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ABSTRAKT

Diplomova préace je zaméfena na problematiku vnéjSiho ptisobeni firemni kultury spolec-
nosti E.ON. Teoretické ¢asti definuji pojem firemni kultura, obsah a prvky firemni kultury,
ale také utvateni firemni kultury a fizeni jeji zmény. Obsahem je rovnéZ néhled na firemni
kulturu v SirSich souvislostech, pfedstaveni vyznamu pro podnik i vazba na persondlni
fizeni a socidlni pedagogiku. Teoreticka ¢ast specifikuje i vnéjsi projevy firemni kultury,
nastifiuje problematiku image organizace a popisuje souvislost firemni kultury s vefejnym
minénim. Zminény jsou ndstroje utvaieni image, pojmy jako spolecenskd odpovédnost
a etické chovani organizace. Praktickou cast uvadi predstaveni spolecnosti E.ON
a jeji firemni kultury. Popsany jsou prvky vnéjsiho ptisobeni kultury a vybrané dokumenty
firmy E.ON. Vyzkum je sméfovan ke zjisténi vnimani firemni kultury spole¢nosti E.ON

ze strany vetejnosti. Nasleduje analyza informaci ziskanych vyzkumem a zavéry.

Klicova slova:

Organizace, firma, firemni kultura, organizacni kultura, orientace firemni kultury, zadouci
firemni kultura, zména firemni kultury, prvky firemni kultury, artefakty, hodnoty, normy,
chovani, standardy chovani, zadkladni presvédceni, sdilené hodnoty, postoje, vnéjsi plisobe-
ni, vnéjsi projevy, image, profil image, dobré jméno, spoleCenskd odpovédnost firem,
spolecenska odpovédnost, spolecensky odpovédné chovani, vztahy s vefejnosti, verejnost,
vetejné minéni, etika, eticky management, etické chovani, eticky kodex, Zivotni prostiedi,

zameéstnanci, zakaznici, partnefi.

ABSTRAKT VE SVETOVEM JAZYCE

This thesis is focused on the issue of external action of the company culture E.ON.
The theory part defines the concept of corporate culture, content and elements of corporate
culture, but also shaping of corporate culture and the management of its change. The con-
tent is also a preview of the corporate culture in a broader context, introduction of the im-
portance for the business and relation with the personnel management and social pedago-
gy. The theoretical part specifies also the external manifestations of corporate culture, out-
lines the matters of the image of the organization and describes the relationship of corpora-

te culture with public opinion. There are also mentioned means of shaping the image, such



terms as social responsibility and ethical behavior of the organization. The practical part
presents an introduction of the E.ON company and its corporate culture. Described are the
elements of the external impact of the corporate culture and selected documents of the
E.ON company. Research is directed toward the perception of corporate culture of E.ON
by the public. The tollowing part deals with the analysis of the information gained from

research and the conclusion.
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UVOD

Dnesni doba je velmi specifickd. Na jedné strané¢ je mnoho nezaméstnanych lidi
v produktivnim véku, na druhé strané¢ vSak chybi kvalitni a kvalifikovani odbornici.
K tomu, aby firmy odborniky ziskaly, musi vynalozit nemalé¢ finan¢ni prostfedky,
ale hlavné potencidlnim zaméstnanclim nabidnout néco vice nez jen plat. To néco vice
umozni organizaci dosdhnout i spokojenosti a loajality stdvajicich zaméstnanci.
Jedna se o prostiedi a systém hodnot, se kterymi se jedinci uvnitt firmy ztotozni a daji jim
pocit, Ze jsou soucasti dané firmy. Tyto hodnoty totiz tvoii firemni Kkulturu.
Uchaze¢i o zaméstnani se pii vybéru zaméstnavatele tidi 1 kulturou dané organizace, jeli-
koz ne vSem vyhovuje stejna firemni kultura. 21. stoleti se vyznacuje také znacnym casem,
ktery stravime v praci. Pro¢ bychom ho tedy méli stravit v prostfedi, se kterym

se neztotoziujeme?

Ukolem firemni kultury je vytvofit takové pracovni prostfedi, které pfispiva
k co nejvétsimu vykonu zaméstnanct, k dosazeni firemnich cild, ale také ke spokojenosti
zakaznikd. Firemni kultura jasné vymezuje a odliSuje jednotlivé firmy od sebe navzijem
a vytvari unikatni firemni klima. Firemni kultura je tak silnym nastrojem k fizeni celé

organizace.

Podivame-li se do minulosti, pak jednim z mala ¢eskych podnikatell, ktery dbal na firemni
kulturu, byl Tomas Bata. Ten si vydobyl respekt a uznani v celosvétovém meéfitku nejen
svymi ekonomickymi vysledky, ale také manazerskymi principy, metodami a piistupem

ke svym zaméstnanctim. VétSina z nich je uplatnitelna 1 dnes.

T. Bata v prvni polovingé 20. stoleti firemni kulturu budoval cilené. Mezi pilife jeho
firemni kultury patfil, na tu dobu, specificky vztah k zaméstnanctim i zdkazniklim a podpo-
ra celého regionu. O své zaméstnance se Bata staral téméef jako o vlastni déti.
Podporoval je ve vzdé€lani, nabidl ubytovani a spravnym smérem fidil 1 jejich volny cas.
Rodiny podporoval v otdzce bydleni, organizoval vystavbu firemnich byt a domt, zalozil
firemni banku a pfim¢l zaméstnance ke spotfeni. To vSechno Ize chépat jako etické chovani
k vlastnim zaméstnanctim. Bat’a, na rozdil od ostatnich podnikatelt minulého stoleti, fidil

zaméstnance motivaci a prostfednictvim odpovédnosti a vztahu k firmé.

T. Bata, jako velmi pracovity a skromny clovek, byl pro své zaméstnance vzorem.
Jeho podnikatelsky uspéch je pfipisovan sile jeho ducha, vili a moralce. Z téchto zasad

pravdépodobné prameni i jeho prirovnani k eticky korektnimu podnikateli ¢i k prvnimu
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podnikateli, ktery se zabyval spoletenskou odpovédnosti v Ceské republice.
Cela jeho rodina se fidila nazorem, ze dobry podnikatel vyrabi pro zakazniky, ale zaroven

slouzi celé spole¢nosti.

Nékteré prvky firemni kultury Tomase Bati se dnes objevuji i u velkych firem, jez jsou
za svou kulturu ¢asto ocenovany. Napiiklad se jedna o spole¢nost Google ¢i Toyotu, ktera
ma s Batou spolecné pojeti péce o zaméstnance. Kulturou firmy se zabyva celé fada text
a publikaci. V odborné literatufe je popisovdna souvislost mezi kulturou organizace
a jeji vykonnosti ¢i strategii, souvislost s personalnim managementem, ale také s etikou
organizace. Rada autorti se zabyva ptisobenim firemni kultury uvnitt podniku, ptedevsim

ve smyslu, jak uceloveé ovlivnit chovani zaméstnanct, aby kulturu pfijali a fidili se ji.

Zaujal mne vSak i nahled zdruhé strany, tedy jak firemni kultura plsobi navenek,
jak kulturu vnima vetejnost. V této souvislosti literatura pracuje s pojmem Public Relations
(fizeni vztahl s vefejnosti). Nové poznatky o pozitivhim ovlivnéni vefejného minéni
smeiuji 1 k zavedeni tzv. CSR konceptu v ramci organizace. Corporate Social Responsibi-
lity je ptekladano jako spolecenskd odpovédnost firem. Podnikové kultura byva nékdy
oznacovana jako charakter a osobnost podniku. V této souvislosti se hovoii také o image

firmy.

Vzijemny vztah mezi firemni kulturou, zaméstnanci, vefejnosti a nastroji ovliviiovani

firemni kultury mne zaujaly do té miry, Ze se jim budu v ramci diplomové prace vénovat.

Jaka je souvislost tohoto tématu se socidlni pedagogikou? Nositelem firemni kultury
je kazdy jednotlivec. Svym chovanim a vystupovanim ovliviiuje ndzor vetejnosti a vytvari
povédomi o podniku. Je tedy zamérem podniku, aby jeho zaméstnanci pulsobili
na vefejnost tim spravnym smérem, v souladu s cili organizace. Chovani zaméstnancti
lze ovlivnit vychovou, vzdélavanim, vytvofenim pracovnich, socialnich podminek

a predevsim jejich motivovanim. Timto se v rdmci organizace zabyva persondlni fizeni.

