daeych spol€nosti(viz kapitola 8)

H3: Ve spolénosti s ¥tSim pd&tem zangstnand (v fadu tisid) nelze sjednocovat interni

principy. Je nutno bratetel na segmentaci z&stinand a tomuto potidit dané principy.

Tato hypotéza se potvrdilaésti. | kdyz mé spotmostCEZ propracovany systém interni
komunikace, stale se ji negdl@rosadit, aby zadéstnanci principy povazovaliifpsve praci
za samoiejmost. Je to dano zejménamorodosti naplni prace jednotlivych pracovnich
tymua. Principy lze sjednocovat pro celou sgolest, pokud jsou tweny ploSg pro celou
Skupinu CEZ, ale i analyze vysledk musime tyto vysledky chapat v kontextu dané

skupiny pracovnik (odcleni, dcéina spolénost aj.)(viz zejmena kapitoly 8 a 9)
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. PROJEKTOVA CAST
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12 DOPORUCENI A NAVRH NA ZLEPSENI SITUACE

Na zaklad predchozich analytickych kapitol jsem identifikovéddevni problémy interni

komunikace Skupin¢EZ a navrhlaeseni na zlep3eni situace.

Hlavnimi problémy interni PR komunikace spmiestiCEZ jsou:

* principy vytvaené vedenim nelze prosazovat jako celekek@vanim, Ze budou
u vSech zawstnand vnimany steji nebo podob¥ - kazd4 skupina pracovrik
vnima principy pi své praci odlisg,

* systém odmwovani (tzv. dkovaci karty) nemusi odpovidat petham
zamgstnand,

* neposilovani vazeb, komunikace a spoluprace mezistaanci,

« ve Skupig CEZ je kladen draz zejména na pisemnou (neosobni) formu interni

komunikace.

Vzhledem k gmto nedostatkm by bylo vhodné:

1. Pristupovat k hodnoceni s ohledem na ngmiace jednotlivych pracowis Déale
by se na vytvini princigi méli podilet vSichni (resp. zastupci jednotlivych
pracovi§ a vedeni). Principy by neifin vychazet pouze shora, ale i zdola.
Priority zaméstnanai by mély byt sladény s prioritami vedeni tak, aby bylo
pro zaméstnance [¥irozené principy prijmout za své a naphovat je pfi své
praci a pro vedeni aby byly tyto principy akceptovatelnéi pdosahovani
firemnich cifi. Nelze tedy, aby se na tv@riprincipd podilelo pouze vedeni a
vyzadovalo, aby zad#stnanci tyto principy fijimali ptirozerg, kdyz jim
vzhledem k naplni prace nejsou blizké. Principynidyy byt tvoreny spolené a
ne pouze ,nahde“ v organizaéni struktuie a prosazovany swgrem ,dolua“.
Tomuto tématu se énuje kapitola 5.2 Nastroje PR - komunikace
prostednictvim médii, kde je zméno, Ze ¥tSina nastraj informace pouze

piedava, ale je pt#ba se ujistit, jestli byly informace pochopenyait pyly
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pochopeny. Tudiz velkou roli hraje i &pa vazba, ktera je ve Skupi€EZ
slabym ¢lankem v naplovani princigi. Posilovat ji 1ze nafiklad navrhem
uvedenym ve 4. bad

2. Pokud chce spotaost CEZ prosazovat 7 principjako jeden celek, pak by si
méla byt wdoma rozdilnych geografickych, demografickych a
psychografickych rysi riznych skupin pracovnik

3. Systém odriovani ve Skupitt CEZ slouzi pedevsim jako motivace pro
zamestnance. Pro motivaci zastnand je nutné, aby byli také jejich nédeni
motivovani a motivaci tak podporovali u svych paenych. K motivaci slouzi
ve Skupirt CEZ nay. tzv. FlexiPASS. Poukéazky FlexiPASS jsouigpbem, jak
motivovat zanistnance firmy. Diky poukazkam FlexiPASS si zathanci
mohou vybrat benefity dle jejichi@ni v oblastech zdravi, cestovani, sportu,
vzklavani, kultury atd., které se za&fuji zejména na materialni formu oény.