Cilem diplomové prace je zabyvat se problematikou firemni kultury a jejiho vnéjSiho
pusobeni. Tedy jak firemni kultura plisobi na vefejnost. Smyslem diplomové prace
je rovnéz najit moznosti socidlni pedagogiky v souvislosti s vn&j$im plsobenim kultury
organizace. Tedy, zda je organizacni kultura jevem, kterym se ma zabyvat socialni peda-
gogika a pokud ano, v jaké souvislosti. Jaké jsou moznosti socidlni pedagogiky v oblasti
utvareni (ovlivilovani) organizacni kultury a jejiho pozitivniho vnimani ze strany Siroké

vetejnosti.
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Teoreticky ramec prace nastini problematiku firemni kultury, seznami s jejim obsahem,
procesem zmény firemni kultury a jejim fizenim. Na firemni kulturu nahlizim 1 v SirSich
souvislostech, a to ptfedev§im v souvislosti s fizenim lidskych zdroji a se socidlni pedago-
gikou. Druha kapitola je zaméfena na popis vnéjsi funkce firemni kultury, tedy jak firemni
kultura plisobi smérem ven. Vénuji se jednotlivym prvkim firemni kultury i terminu
image, jako vnéjSimu projevu kultury organizace. Image spolu s kulturou organizace tzce
souvisi a vzdjemné se ovliviiuji. Zminim také konkrétni nastroje k ovlivnéni vetejnosti,
jako jsou Public Relations, Corporate Social Responsibility ¢i eticky management.
V ramci této kapitoly nastinim cesty, jak mize firemni kultura vytvaret obraz o organizaci

smerem ven, tedy ovliviiovat vefejné minéni o organizaci.

Soucasti diplomové prace bude také seznameni s firemni kulturou spole¢nosti E.ON.
Predstavim prvky vnéjSiho piisobeni kultury koncernu E.ON a vybrané interni dokumenty.

I zde se zamé&fim na eticky management a spoleCenskou odpovédnost, jako nastroje vnéjsi-

ho ptisobeni firemni kultury.

Empirické Setfeni zaméfené na zjisténi vnimani kultury konkrétni organizace ze strany
vetejnosti je rovneéz soucasti prace. Zde predstavim kulturu spolecnosti E. ON, piedevsim
vSak ze zazeného pohledu. Tedy ty prvky, které muize vnimat vetejnost, nikoliv
jen zaméstnanci organizace. Zaroven bude provedena analyza ¢i studium vybranych
dokumentt firemni kultury dané spole¢nosti. JelikoZz vngjsi plisobeni kultury firmy uzce
souvisi se spolecenskou odpovédnosti a etickym chovanim, bude empirie zaméfena i timto

smérem. Zjisténé vysledky budou dale analyzovany a z nich vyvozeny zavéry.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FIREMNIi KULTURA

Kultura pfedpoklada existenci lidského jedince a lidské spolec¢nosti. Zarovei lidé nemohou
bez spolecnosti existovat. Pravé kultura umoznuje lidem spolecenské souziti. L. Aragon
k tomu uvedl: , Lidska kultura je jiste vysledkem a souhrnem vsech kultur narodnich,

vysledkem jejich spoluZiti a harmonie. !

Kultura z nas déla to, co jsme a ¢im se odliSujeme od jinych zivych tvord. PficemZ i mezi
lidstvem mohou byt kulturni rozdily. Neddvno zesnuly laureat Nobelovy ceny miru,
Nelson Mandela, tekl: ,, Muzeme byt rozdilni, ale vsSichni jsme lide a mame stejny

rogvy . v ’ . 2
udel i pres rasovou nebo kulturni rozmanitost.”

V tvodni kapitole charakterizuji pojmy souvisejici problematikou firemni kultury a jejiho
vnéjsitho plsobeni. Pfedstavim, co tvoii obsah a strukturu organizacni kultury.
Nastinim, jak se kultura vytvari, ¢i jak se dosahuje kultury zddouci. Na firemni kulturu
se podivam 1 z S§irSiho pohledu, popiSu jeji vyznam a vliv nafizeni celé organizace.
Neopominu zminit souvislost s persondlnim fizenim a pokusim se nalézt souvislost

se socialni pedagogikou.

1.1 Teoreticka vychodiska firemni kultury

Kultura, jako pfedmét zkoumani, spadd do védniho oboru antropologie. Na kulturu
muzeme nahlizet jako na ,relativné integrovany celek zahrnujici lidské chovani a jeho
vytvory, pricemz toto chovani se 7idi vzory pro urcité seskupeni spolecnymi a vytvarejicimi

. 3
se v procesu interakce.

K vyznamnym aspektiim kultury patfi:

» historicky rdmec s dirazem na tradici a predavani ziskanych ¢i vytvotenich navyku,
vzorct chovani a norem,

» it vzajemnych vazeb, vztahli a hodnotovy systém vychazejici z potieb jedinci,
= ochota ¢i neochota ke zménam,
= symbolickd komunikace, jako verbalni symboly, historky, myty, ritudly, jejichz

prostfednictvim se pfeddvaji znalosti a zkuSenosti,

* poznatky a zkuSenosti,

1 Kultura. Citaty slavnych osobnosti [online]. [cit. 2013-1-18]. Dostupné z: http://www.citaty-slavnych.cz/vyhledavani/n%C3%A Irod.
2 Mandeliv zivot v 10 citdtech. IHNED [online]. [cit. 2013-08-10]. Dostupné z http://zpravy.ihned.cz/c1-61408980-jar-nelson-mandela-
zivot-v-10-citatech

3 KANAKOVA, Z. a kol. Rizeni lidskych zdrojii. 1. vyd. Ostrava: Akadem J. A. Komenského, 2000, s. 205. ISBN80-7048-020-3, s. 60.
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= pojeti moralky, které uréuje co je spravné a slusné.’
Za hlavni hlediska kultury Ize tedy povazovat, néco, co je sdileno vSemi ¢i t€émét vSemi
¢leny néjaké socidlni skupiny, néco, co se starSi snazi pfedat mlad$im a néco, co formuje

chovani nebo hodnoty vnimani svéta.’

Firemni kultura v kontextu

Vsechny tyto rysy lze sledovat i u firemni kultury. Jakakoliv firemni kultura je soucasti
kultury narodni. Firemni kultura vytvari a rozviji ptivodni a jedine¢nou soustavu piedstav,
hodnotovych preferenci, norem a vzort pracovniho jednéni ¢lent, jez je v konecné podobé

odliguji od jinych organizaci. ®

Kultura kazdé organizace neni tedy zalezitosti pouze dané organizace, ale spolecenskym
jevem. .,...neexistuje sama o sobé, je sdilena...”’ Je zajimavé, 7e organizace je tvofena
jednotlivei, ktefi jsou razni, maji razné socidlné-ekonomické postaveni, pracovni status
¢i potieby. Presto vSak tito jedinci vykazuji celou fadu shodnych ukazatelli ve vztahu

k dané organizaci, coz Ize nazvat jako projevy spolecné firemni kultury.

K tvrzeni, ze firemni kultura neexistuje sama, ale v SirSim spole¢enském kontextu narodni
kultury, se piiklani i E. Mazdk. Dodéava, ze firemni kultura je ovlivilovéna politickou,
ekonomickou i socidlni situaci ve spole¢nosti, ekonomickym odvétvim, ve kterém organi-

o ’ , . ;. . ;o . . o - 8
zace pusobi, ale také skupinovymi pravidly, chovanim jedincti i managementu.

Organizacni kultura je ovlivnéna nejen narodni kulturou, ale v posledni dob¢, v souvislosti
s globalizaci, také kulturou nadnérodni. Urcitou roli hraje i1 kultura odvétvi, ve kterém

organizace pusobi.
Pojem firemni (organizac¢ni) kultura

Firemni kultura je pfedmétem zkoumdani poslednich ctyficeti let a doposud neexistuje
ucelena teorie firemni kultury. Odbornici se na ni divaji z raznych pohledt a z riznych
vednich disciplin.