Je vSak zapébi rozliSovat formy odgn pro vedouci #adové zarsstnance. Je
jasné, ze lidé viznych pozicich budou mit jiné hodnoty a jinyagpb Zivota a
tudiZ jebudou motivovat jiné véci (osobni nist, vétSi moznost seberealizace,
dal$i vzalavani, moznost kariérniho nistu....). Spol&nostCEZ si mize pro
tyto (Cely udtlat interni vyzkum pdeb (gipadré i zajmi) zangstnané (nag.
umistit anketu na intranet) a toto zohledditquiménovani.

4. Ve skupirt CEZ je poteba se zatiffit na posileni vazeb, vzajemné spoluprace a
komunikace. Sami zafstnanci toto misto povazuji za slabanek. Je proto
tieba, aby se informace k z&stnan@m dostavaly vas a davalo se jim najevo,
Ze se snimi pota @i rozhodovacich procesech a Ze se jejich nazory a
piipominky berou v Uvahu. K posileni vazeb mezi végera ostatnimi
zanestnanci, ale i mezi zatstnanci navzajem (nap mezi jednotlivymi
dcainymi spole&nostmi, divizemi, elektrarnami) fispivA osobni forma
komunikace (teambuildingové akce, pracovni setkani aj.). Tatdea zarouvei
moznymieSenim na dalSi, mnou identifikovany problém irit®fR komunikace
Skupiny CEZ (diraz na pisemnou formu komunikace). Tato forma je pr
vedouci pracovniky vyhodna v tom, Ze maji okamzZioeZnost zgtné vazby.
Podizeni zase maji pocit, Ze snimi spolest jedna jako s jeditieymi

osobnostmi a vazi si jich a nejsou j@dovymi zanistnanci. Vyhody osobni
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komunikace rozebira podrofn kapitola 5.1 Nastroje PR — osobni a ustni
komunikace.

5. DalSim navrhem na zlepSeni by mohlo byt zavedekyicfesi osobnich plam
rozvoje pracovniki. Vedouci by spolu se svymi pdgenymi sestavoval plan,
ve kterém by si spode¢ vytycili, jakych cili ma byt dosazeno, co je pelba pro
to uctlat, jaké pekazky mohou stat v céstiaké silné a slabé stranky ma dany
pracovnik (pipadré tym), jez mohou ovlivnit vysledeki by spolé&n¢ hledali
mista, kde by se mohl datyy/tym zlepSit a zfisob, jak na tom oba mohou
pracovat. Takovy plan by tedy mohl obsahovat d¢iterych ma dany pracovnik
dosahnout a ¥em m& na sabpracovat. Plan by spaies vedouci a padzeny
konzultovali v utitych ¢asovych uUsecich, rekapitulovali ne/dosazené vygledk
piiciny nedasgchu apod. Plan by se mohl vipghu menit, vedouci by tak #
zpstnou vazbu a mohl by daného pracovnika vice moéitravtim mu pomahat,
aby dosahl vytyenych citi. Plan osobniho rozvoje by nejen motivoval
zanestnance k osobnostnimuistu, ale mohl by také posilovat tymovou
spolupraci a chithledat nov&eSeni. OvSem nevyhodou je, Ze tentésogb je
¢aso¥ narany a vedoucim pracovnikn by mohl zfisobovat stres Kii tomu,

Ze ¢as na svoji praci by museli nyngnovat navic také planuro by mohl
vyresit kowink — roli vedouciho pracovnika by tak zastoupil kai€¢. Pro toto
ieSeni by vSak bylo piba ziskat podporu managementu, ktery by na tuto

¢innost uvolnil finagni prostedky.

12.1Koudovani

Metoda samotna je zaloZena na mnohaisegm kowovacim procesu: Prvoplanbjde o
nalezeni a jasné vymezeni cile, kterého chce kileséhnout, s ndslednym vyhledavanim
vhodné cesty kdmu. Paralela s timto zamsrenim na cil, jako "vedlejSi produkt”, dochazi
ke zlepSovani sebereflexe, selanty, sebe¥domi, sebelcty. Dale schopnosti rozhodovat
se a také se zvySuje schopnagimat tSi odpoednost. Skrze ziny mysleni a postaja
zlepSovani vztahu k sélsama se roz8ije pole moznosti danélitovéka. Zgristupiuji se
zejména jeho vnihi zdroje. V souvislosti s tim se zlepSuji jehoavst i k druhym lidem
(nachazi pocit &si blizkosti k druhym).,Podporovanim pozitivni energie dochazi k