Termin ,,firemni kultura® se zacal v anglicky psané odborné literatufe objevovat v pribchu

60. let minulého stoleti. K vyraznému zdjmu o organizacni kulturu doslo az v pribéhu

4 KANAKOVA, Z. a kol. Rizeni lidskych zdrojii. 1. vyd. Ostrava: A. J. A. Komenského, 2000, s. 205. ISBN80-7048-020-3, s. 37-38.
5 KANAKOVA, Z., ef. 4,5.38

6 KANAKOVA, Z. , ref. 4,5.38

7 MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. 1. vyd. Praha: BIVS, 2010, s. 148. ISBN 978-80-7265-075-0, s. 9.

§ MAZAK, E. Firemn{ kultura a etické kodexy. 1. vyd. Praha: BIVS, 2010, s. 148. ISBN 978-80-7265-075-0, s. 9.
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80. let. Historickym milnikem soucasného vnimani kultury organizace je pielom
70. a 80. let 20. stoleti, a to pracemi Peterse, Watermana, Deala, Kennedyho a Kanterové.
Jiz vSak v roce 1952 se Jaques zminil o kultute tovarny jako o ,jejim obvyklém a tradicnim
zpiisobu mysleni a provadeéni véci...

Teorie, vychazejici z antropologie nebo sociologie, vnimaji kulturu jako neodlucitelny
faktor od organizace.'” Pravé v antropologii ma své kofeny interpretativni p¥istup
k firemni kultufe. Ten chépe kulturu jako ,néco, ¢im organizace je“, organizace
je pak chapana jako systém sdilenych vyznami zprostfedkovany v symbolech.
Kli¢ovy je interpretativni vyznam chapany ve smyslu obsahu (nese-1i néco vyznam, mize
to byt pochopeno a interpretovano). Objektivisticky pristup nahlizi na kulturu jako
na néco, ,co organizace ma“. Kultura je povazovdna za objektivni entitu, jednu
z organizaCnich proménnych, ktera ovliviiuje fungovani a vykonnost organizace a miize
byt cilevédome utvafena a ménéna.'’

Velmi casto je zminlovana definice firemni kultury E. H. Scheina: ,,Organizacni kultura
je vzorec zdkladnich a rozhodujicich predstav, které urcita skupina nalezla ¢i vytvorila,
odkryla a rozvinula, v ramci nichz se naucila zvladat problémy vnéjsi adaptace a vnitini
integrace a které se tak osvédcily, Ze jsou chdapany jako vseobecné platné. Novi clenové

organizace je maji pokud mozno zvladat, ztotoznit se s nimi a jednat podle nich.« "

Kulturu organizace nelze zkoumat pouhym pozorovanim a nelze ji tedy jednoznacné
vylozit. Dal§im faktorem, ktery neulehcuje poznani firemni kultury je jedinec ¢i jedinci
a skupiny do této kultury pattici. Jejich chovani totiz mize, ale také nemusi, byt odrazem
sdilenych hodnot firmy a je jen na jejich svobodné vili, kam jejich chovani smétuje.

J. VI&¢il klade vyznam na zminéné sdilené hodnoty: ,,Organizacni, podnikova ci firemni
kultura je nejcastéji chapana jako souhrn kolektivné sdilenych hodnot a norem.*
Ty se vytvorily na zékladé spolecnych zkuSenosti ¢lend organizace, ziskanych pii soubéz-
ném feSeni problémt jeji vnitfni integrace a jejiho prizptisobeni vngjdimu prostiedi.'

Britska Open Univerzita pouziva tuto definici: ,.Firemni kultura se tykad zpiisobu, jakym

9 BROOKS, 1. Jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 296. ISBN 9788072267637, s. 216.
10 MAZAK, E. ref. 8, 5. 12

11 LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-247-
2951-0, s. 17-18.

12 SCHEIN, E. H., 1989 IN: KANAKOVA, Z. a kol. Rizeni lidskych zdrojui. 1. vyd. Ostrava: Akademie J. A. Komenského, 2000, s.
205. ISBN80-7048-020-3, s. 38.

13 VLACIL, J., Organizacni kultura v ceském priimyslu. 1. vyd. Praha: CODEX Bohemia, 1997, s. 209. ISBN 80-85963-42-6, s. 14.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 17

je prace vykonavana a zpiisobu, jak se zachdzi s lidmi, ktery vychazi z hluboko zakorene-
nych predstav o tom, jak se ma prdce organizovat, jakym zpusobem se ma uplatiiovat moc
v organizaci, jak odmeénovat a ridit lidi. To vSechno ovliviuje Zebricek hodnot a tradice
dané organizace. "

Melechovska nazird na pojem ,.firemni kultura® také jako na abstraktni pojem, ktery
skryva mimo jiné dlouholeté, neménné, efektivné vzité hodnotové vztahy vici vyrobku
¢i znacce. Obsahuje také dlouhodobé stejné chovani lidi vramci jednoho podniku

v urcitych situacich. Témito situacemi jsou napt. fizeni podniku, vyfizovani reklamaci

zékazniki, cenova politika, kvalita produkti, design."

Z vyse uvedenych, ale 1 jinych definic je patrné, ze jejich autoii se zcela nedokazou
shodnout na jednom konkrétnim vysvétleni. Co je vSak pro vSechny definice shodné,
je fakt, ze firemni kultura je soucasti kazdého podniku, at uz se o ni usiluje
a pecuji ¢i nikoliv.

R. LukéaSova zobeciiuje soucasné pojeti firemni kultury a konstatuje, Ze ji Ize chapat
nasledovné jako: ,.Soubor zdkladnich piesvédceni, hodnot, postojii a norem chovdni,
které jsou sdileny v ramci organizace a které se projevuji v mysleni, citéni a chovani
Elenii organizace a v artefaktech (tj. vytvorech) materidlni a nemateridglni povahy '’
Kultura organizace je vytvaiena a zachovavana ve spoleCenském kontextu, je dynamicka
a stale se vyviji.'” Mezi jeji dalsi znaky patii i to, Ze je poznatelna, Ize ji velmi t&Zce ménit
a je sdilena, nikoliv dohadovana. Pracovnici organizace se musi dobrovolné rozhodnout

sdilet a rozvijet dané prvky organizaéni kultury.'®

1.2 Obsah firemni kultury

Obsah firemni kultury je tvofen jejimi prvKky. Obsah kultury firmy spolu se silou kultu-
ry, jsou hlavnimi parametry, které podminuji funkce kultury v ramci firmy. Silou kultury

rozumime, nakolik jsou jeji prvky v ramci organizace sdileny. '’

14 MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. 1. vyd. Praha: BIVS, 2010, s. 148. ISBN 978-80-7265-075-0, s. 10.

15 MELECHOVSKA, V. Podnikovd kultura, image, podnikovy vzor. Praha: Institut fizeni Praha, 1990, s. 10, s. 2.

16 LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-247-2951-0, s. 18.

17 SHEIN, 1985, in BROOKS, 1. Jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 296. ISBN 9788072267637, s. 218.
18 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M. Firemni kultura: sila sdilenych cilii, hodnot a priorit. Praha: Grada, 1993, 144 s. ISBN 80-7169-018-X, s. 25.

19 LUKASOVA, R., NOVY, I. a kolektiv., ref. 16, , s. 32.
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Silna Kkultura se vyznacuje tim, Ze pozadavky firemniho chovani jsou v dané firmé
respektovany vétsSinou jejich zaméstnanci. ,,Konformita vuci sdilenym organizacnim cilum
pritom nemusi vylucovat iniciativu a inovativnost. Pravé takovy typ kultury miize
byt managementem ucinné vyuzivan jako ndstroj neprimého TFizeni a vedeni lidi.
Jako nejvyznamnéjsi vyraz socialne psychologickych dimenzi podnikového Zivota miize
podporovat realizaci firemni strategie i strukturalni zmeny.” Konflikty a rozli¢nost zajmu

zaméstnanct jsou pak projevem slabé kultury.?

V prubéhu vyvoje organizace se vytvaii unikatni obsah jeji kultury, jelikoz kultura reaguje
na vnéjsi podminky a interni potfeby a podléha fadé vlivi. Pouze vSak cilenymi kroky

managementu lze vytvofit Zadouci a silnou kulturu.’

Prvky firemni kultury

Kulturnimi prvky chapeme nejjednodussi strukturdlni a funkéni jednotky, které predstavuji
zékladni skladebni komponenty kulturniho systému.** Jsou to faktory vytvaiejici a podpo-
rujici kulturu organizace a poméhaji k dosazeni podnikovych cila a k dosazeni tispéchu.
Stejné jako pojem firemni (organizacni) kultura ani jeji prvky nejsou autory vymezovany
a definovany zcela jednotng. Jako prvky kultury organizace jsou nejCastéji zmifovany
zakladni presvédceni, hodnoty, normy, postoje a artefakty materiilni a nematerialni
(behavioralni) povahy.” K prvkim organiza¢ni kultury vychazejici z modelu kulturni sité
Johnsona a Scholes patii historky, symboly, rituialy a béZna praxe, mocenska struktu-
ra, Fidici systém a organiza¢ni struktura.” J. Styblo si pod pojmem firemni kultura
predstavuje  jiz zminéné symboly, praktiky a zpisob  vyjadiovani.”’
Historky poméhaji vnimat kulturu v historickych souvislostech a v souvislostech vyvoje
podniku. Vymezuji charakter kultury a hranice kulturniho chovéani. Firemni historky
symbolizuji, co je v podniku dulezité. K historkdm mulze patfit informace, jak urcity

4 r O ~r 4 W werr 4 M 2 v r wr W
vedouci pracovnik vede schiize, fidi auto & p¥ijima kritiku.*® Jsou to ,,pfibarvené” piibhy,

20 VLACIL, I. Organizacni kultura v ceském prizimyslu. 1. vyd. Praha: CODEX Bohemia, 1997, s. 209. ISBN 80-85963-42-6, s. 19.

21 LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-247-
2951-0,s. 37

22 LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv., ref. 21, s. 18.

23 LUKASOVA, R, NOVY, 1. a kolektiv., ref. 21, s. 18

24 JOHNSON, SCHOLES, 1994 in BROOKS, 1. Jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s.
296. ISBN 9788072267637, s. 224.

25 STYBLO, J. Rizeni tymové a firemni kultury organizace. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni, 2010, s. 61. ISBN: 978-80-7408-032-6, s. 37.
26 JOHNSON, SCHOLES, 1994 in BROOKS, 1. Jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s.
296. ISBN 9788072267637, s. 225.
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které se odehravaly v minulosti, jsou vSak snadno zapamatovatelné, emocné¢ ladéné a jsou

vyznamnym nastrojem predavani kultury.?’

Symboly jsou nékdy chapany jako jadro pojeti kultury a cesta k manipulaci lidi kulturou
Gicesta ke zmén& kultury.®® J. Styblo vniméa symboly jako ukazatele, které piisobi
na své okoli, néco vyjadiuji, vypovidaji nebo naznacuji. Spravné zvolené symboly mohou
vyrazn¢ podporovat zékladni firemni hodnoty. Symboly ovliviiuji ndhled na firmu,
at’ uz v pozitivnim ¢i negativnim smyslu a vysilaji ur¢ité informace ¢i poselstvi, které miize
ovlivnit postaveni podniku na trhu. K symbolim patii napt. loga na autech, firemni
obleceni, firemni papiry, znacky, ale také osobnosti firmy reprezentujici ji navenek
ve styku s vefejnosti.?’ Stoji za to samostatné vyzdvihnout pravé piedepsany standard
oblékani jako soucast firemni kultury. Ten je zvlast’ dulezity u pracovnikl ptichazejici
do styku se zdkaznikem, tedy reprezentantd organizace. K symbolim, které jsou velmi
abstraktni, patii také historky ¢i slovni hiicky. Pod termin symboly, jako vnéjsi projevy
spolecenského styku, patii také architektura budov ¢i vybaveni pracovist. Nekteti autofi

sem fadi i oslavy, obfady a ritudly, ale také myty, podnikovy Zargon, fec.

Ritualy a béZna praxe jsou samoziejmé, ale symbolicky vyznamné prvky Zivota podniku.
Ritudly davaji kultufe jeji identitu, ukazuji zaméstnanciim, co je dulezité a cenné.

K ritudliim mohou patfit i ,,firemni dny*, spole¢na ranni kéva pfi pond&lni poradg, atd.*

Ritudly, zvyky a ceremonidly chapeme jako ustdlené vzorce chovani, které jsou
v organizaci udrzovany a pfedavany. Napomahaji fungovani podniku i tim, Ze vytvafi
stabilni a pfedvidatelné chovani, snizuji nejistotu pracovnikli a umoznuji jim vytvoieni

vlastni identity.

Zvyky jsou zpusoby chovéni, jez jsou vorganizaci bézné¢ a zazité.
Oproti nim maji ritualy navic symbolickou hodnotu. Odehravaji se na konkrétnim mist¢,
v konkrétnim case a dle pfijatelného a ofekavaného zpiisobu chovani. Pfikladem mohou

byt ritualy zdraveni, hlasovani na porad& nebo pfijimani nového zaméstnance.’'

27 LUKASOVA, R, NOVY, I. a kolektiv., ref. 21, s.24

28 JOHNSON, SCHOLES, 1994 in BROOKS, 1. Jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1. vyd. Bmo: Computer Press, 2003, s.
296. ISBN 9788072267637, s. 225.

29 STYBLO, J. Rizeni tymové a firemni kultury organizace. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni, 2010, s. 61. ISBN: 978-80-7408-032-6, s. 37.
30 JOHNSON, SCHOLES, 1994 in BROOKS, L. ref. 28, , 5. 225.

31 LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-247-2951-0, s. 24.
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Praktiky predstavuji hodnoty, chovani, ritudly a ceremonidly, ktera nesou urcita poselstvi
a vykonavajici se zpraktickych divodi. K dulezitym praktikam patii respektovani
a sdileni firemnich hodnot a postupi, napf. zptsob komunikace se zakaznikem.™

Sem mlzeme zatfadit i obycCeje, obfady a ceremonialy.

Ceremonialy jsou slavnostni udélosti, peclivé pfipravené, a konané pii specidlnich ptilezi-
tostech. Jejich hlavnim vyznamem je posilovani organizacnich hodnot. Jejich prostfednic-

’ v s v o . r . S P v I 33
tvim se ocenuji tspéchy a oslavuji hrdinové. Jsou emocionalné podnécovany.

Jazyk a zpisob vyjadfovani uzce souvisi se zplisobem a systémem komunikace
a vyjadirovani. Jednd se o prostfedky vymény informaci, a vnitfni a vnéj$i komunikace.
Jsou znazornény souborem psanych i nepsanych pravidel jako pilife firemni kultury.
Popisuji pravidla a zadsady dané¢ho chovéni a jedndni, formalni i neformalni normy, klima

a ovzdusi panujici v organizaci. Patfi sem napfiklad krédo spole¢nosti.**

Postojem se rozumi vztah jedince kurCitému objektu, kterym miaze byt osoba,
véc & udalost.” Postoje mohou byt ,spoustdCem* urlitého chovani, které muze,

ale také nemusi byt v souladu s firemni kulturou a cili organizace.*

Normy chovani jsou nepsana pravidla chovani pro urcitou situaci, které celd skupina
akceptuje. Jsou to neformalni pravidla chovani, které jsou zaméstnanci ¢i ¢leny organizace
sdileny. Vymezuji chovani, které je v ramci firmy pfijatelné, a které jiz ne. Je sankciono-
vano ¢i odménovano jejich ne/dodrzovani. K normam chovéani fadime napf. rychlost
&i kvalita prace, zpisob komunikace i oblékani.’” Normy chovani maji i psanou podobu.

Jedna se o firemni dokumenty, jako je organiza¢ni tad, eticky kodex ¢i kodex oblékani.

Standardy chovani se uplatiiuji predev§im v téch organizacich, kde jsou zaméstnavatelé
v kontaktu se zdkazniky. Jejich cilem je predevSim podpofit zédkaznicky orientované
chovéani zamé&stnancl. Vypovidaji o pfistupu organizace k zédkaznikovi, zpisobu jednadni
zaméstnancl se zdkaznikem ¢i o procesech feSeni zdkaznickych pozadavkd. Aby byly
vytvoiené standardy chovani Uspésné, je zapotiebi, aby byly jednoduché a lehce zapama-

tovatelné. Podporuji efektivnost jednani, zamezuji ¢asovym ztrdtdm a byrokratickému pfi-

32 STYBLO, J. Rizeni tymové a firemni kultury organizace. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a sprévni, 2010, s. 61. ISBN: 978-80-7408-032-6, 5. 37.
33 LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-247-2951-0, s. 24.

34 STYBLO, J., ref. 32, 5. 37.

35 LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv., ref. 33, s. 22.

36 MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. 1. vyd. Praha: BIVS, 2010, s. 148. ISBN 978-80-7265-075-0, s. 32.