aktivizaci klienta, k rozvoji jeho twvivosti a intuice. Jest na hlubSich Urovnich se
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kowovani mize zabyvat identitou, integritougipadre smyslem Zzivota nebo poslanim.
ZlepSeni jednotlivych kvalit seute stat i samotnym cilem kowéni. Za podminky, Ze
klient je ochoten fiimout odpo¥dnost, tedy samostatvolit a rozhodovat, Ize kéavani
povazovat za univerzalni metodu dosahovani stagoliegili. Koufovani odstréauje
obavy, strach a strestesi problém vyh@ni a umi pracovat i s organiza¢asu a sil.”
(Koucink, O kowinku).

»Koucink je pro firmu externim zdrojem, ktery jiibe@ pomoci najit nové cesty a nova
reSeni. Je to také metoda pro rozvoj manazerskyehdtosti a schopnosti pracouiik
Pomaha jim plinit cile, které si stanovizik& pomoci i pracovnikn, ktéi jsou z hlediska
své odbornosti pro firmu dezZiti, ale nemaji Upk vyvinutou schopnost vést lidi a
komunikovat. Kagink uéi ¢loveka hledat zdroje v s@b najit svou cestu podle toho, co
chce a acem si mysli, Ze by bylo nejlepsi. Proto jedkakimnohonasohhefektivi@jSi nez
trénink nebo Skoleni, jejichz uplam v praxi je podle vyzkuimvelmi nizkgé (Koucink,

Koug).

Vyznam kowginku a jeho individualni a korporatni vyznam ilug&r Tabulkag. Il. -
Principy kowinku. Zangtime-li se na &které tyto principy, zjistime, Ze prakowink
ma za Ukol rozvijet spolupraci a komunikaci mezigmvniky (viz principy 4 — 8) a také
podporuje spokné sdileni hodnot a integraci (viz principy 1 a®)pto si myslim, Ze by

metoda koginku mohla byt ve spot@ostiCEZ uplatnitelna.
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Princip
1

VSichni lidé
maji nco
spol&ného.

Lidé jsou
zvidavi.

Lidé jsou
iniciativni.

Lidé se di
jeden od
druhého.

Lidé
potrebuji
nalézat
hodnotu.
Lidé jednaji
ve svém
vlastnim
zamu.

Lidé Ziji
podle
vlastnich
predstav.

Lidé si
vybiraji.

Lidé si
definuji
vlastni
integritu.

Individuélni kou ¢€ink

Vracime se ke svym

korenim prostednictvim
lasky, Ucty a tolerance k
soke samym i k druhym.

Touha po poznani a
zvidavost jsou hlavnim
motorem vSeho rozvoje.

Aktivni podileni se na
zaklad vliastniho
pieswdéeni znamena
opravdové napkni.

Sdileni je zakladem a
zdrojem vesSkeré
kreativity.

Naslouchani otevira
neustaly pistup k
hodnotam.

Bystry ¢lovek je schopen
nalézt gilezitost v kazdé
situaci.

VSeobjimajici a okamzité
chapani reality je
zakladem efektivniho
konani.

Uvédoneni si je
piedpokladem vyéru.

Postupny rozvoj souladu
motivace s postoji
¢loveka vede k vytvéeni
vlastni integrity.

Korporétni klu ¢ino

Lidé jsou ve spolkosti
spojeni jejim poslanim, které
je oslovuje a sdilenymi
spole&nymi hodnotami.

Spoleénost, kterd podporuje
zvidavost, dokaze zajistit
svym lidem moznost
kreativniho mySleni a dalSiho
rozvoje.

Doké&zZe-li organizace
podchytit iniciativu
jednotlival, miZe rozvijet
lidry na vSech urovnich
fizeni.

Spolupréace je cesta, jak
povzbudit v lidech to nejlepsi
a zarové jak generovat
vétSinu inovativnichreSeni.

Naslouchani lidem je éma,
kterd zhodnocuje lidsky
kapital.

Pokud lidé dokaziiemenit
sviij zajem v odpovdnost,
zlepSuje se kvalita
komunikace s kolegy i
klienty.

Pochopeni, Ze lidé vnimaji
realitu na zaklaglvlastnich
piedstav, vede k efektig¢jsi
komunikaci a moznosti ji
pozitivré vyuZzit k akci.