37 LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv., ref. 33, s. 22.
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stupu k zékaznikovi. Zaroven vSak nemaji branit aktivnimu a kreativnimu jednéani pracov-
nik® firmy, naopak maji podporovat individualni pfistup a preciznéjsi uspokojovani potieb
konkrétniho zékaznika. Kontrola dodrzovani téchto standardi chovani by nemcéla

byt represivni a pro pracovnika stresujici.*®

Myty jsou prostiedkem, ktery prendsi pocity a hodnoty v organizaci. Jsou soucasti zvyk-
losti a tradic. VétSinou se jedna o piibéh, ktery s urcitou nadsazkou zachycuje udélost

o , . : s o 39
v organizaci. Myty plni funkci socidlni skupinové normy.

Myty nemaji zpravidla
racionalni zéklad, ale vznikaji z potfeby lidi né€emu véfit. Mohou mit podobu piibeht
a historek. Casto legitimuji jednani, které by se mohlo jevit jako nemoralni

(platové rozdily).*’

Hrdinové jsou zosobnénim zikladni hodnot a vramci podniku plni fadu funkeci.
Dokladaji dosazitelnost uspéchu pro kazdého zaméstnance, poskytuji model vzorového
chovani, uréuji standardy vykonu, motivuji zaméstnance, ale i symbolizuji firmu vnéj$imu
svétu.*'Viechny prvky kultury maji svij pavod v mysleni lidi. Na druhou stranu nelze
opomenout vliv provozované Cinnosti firmy na jeji kulturu. Oboji, jak mysleni lidi, tak

skutecnd Cinnost firmy se také vzajemné ovliviiuji a vysledkem je prave firemni kultura.

Firemni kultura, jak ji vidi Pfeifer a Umlaufova,* je soubor hodnot, piistupi a piedstav,
jez se osveédcily a napomahaji vnitini integraci a vnéjsi adaptaci. Jsou to prvky, které vy-

tvari klima ¢i atmosféru organizace.

Hodnotou chapeme to, co jednotlivci ¢i skupiny v organizaci povazuji za dilezité a cemu
prikladaji vyznam. Jsou to obecné preference, které se promitaji do rozhodovani jedinct,
jejich stanovisek, vtom, co povazuji za dobré ¢i Spatné, piijatelné ¢i nepfijatelné.
Organizac¢ni hodnoty jsou vyrazem toho, ¢emu je v ramci organizace piikladan vyznam.

Tedy, co si zam&stnanci mysli, e je pro organizaci spravné a dilezité.*Hodnoty, jako na-

38 MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. 1. vyd. Praha: BIVS, 2010, s. 148. ISBN 978-80-7265-075-0, s. 50.

39 KANAKOVA, Z. a kol. Rizent lidskych zdrojii. 1. vyd. Ostrava: Akademie J. A. Komenského, 2000, s. 205. ISBN80-7048-020-3, s. 42.

40 LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-247-2951-0, s. 23.

41 DEAL a KENNEDY, 1982 in LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv, Organizacni kultura a jeji zména. Praha: Grada, 2010, vyd.
prvni, s. 240, ISBN 978-80-247-2951-0, s. 24.

42 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M. Firemni kultura: sila sdilenych cilii, hodnot a priorit. Praha: Grada, 1993, 144 s. ISBN 80-7169-018-X.

43 LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-247-
2951-0,s. 21.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 22

stroj k utvafeni firemni kultury, deklaruji firmy i ve své filozofii, v poslani ¢i v etickém
kodexu. Hodnoty, které firma komunikuje navenek, slouZi k vytvoteni image.**

Hodnoty rozliSujeme na instrumentdlni a mordlni. Instrumentdlni hodnoty slouzi
k naplnéni satisfakce. Jednd se o plat, materidlni podminky ¢i realizaci napadu.
Moralni hodnoty jsou pocity hrdosti ¢i ponizeni. Toto plisobeni na ¢loveka a jeho chovani
muze mit troji podobu. Bud’ jedinci brani, aby urc¢itou véc ucinil, vedou jedince ke ztotoz-
néni se s n&&im, nebo ho provokuji k akei.*

Aby doslo k identifikaci pracovnikl s firmou, musi byt jejich hodnoty v rovnovaze
s hodnotami organizace. Sladéni hodnot firmy a zaméstnanct je klicové pro budovani kul-
tury firmy. Cestou k ovlivnéni hodnot jedincii je zména piedstav. K tomu je zapotiebi znat
skute¢né hodnoty a davod jejich vyznavani pracovniky.*® Pro podnik, s jehoz hodnotami
se zameéstnanci ztotoznili, je typické, ze zaméstnanci si svych vedoucich vazi a jsou vuci
nim loajalni. Existuje klima otevienosti, vzajemné komunikace, pracovnici se neboji fici
kriticka slova projevit 1 nespokojenost, zaméstnanci nemaji pocit bezmoci, ale citi se byt
soucasti déni a dovedou vhodné vyuzivat moznosti k ovlivnéni rozhodovéni a prace vede-

’ v v Far s v ’ o v 4
ni, a rovné se citi byt spoluodpovédni za rozhodovani ve firmé.*’

Predstava tvofi smyslové vnimani skute¢nosti, je to obraz predmétu nebo jevu.
Je to abstraktni zélezitost. Ve firemni kultufe je pfedstava urcity obraz, ktery se vytvari
v hlavach zamé&stnanct. Je to obraz o déni v organizace, o vSem, co souvisi s plisobenim
zaméstnance ve firm¢, pfiCemz tyto véci nemusi byt zraku viditelné. Predstavy maji tfi
prameny: rozumem ziskané informace, emotivné nabyté dojmy a prodélané zkuSenosti.
Co je pro vSechny prameny totozné, je jejich puvod, ktery je ve védomi i podvédomi
loveka.*

V souvislosti s firemni kulturou se jednd o pfedstavy o vlastni praci a jejim smyslu,
o Gspéchu firmy, o odmé&tovani.*’ Zaméstnanci si tvoii piedstavy, které se mohou tykat
napft. otazek, pro¢ byla firma zaloZzena, pro¢ existuje, jaké jsou zaméry managementu,

co se od ného konkrétné¢ ocekdva, kdo hodnoti jeho praci, za co bude chvélen

44 LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv., ref. 43, 5. 21.

45 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M., ref.42, s. 57.

46 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M., ref.42, s. 57-58.

47 STYBLO, J. Rizeni tymové a firemni kultury organizace. 1. vyd. Praha: Vysoké skola finanéni a spravni, 2010, s. 61. ISBN: 978-80-7408-032-6, s. 38
48 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M. Firemni kultura: sila sdilenych cilii, hodnot a priorit. Praha: Grada, 1993, 144 s. ISBN 80-7169-018-X, s. 45-46.

49 TOMECKOVA, K. Firemni kultura. Spectator [online]. [cit. 2013-10-1]. Dostupné  zhttp://www.  sko-
la.spectator.cz/5_SEMESTR/Management/.../Firemni_kultura.ppt
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a za co pokaran, co se toleruje a co jiz nikoliv, jak se ma chovat ke kolegim a nadtize-
n}'/m.5 0

Bylo by ze strany vedoucich pracovnikli a managementu organizace velmi posetilé nechat
témto predstavam volny pribéh. Je zapotiebi, aby vSichni zaméstnanci podniku byli v€asné
a pravidelné¢ informovani o vSem déni. To je cesta ke spravnému nastaveni predstav
zaméstnanct, které ovliviiuji jejich chovani. Dulezity je také soulad informaci, dojmut
a zkuSenosti. Predstavy pracovniki mlze management uspéSné¢ ovlivilovat.
Cestou, jak tyto predstavy ovlivilovat je znat ndzory zaméstnancti. Poznat jejich znalosti,
presvédéent a viru a to prostiednictvim dialogti a naslouchani.”’

Predstavy jednotlivcl ¢i skupin v rdmci organizace se lisi, pfesto existuje urcité mnozstvi
predstav, které maji vSichni zaméstnanci spole¢né a spolecné je sdili, shoduji se na nich.

Jsou to predeviim piedstavy o kliGovych momentech Zivota firmy.>

Ve smyslu zadkladniho prvku kultury firmy chdpeme pristup jako néachylnost, sklon
k ur&itému zptisobu jednani.>® Néachylnost je zakotvena v jejim pavodu, tedy to, co ovliv-
fluje zamestnance v jeho pisobeni ve firme (povahové rysy, o¢ekavani vlastniho profitu,
piijatelnosti, loajalita, zpisobilost k praci). Potfebujeme také znat projevy tohoto zplisobu
jednani a na jaké impulsy ¢i podnéty je nachylnost citliva. Je tieba, aby si management
vSimal zpusobilosti zaméstnancii k praci a poctivosti k zyjmim firmy a jejich vzéjemné
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kombinace. Podnétem k pfistupu je snaha po vlastni akci, nebo reakce na impuls zvenci.

Stejné jako predstavy zaméstnanct, i jejich pfistupy k firmé jsou rozlicné. V rdmci organi-
zace lze 1 zde najit nikoliv jednotny, avSak vétSinovy pfistup vSech zaméstnanct k urcité
zalezitosti. A to k o¢ekdvanému vlastnimu profitu, obecné¢ sdilené ocekavani vlastni pfija-
telnosti, postoj k zjmim firmy, primérnou uroven zpulsobilosti lidi, zplsob jednani
(aktivni &i reaktivni). Tento vét§inovy pristup pak charakterizuje kulturu organizace.”

Hovotime o piistupu k praci, ke spolupracovnikiim, k inovacim, konfliktiim a k cili organi-

zace.”® J. Styblo vidi souvislost mezi p¥istupy a pojetim podnikové kultury. Z jeho pohledu

50 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M., ref.48, s. 46.

51 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M., ref 48, s. 46-47.

52 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M., ref.48, s. 19.

53 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M. Firemni kultura: sila sdilenych cilii, hodnot a priorit. Praha: Grada, 1993, 144 s. ISBN 80-7169-018-X, s. 49.
54 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M., ref.53, s. 49-52

55 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M., ref 48, s. 55-56.

56 TOMECKOVA, K. Firemni kultura. Spectator [online]. [cit. 2013-10-1]. Dostupné z http://www. sko-
la.spectator.cz/5_SEMESTR/Management/.../Firemni_kultura.ppt
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jsou zajimavé ptistupy zaméstnanct vuci firmée (respektuje predstavy a prani zaméstnancti,
vytvaii podminky pro klidnou a tviarci praci?), postoj zaméstnancti vici praci (prostfedek
obzivy, nutné zlo, uspokojeni, smysl Zivota), zpiisob feSeni tikold a problému (feSeni stiz-
nosti, reklamaci, pfistup k vysledklim préace), nazirdni na vlastni pozici zaméstnance
a na spolupracovniky (hodnoceni spoluprace, vztah k tymovosti), zptisob komunikace,

otevienost sd&lovani informaci, ochota k jejich vyméng, védomi ptislugnosti k firmg.”’

Firemni kultura je podporovana spoleénymi hodnotami, jez jsou sdileny pracovniky firmy

a ztotoznénim se pracovniku s pfistupy, véetné jejich uplatiiovani v kazdodenni praci.
Struktura firemni kultury

Prvky firemni kultury nefunguji izolované, ale jsou vzajemné propojeny a ovliviiuji
se. Za ucelem pochopeni téchto vztahli a souvislosti byly vytvofeny modely organizac¢ni
kultury. Dnes nejznaméjsi a nejvyuzivanéj$i model kultury organizace zndzornujici jeji
prvky je model E. Scheina®. Vychézi ze strukturovaného pojeti organizaéni kultury, jejiz
soudasti jsou na tfech urovni postavené a vzajemné se ovliviiujici prvky. Urovné jsou
tvofeny tak, jak jednotlivé prvky plisobi navenek a nakolik jsou pro vné&jsi okoli viditelné
a ovlivnitelné ze strany managementu organizace. Model podceiiuje roli symbola, historek,

poselstvi a symbolické ¢innosti v organizaci.

Artefakty vnima Schein jako nejpovrchnéjsi rovinu, kterd je pro pozorovatele nejviditel-
néjsi. Jsou to vnéjsi projevy kultury, jejichz prostfednictvim Ize kulturu ,,vidét” ¢i ,,sly-
Set. Artefakty jsou lehce popsatelné a ovlivnitelné.” Artefakty materialni povahy jsou
naptiklad architektura budov, materialni vybaveni organizace, vyrocni zpravy, brozurky,
propagacni materidly ¢i produkty. Artefakty nemateridlni povahy pak organizac¢ni mluva,
historky a myty, firemni hrdinové, zvyky, ritudly ¢i ceremonidly. Nékdy je sem fazeno
i logo firmy. Druhou vrstvu modelu tvoii hodnoty a normy chovani jako védoma c¢ast,
jez je pro vné¢jsiho pozorovatele jen ¢astecné zietelna a managementem Castecné ovlivni-
telna. Zakladni presvédceni je nejhlubsi rovina. Jeji obsah je nevédomy, ale z pohledu
¢lenli organizace samoziejmy, pro pozorovatele vSak obtizn¢ identifikovatelny.
Jsou to nazory a myslenky, ale také zafixované predstavy o fungovani reality, jezZ zamést-

nanci povazuji za samoziejmé a nezpochybnitelné. Zakladni presvédCeni predurcuje,

57 STYBLO, 1. Rizeni tymové a firemni kultury organizace. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni, 2010, s. 61. ISBN: 978-80-7408-032-6, s. 39.

58 SHEIN, 1992 in LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-247-2951-0, s. 26.
59 SHEIN, 1992 in LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv., ref. 58, s. 26.
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co bude v organizaci povazovano za dulezité, tedy jaké normy chovani zde budou panovat.
Tyto normy a hodnoty pak urcuji konkrétni chovani a artefakty. Schein také povazuje
zakladni piesvédCeni za jadro kultury ovliviiujici kognitivni procesy zaméstnanc.
PredurCuji vybeér 1 interpretaci informaci, ale také emocionalni reakce na né.
Zdrojem piesvéd&eni je predchozi opakovana zkusenost.”’ Z tohoto modelu je patrné, Ze

v

vn&jsi uroveti, povrchova &ast, sice umozituje kulturu popsat, nikoliv viak vysvétlit.”!

Na rozdil od Scheinova tfivrstvého modelu, pracuji J. P. Kotter a L. Hesket s dvéma urov-
némi: vzorce (styl) chovani a sdilené hodnoty.62

Dvé roviny rozliSuje také G. Hofstede v tzv. cibulovém diagramu. Jadrem kultury, které
neni piimo pozorovateln¢, jsou hodnoty. Druhd vrstva je tvoiena ,,slupkami® cibule
a oznacuje ji jako praktiky. Patii sem symboly, ritualy, a hrdinové.*?

W. Hall a D. R. Denison pracuji s tfemi urovnémi. Hall rozliSuje artefakty a etiky (jazyk,
oslovovani, oblékani), dale chovani a jednani (vyjednavaci styl, styl rozhodovani)
a posledni urovni jsou zakladni moralni normy, nézory a hodnoty.** Podobné& strukturuje

organiza¢ni kulturu i Denison, ktery rozliSuje mezi hodnotami a pfesvédcenim, vzorci

roy v 1 65
chovéni a posledné soubory podminek.

Vize, poslani a sdilené hodnoty jako vyznamné soucasti firemni kultury
Terminy vize, poslani a sdilené hodnoty jsou v souvislosti s firemni kulturou ¢asto skloto-
vany. Vize, poslani a sdilené hodnoty stoji na zacatku tvorby firemni kultury, vlastné
ji spolu se strategii predurcuji. Jasn¢ definované vize a poslani jsou predpokladem dobie

fungujici organizacni kultury a nastrojem strategického fizeni organizace.

Firemni organizace podporuje nejen poslani, ale jasnou vizi spole€nosti, ktera je obrazem
spole¢nosti. Kultura firmy je podporovana firemnimi hodnotami, které jsou v souladu
s poslanim a vizi spolecnosti a jsou slazeny s osobnimi hodnotami ¢lendi organizace.

Firemni vize a hodnoty prostupuji vSechny urovné organizace a jsou trvale utvafeny top

60 SHEIN, 1992 in LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-247-2951-0,
s. 19,27.

61 SHEIN, 1985, in BROOKS, 1. Jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 296. ISBN 9788072267637, s. 221.
62 KOTTER, J., P., A HESKETT, J., L., 1992 in LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s.
240. ISBN 978-80-247-2951-0, s. 29.