Nahlizeni na &ci z tiznych
ahhi je zdkladem porozugni,
které generuje nové moznosti.

Integrita jednotlivce fichazi
prostednictvim neustalého
sblizovani vize, poslani a
hodnot spolénosti s jeho
vlastnimi.

Tabulkac. II. — Principy koudinku (Kowink Centrum, 9 zakladnich hodnot kvalitniho

kouwsinku)
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12.2Plan osobniho rozvoje

Plan osobniho rozvoje by se ve Sk@pifEZ mohl uplatnit jako alternativa ke k&ioku

nebo jako jeho s@ast.

Plan osobniho rozvoje zaréstnanceobsahuje seznagfinnosti, které maji cilenrozvijet
znalosti a dovednosti zastnance. Mohou to byt takové aktivity, jako Héifad (ast na
stazich, formalni vadavanici prace na projekteciCilem planu je definovat ty aktivity,

které v sol® maji potencial rozvoje pracovnika v danych oblasieh a potencial

zlepSeni vykonu

Na sestaveni planu osobniho rozvoje &tmand se nejastji podileji vedouci pracovnici
a personalni oddeni. Pracovnici na vedoucich pozicich a mahage na tvorb svych

plani osobniho rozvoje podileji osahn

Pri sestavovani toho planu by selyndodrzovat nasledujici kroky:

1. Identifikace a analyza pofeb rozvoje zanéstnance— pri tomto kroku se hodnoti
zpasobilosti dané osoby, vychazi se ze Skoleni, kietdgi dotgny pravidels
absolvovat, dale z pi@b organizace a také se mustipmt s moznym fesunem

pracovnika na jiné pracovésti funkci (v pripack kariérniho postupu apod.).

2. Stanovenicili rozvoje zaméstnance které maji byt napkmy — tyto cile mohou
zahrnovat zlepSeni vykonu zastnance, jeho igsun na jinou pozici, zénu

technologii a postup zdokonaleni &kterych dovednosti aj.

3. Stanoveni napkha formy rozvoje zaméstnance pogipad ¢asovy planéinnosti

no

Vedouci pracovnici by #ii na dodrzovani plainosobniho rozvoje zafatnand dohliZet,
piipadré plan upravovat dle pib a pozadavk jak zamgstnance, tak i organizace
vzklavacich instituci. Pokud se za&stnanec nesnazi sledovat cile stanovené planem,
muze v takovém fipact jeho vedouci navrhnout openi, napiklad v podok kraceni

odmen ¢i rozvazani pracovniho pamu.
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Plan osobniho rozvoje nemusi byttkNym jen pro daného zasstnance a jeho vedouciho,

ale miZe se stat podkladem pro sestavovani celkovéha p#atlavani organizac®.

12.3 Navrh projektu pro Skupinu CEZ

Projekt, ktery by bylo mozné ve SkupiG€EZ zrealizovat, jsem roztlla do ttech fazi.
Nejdtive je nutné provésti¢tladnou gipravu, vychodiskem pro cely projekt, bylian byt
jeS€ podrobrjSi analyza (data nemam k dispozici) vyskedikizkumu dle jednotlivy
cilovych skupin — viz Rloha P Il. Na zaklatitéto analyzy jefeba vybrat vzorky cilovée
skupiny a otestovat je. Dale je vhodnégiity zda vybranéreSeni splnilo &ekavani,
piipadre do jaké miry. V posledni fazi jgebba zhodnotit cely projekt a jehdipadné

nedostatky eliminovati navrhnout jin&eseni.

Jednotlivé faze by sty vypadat nasledowvn

» 1.faze — iprava a kou€ink

V prvni fazi je nutné fipravit ,padu” pro realizovani projektu. Tento krok byhspaivat
ve vykeru vzorku pro pilotni projekt — z nasledujicich adti specialisté, specialisté
obchodu, management, strategicky management, wgadiagement. Na vytypovaném
vzorku by se realizovalo kéavani, jez by rdlo byt zangfeno na posileni slabych stranek.
Na zaklad predchozi analyzy by byl navrzen vhodny typ &olu , ktery by respektoval
potreby a cile dané dtieé spolénost/oddleni, soustdil by se jiz na konkrétni problémy
dané skupiny pracovnika snazil by se jéeSit. Sodasti kodinku by bylo sestaveni
osobniho planu rozvoje. Pro efektivni Kok se doportuje zhruba doba 3 az 6¢&siqi.
Pro naSe &ely, kdy potebujeme otestovat efektivnost pilotniho projektidentifikovat
prvni nadznaky zrn, by st&il kou¢ink po dobu #ti mésiai. Na podporu celého projektu
navrhuji specialni promotpdmet, ktery by poskytoval zaéstnaném zpEtnou vazby a

posiloval princip, kde se maji zdokonalit — vigl&ha PIII.