63 HOFSTEDE, H., 1991 in LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-
247-2951-0, s. 29.

64 HALL, W., 1995 in LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-247-
2951-0, s. 29-30.

65 DENISON, D., R., 1990 in LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-
247-2951-0, s. 29-30.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 26

managementem.”® Na druhou stranu je firemni kultura vysledkem uceni a vytvaii
se v procesu formovani a sdileni poslani, vize, strategie, cild, hodnot i norem chovani.”’
Poslani, vize a sdilené hodnoty odpovidaji na tri klicove otazky: Co?, Proc, Jak? Poslani odpovida
na otazku ,, Pro¢ firma existuje? " Vize zodpovida Co? Je to budoucnost, ke které firma sméruje.
Sdilené hodnoty se tykaji otazky Jak? Zodpovidaji otdizku ohledné zpusobu jednani v souladu
s poslanim za ucelem dosazeni vize. Tedy jak bude firma jednat, aby dosdhla vize prostiednictvim
svého poslani.”

Firma by nem¢la zapominat, Ze jeji poslani, vize i hodnoty by méli znat pfedev$im vSichni
jeji pracovnici, ne jen manazeti. Absenci téchto pojmil v organizaci ¢i neznalosti ze strany

zaméstnanct piichazi organizace o dilezity motivacni nastroj.

Jasné¢ definované poslani spolecnosti udava, kam se chce organizace dostat.
Ozfejmuje existenci organizace ve spolecnosti a na trhu a vymezuje organizaci od konku-
rence.”” Poslanim organizace mize byt napf. zamér stat se vedouci firmou v odvétvi,
byt spolehlivym partnerem ¢i poskytovat rychlé a kvalitni sluzby.

Poslani spolecnosti vS§ak mize byt i né¢im vic, neZ jen pomocnym nastrojem pii tvorbé
strategie. Pfi jeho zvefejnéni se stava dilezitym signidlem pro zaméstnance, zakazniky,
dodavatele i Sirokou vetejnost. Skutecnost, ze firma vetejné deklaruje své poslani, zname-
na, Ze ma jasn¢ stanovenou vizi o svém puisobeni a ze panuje silnd firemni kultura postave-
nd praveé na tomto poslani a hodnotach spole¢nosti. To ji umoznuje ziskat lepsi postaveni
na trhu, ale také lepSi a motivovanéjsi zaméstnance, zakazniky ¢i investory, ktefi dané

hodnoty ¢&i poslani také sdileji.”

Vize popisuje obraz budoucnosti, kterou se firma snazi vytvofit. Je to pfedstava zadouciho
budouciho cilového stavu a ma podobu jednoduchého popisu jeho podoby a ideédlniho
stavu, kterého chce organizace svoji strategii dosdhnout.”' Formulovani firemni vize

je dnes ukolem kultury organizace.

66 QUBEIN, 1999 QUBEIN, 1999 in CERNOHORSKA, L. Role hodnot v organizacni kulture. Slezska univerzita v Opavé [online].

[cit. 2013-11-2]. Dostupné z http://www.opf.slu.cz/aak/2011/04/cernohorska.pdf

67 GREGAR, A. Rizeni lidskych zdrojii. 2. vyd. Bmo: IMS, 2008, s. 95. ISBN 978-80-7318-685-2, s. 89.

68 MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. 1. vyd. Praha: BIVS, 2010, s. 148. ISBN 978-80-7265-075-0, s. 19.

69 MAZAK, E., ref. 68, s. 19.
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Vize sjednocuje strategickd rozhodnuti a aktivity firmy. Je pifedpokladem pro vytvoreni
dobré strategie firmy.”” Zajimavy pohled na vizi poskytuje vyzkum realizovany
W. Bennisem a B. Nanusem. Ti uvadi, Ze ,,Viidci osobnosti organizace by mély rozvinout

v v v , . . ’ s+ 773
vhitini image mozného a zadouctho stavu organizace.* Tento image pak nazyvaji vizi.

Z toho pohledu, Ze sdilené hodnoty zodpovidaji otazku Jak?, mohou vyjadfovat napf.,
jak chce organizace jednat se zdkazniky, jaké interpersondlni vztahy chce rozvijet, jaké
standardy vykonu chce napliiovat, atd.”* Co je obzvlast dileZité, Ze sdilené hodnoty jsou
spojeny s lidskym faktorem, vlastnostmi zaméstnanci a manazerd. Vysledky firmy zavisi
na oddanosti pracovniki své praci. Organizace pii stanovovani hodnot vychdzi z toho,

7e jeji vykonnost a uspéch je vysledkem tymové prace &i ochoty spolupracovat.”

. w7

1.3 Zména firemni kultury a jeji Fizeni

Firemni kultura je vyznamné socidlni energie, ktera bud’ motivuje, nebo brani zméndm
v organizaci. Aby kultura pfinaSela firm¢ pozitivni pfinosy, je zapotiebi, aby jeji obsah
byl odrazem podnikatelské strategie a celkové filozofie firmy. Proto je tfeba neustale
pracovat na vytvofeni aktualni Zadouci kultury.

Firma a jeji kultura se musi rovnéz vyvijet v souladu s proménnou celého podnikatelského
prostiedi. Organizace, nejenze se musi adaptovat na podminky trhu, ale pfedevsim predvi-
dat budouci vyvoj, aby byla konkurenceschopna a na trhu uspésna.

Na fizeni 1 zménu firemni kultury je obecné dvoji pohled. Jeden zastava nazor, Ze kulturu
lze zménit snadno. V opozici jsou ti, ktefi se ptiklanéji k tvrzeni, Ze kulturu zménit nelze,
jelikoz je sdilena a relativné trvala. K jeji zméné pak dochazi s velkym ¢asovym prodlenim
a systematickymi kroky. K ¢asové naro¢nosti zmény kultury dopliuje J. Styblo:
» Vdobre fungujicich organizacich s vyspélou kulturou se nové hodnoty prijimaji v radu
«76

mésicu, v nazralé kulture i nékolik let.

Zména firemni kultury

Zména kultury znamena piechod od vychoziho stavu k cilovému. Vychozi stav, tedy stava-

jici predstavy, pfistupy a hodnoty, které zaméstnanci sdileji, jiz nejsou v souladu s témi,

72 MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. 1. vyd. Praha: BIVS, 2010, s. 148. ISBN 978-80-7265-075-0, s. 20.
73 MAZAK, E., ref. 72, . 20.
74 MAZAK, E., ref. 72,'s. 22.
75 MAZAK, E., ref. 72, 5. 22.

76 STYBLO, 1. Rizeni tymové a firemni kultury organizace. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni, 2010, s. 61. ISBN: 978-80-7408-032-6, s. 40.
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o kter¢é vedeni spoleCnosti usiluje. Cilového stavu vSak neni nikdy dosazeno.
Budovéni firemni kultury je dlouhodobou a trvalou zalezitosti, kterd reaguje na rtizné
vjemy a piizpiisobuje se jim.

Predpokladem jakékoli zmény by méla byt znalost soucasného stavu, tedy soucasné
kultury organizace. Schein zastava nazor, ze zakladni je pochopit, jak je existujici kultura
podporovana jesté pred tim, nez mize byt zménéna.”’

Opét se tedy vracime k zdkladnimu pravidlu kulturni zmény, a to je ,,znat svou vlastni
kulturu, pak ji zménit“, je-li nutné.“ Vzhledem k tomu, ze je kultura ,vlastnictvim*
kolektivu, je rozumné, aby byla vénovana pozornost kolektivnimu, politickému pfiijeti
potieby dynamiénosti a sméru zamyslené zmény.”

Zménu organizacni kultury je tfeba chapat jako vyzvu, nikoliv jen jako nutnost ¢i dokonce

nutné zlo.
Diivody a pri¢iny zmény stavajici firemni kultury

Impuls k proméné firemni kultury a wvnitropodnikovych zvyklosti Casto poskytuji
zakladatelé & novi majitelé nebo manaZefi, a to svymi vizemi a strategiemi.”’
Okolnosti vedouci ke zméné kultury nastanou i pfi vyrazné zmeéné vnitinich a vnéjsich
determinanti firemni kultury. Muze dojit k nesouladu mezi vzitou firemni kulturou
a strategicky potfebnou kulturou, pficinou mohou byt také zmény v okoli (ekonomicke,
socialni, atd.), v pfedmétu podnikani, ale také ve velikosti firmy. Firma se dostala do nové
vyvojové etapy, doslo ke genera¢ni vyméné vedeni spolecnosti, k prevzeti firmy ¢i fuzi
¢i jejimu postaveni na trhu.®

Armstrong vidi zménu firemni kultury jako nutnou a zadouci v pfipadech, kdy je podnik
je prumérny az horsi, podnik je maly, ale velmi rychle roste, podnik ma brzy vstoupit

do sféry velmi velkych spole¢nosti, ¢i je v odvétvi silna konkurence a rychle postupuje.™

Determinantem firemni kultury je vSe, co na ni ptisobi a mé na ni zasadni vliv.