6 Dudek, Plan osobniho rozvoje z&smance (online). Dostupné z WWW:
http://katedry.fmmi.vsh.cz/639/gmag/mj12-cz.htmto@&no [10.4. 2010 ].
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Obrazek 5 — Promo pednet ke kampani Posileni 7 princip

o 2. faze — pfizkum — dotazovani intranet

Po zrealizovani pilotniho projektu je nutné ziskasledky o tom, zda byl ka@ink
u vybrané skupiny efektivni a zda se dostavily po¥ané dinky. To Ize provést pomoci
podobné analyzy jako na §@ku projektu s tim, Ze tentokrat by byla provedemaensi
mite. Pizkum by byl formou dotazovani — dotaznikov&'éeit na intranetu. Na zéklkad
vysledki by pak bylo nasledhmozné zhodnotit, zda doSlo k posileni slabychnsttéau
dané skupiny, u niz byl kéink realizovan. Analyza by &éha byt provedena do 2&sia1 od

ukornteni kowinku.

» 3. faze — prezentace

V posledni fazi by il byt cely pilotni projekt vyhodnocen na zalkdad/sledki ziskanych
pied realizovanim kaiovani a po &m. Tyto vysledky by rély byt prezentovany vedeni,
zkonzultovany a vedeni by &o k ttmto vysledkim vyjadit swvij nazor. Na zaklad
aspesnosti pilotniho projektu by #h byt stavajici projekt v navrzené podoprealizovan,

nebo s ohledem na dané vysledky upraven.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

+ Implementace na celou SkupinlCEZ

V piipact, Ze by byla prokdzana tGgmost pilotniho projektu, & by byt navrZzen projekt
pro celou SkupinCEZ a v piibéhu &tvrté faze by il byt realizovan na viech pracovistich

spole&nosti. Nasled& by byla efektivnost projektu ¢vena ogt analyzou.

I ma  CASOVY KOMUNIKACNI PLAN — POSILENIi PRINCIPU

s 6 1 7 ] 8 ] o J oo | a2 | 1 2 | 3 | ]

Faze I. - pFiprava
prip 1.-31.5.

Faze I. - kou €ink 16.-1.0.

Pr'om_o p fedméts 01- 09" 10
principy

Faze Il. - dotaznikové Set feni ]

Faze . - ) .
vyhodnoceni

Prezentace 02.2010

Implementace na Skupinu CEZ 04.2011

Obrazek:. 6 —Casova osa komunikace — POSILENI PRINCIPprincipi
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ZAVER

Ve své bakal&ské a nyni v diplomové praci jsenglam moznost seznamit se s principy a
nastroji interni komunikace ve dvou velice vyznaoimyspolé€nostech, které jsou
ozna&ovany za leadery v oblasti internich PR. Jestlizeliyt organizace ugpna, musi byt
predevsim doike fizena.Rizeni lidskych zdrdj je v moders organizovaném podniku
vhiméno jako vyznamny nastroj zvySovani konkurecioegnosti a ekonomicke Gismosti
podniku v podminkach konkurémiho trhu. Lidské zdroje maji rozhodujici vyznano pr
aspsch, uvadi do pohybu ostatni zdroje a oMy jejich vyuzivani. Kvalita lidskych
zdroji se stava konkuréni vyhodou firmy. PedevSim zd&hto divoda je kladem velky
duraz na komunikaci s viiiti verejnosti. Mezi vnitni ve‘ejnost pati i rodiny zangstnand,
externi spolupracovnici, odborni poradci, odborgkaiond. Jedna se o skupiny lidi,
kterym firma bezprogedre neprodava, ale jejich mini je pro ni velmi dlezité, protoze
se vzajemd& ovliviuji. Chela bych vtéto souvislosti vyzdvihnout roli fstiniho
managementu, ktery bydnhréat dilezitou roli v celém procesu implementace do praxe.
Manager by rél prispivat k tomu, aby se lidé ve spétesti citili byt uzit€énymi, aby si
uvédomovali, Ze jsou to prévoni, kdo @laji dobré jméno své firthsvou vlastni praci.
Clovek, ktery nedla svou praci rad nebo za ni neniijpaié odmsiovan, popipad se citi
byt nedilezitym, nebude nikdy opravdu produktivnim. Je tmg@bné jako kdyz firma
vyuZziva vyrobni zéizeni jen z mal&asti. Ripravuje se o mozny zisk, a za to jsou vzdy
zodpowdni vedouci pracovniciPred Skupinou CEZ stoji obtizny kol integrace
nadnarodni spot@osti v jeden celek prastdnictvim 7 princip. Od jejich zavedeni v roce
2005 uplynulo jen 5 let a to je kratk&d doba naaloy si tyto principy zagstnanci zcela

osvojili a @jali za sve.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

PR

Cl

CC

CCom

Public relations - snahy o budovani pozitivnichati verejnosti k dané firrg,
vytvareni dobrého institucionalniho image a snaha o nahmaci nasledk

negriznivych udalosti, pafpadc pomluv, které by se o firgsitily.
Corporate identity
Corporate culture

Corporate communications
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PROFIL RESPONDENTU

Zdroj:

podle lokality: divize 20 %, elektrarny 31 %, doeé spolénosti 49 %

podle mista vykonu pracev sidle 72 %, v terénu 28 %

podle pFistupu k intranetu: s gistupem 88 %, bezistupu 12 %

podle pozice specialisté 83 %, liniovy management 16réditelé Utvai 1%

podle doby ve spol&nosti: vice nez 10 let 62 %, 6-10 let 11 %, 1-5 let 21 %

mérg nez 1 rok 6 %

Haskova, 2010
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CILOVE SKUPINY — SKUPINY CEZ

+ CEZ, a.s.

Divize distribuce

Divize finance

Divize generalniho feditele
Divize international

Divize investice

Divize obchod

Divize personalistika
Divize sprava

Divize vykonného feditele

Divize vyroba
Centralni utvary (divize vyroba)
Détmarovice
Dukovany

Hodonin

Chvaletice a Mélnik
Pocerady a Ledvice
Pofrici

Temelin

Tisova

TuSimice a Prunéfov
Vitkovice

Vodni elektrarny

VVVVVVVVVVVY™"

(Détmarovice — Vodni elektrarny — jsou elektrarny vra  mci CEZ)

Dcefina spole énost

CEZ Distribuce

CEZ Distribuéni sluzby
CEZ ICT Services

CEZ Logistika

CEZ Mé&feni

CEZ Obnovitelné zdroje
CEZ Prode;j

CEZ Sprava majetku
CEZ Z&akaznické sluzby

VVVVVVVVY

Zdroj: SkupinaCEZ, Nase principy — komuni&ai plan a aktivity v roce 20009.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

PROMO PREDMET KE KAMPANI NA POSILENi PRINCIPU
Vitamin na kazdy princip s pribalovym letdkem

BEZPECNE TYORIME HODNOTY
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Jedna se o vitamin, ktery posiluje G¢inek principu ZODPOVIDAME ZA VYSLEDKY
100 tablet.
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Specialisté obchodu:

Vyrobee: CEZ as.
Uginky léku:
- pomaha pfijimat odpovédnost za splnéni pfidélenych cilt
- pomaha organizovat praci v souladu s plnénim stanovenych priorit
- pomaha hledat a uplatiiovat nejefektivnéjsi postupy
- pomaha analyzovat potencionalni rizika
- pomadha efektivné uplatitovat obchodni dovednosti

Indikace: pokud citite, ze mate v principu ZODPOVIDAME ZA VYSLEDKY rezervy.
Zptsob uziti: oralné

Nezadouci u¢inky: nejsou zadné

Pripravek je velmi dobfe tolerovany.

Soucasné s touto kontracepci mohou byt pouzity vitaminy z cel¢ fady, celkem 7 pfipravki.
Dévkovani: 3x denné, pokud nadfizeny nedoporuéi jinak

Pred pouzitim pripravku se dokonale seznamte s principem. Pripravek by nemél byt pouzivan
bez seznameni se s navodem. V pfipadé jakychkoliv pochybnosti se porad’te s vadim
nadfizenym.

Mimo dohled konkurence !