77 BROOKS, 1. Jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 296. ISBN 9788072267637, s. 226.

78 BROOKS a BATE, 1994 in: BROOKS, 1. Jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 296.
ISBN 9788072267637, s. 229.

79 VLACIL, J., Organizacni kultura v ceském primysiu. 1. vyd. Praha: CODEX Bohemia, 1997, s. 209. ISBN 80-85963-42-6, s. 20.
80 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M. Firemni kultura: sila sdilenych cilii, hodnot a priorit. Praha: Grada, 1993, 144 s. ISBN 80-7169-
018-X, s. 63-64.

81 ARMSTRONG, 1995 in LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura. Od sdilenych hodnot a cili k vyssi vykonnosti
podniku. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 174. ISBN 978-80-247-0648-, s. 115.
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s~y

Determinanti vytvari jedineCnost a unikatnost dané firemni kultury. Firemni kultura
vychéazi ze svého vnéjSiho prostiedi, tedy “podnikova kultura ve vétsi ¢i mensi mire
koresponduje s Sirsi kulturou zemé, v niz firma vznikla, i s kulturou zemé, v niz firma
pusobi.“. Je vsak také ovlivnéna hlavnim predmétem podnikatelské cinnosti,
technologiemi a technikou.*

., Na tvorbu podnikove kultury piisobi nejriznéjsi vlivy, z nichz jsou casto zminovdny
zejména vyvojové stadium rozvoje podniku, pozice na trhu a jeho hospodarsky uspéch.
Dulezitym faktorem je téz obor (branze) cinnosti firmy, mistni (narodni) prostiedi,

ve kterém se podnik pohybuje. Velky vyznam se téz pripisuje socialnim vazbam wuvnitr

. . 14 v * 83
podniku, mezi viastniky, managementem a zaméstnanci.

Blizsi pfedstaveni determinantil firemni kultury piekladaji Tab. 1 a Tab. 2 v ptiloze P I.

Rizeni zmény firemni kultury

LukaSové uvadi, Ze zménu stavajici kultury je mozné provést az po definovani zddouciho
obsahu nové¢ kultury, diagnostice soucasné kultury a jejich porovnani. Formulovala postup
utvaieni zadouci kultury do deviti kroka™

1. jednoznacna, srozumitelnd a dlouhodob¢ udrzitelna strategie firmy (Zivotnost strate-
gie musi byt delsi nez organizacni kultury),

2. formulace ocekavani organizace vic¢i zaméstnancim (z nich 1ze odvodit pozadavky
na jejich pracovni jednani),

3. formulace rozhodujicich parametrd, charakteristik budouci organiza¢ni kultu-
ry, a to v souvislostech s ostatnimi oblastmi fizeni (vymezeni organizacni kultury
v dokumentu, napft. v etickém kodexu, prostiednictvim norem, ISO),

4. deskripce a hodnoceni soucasné kultury organizace, ptredevsim ve vztahu ke strategii
firmy (analyza stavajici kultury, konfrontace stavajiciho stavu se stavem zadoucim),

5. vymezeni nejdulezitéjSich oblasti podnikového fizeni, které souviseji s organizacni
kulturou a maji charakter podminek jejiho dosazeni (organizacni struktura, systémy,
procesy a jejich fizeni, pracovni podminky, atd.),

6. informovani zameéstnancu,

7. vzdélavani, vysvétlovani, trénink (k vyzkouSeni a osvojeni novych hodnot a vzorct
chovani),

8. kontrola, sankce (priibézna kontrola implementace),

9. diagnostika zmén v kultufe (cilem je identifikace posunu, zmény).

82 SIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. 1. vyd. Praha: ASPI Publishing, 2004, s. 88. ISBN 80-7357-046-7, s. 18.

83 SIGUT, Z. ref. 82,s. 15.

84 LUKA§O</A, R.,NOVY, 1. a kolektiv. Organizacni kultura. Od sdilenych hodnot a cilii k vyssi vikonnosti podniku. 1. vyd. Praha:
Grada, 2004, s. 174. ISBN 978-80-247-0648-, s. 115-118.
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J. Styblo tvrdi, Ze kazda zména firemni kultury ma dvé stranky. Prvni ¢ést je transformace
organizace, jako je zmeéna organizacni struktury, procest, systémi a technologii.
Druhé je spjata s osobnostnimi zménami, jako jsou ndzory, postoje, reakce lidi na déni
v.organizaci.*> Pro spravné zvladnuti zmény firemni kultury je pak tieba zvladnout
péet etap. Prvni etapou je povédomi o zméné. Zde je zapotiebi informovat zaméstnance
o zméné a presveédcit je o ni. Nasleduje etapa obavy lidi o sebe samé, kdy si pracovnici
kladou otdzku, co konkrétné pro né¢ zména znamena, jaky prospéch ¢i naopak nevyhody
jim pfinese. Zde je dilezitd podpora managementu, kterd vSem zaméstnancim pomiize
se orientovat v novych podminkach. Tteti etapou je testovani zmény, lidé si predstavuji
konkrétni novou situaci, jeji klady a zapory. Oteviengji se o ni hovofi. Ukolem manage-
mentu je zmény obhdjit a vysvétlovat, pracovniky motivovat. Nasleduje etapa pfiijeti,
obavy zmizi a pracovnici ziskavaji jistotu v novych podminkéch. Zde je prostor pro vzde-
lavaci a tréninkové programy, které umozni zaméstnanciim zvladnuti novych roli a podmi-
nek. V zavéru dochazi k védomi pfijeti zmény vétSinou zaméstnanct. Pievladd pozitivni
atmosféra a nova firemni kultura se vzivd. Tato doba nabizi prostor pro nové systémy
fizeni a m&feni vykond.*

Dle materialt Arthur Andersen, Business Consulting patii mezi hlavni aspekty fizeni
zmény firemni kultury celkova architektura zmény, komunikace, schopnosti vedeni,
schopnosti tymi a jednotlivet a mé&feni vykonnosti.*’

Vyse uvedené predpoklady tspésné zmény firemni kultury ukazuji, ze zmény se musi tykat
jak lidi, struktury i systému fizeni. Zména lidi zahrnuje napt. zavedeni nového piistupu
v pfijimacim procesu, vybéru, pfemistovani 1 propousténi zaméestnanct, kteii se nedokazi
identifikovat s novymi hodnotami kultury organizace. Zpravidla se propusténi zaméstnanci
nahradi silnymi zastanci nové firemni kultury a tim dojde k transformaci postoji a chovani
zaméstnancl. Nejcastéji ménénym systémem fizeni je systém fizeni lidskych zdroji
(odménovani, vzdélavani, hodnoceni), ktery ma ptispivat k vytvoteni takové tymové kultu-

o , < .88
ry v organizaci, ktera bude podporovat zmény v organizaci.

Zména struktury organizace vyZaduje nové pozadavky kladené na management,

personalni utvar i na zaméstnance.

85 STYBLO, J. Rizeni tymové a firemni kultury organizace. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni, 2010, s. 61. ISBN: 978-80-7408-032-6, s. 42.
86 STYBLO, J. Rizeni tymové a firemni kultury organizace. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni, 2010, s. 61. ISBN: 978-80-7408-032-6, s. 42.
87 STYBLO, J., ref. 86, 5. 42.

88 KANAKOVA, Z. a kol. Rizeni lidskych zdrojii. 1. vyd. Ostrava: A. J. A. Komenského, 2000, s. 205. ISBN80-7048-020-3, s. 39-4.
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Zmeéna firemni kultury je fizena vys$Sim vedenim z oblasti personalniho managementu.
Role personalniho managementu je v ramci tohoto ukolu velmi Sirokd a sahd daleko
za fizeni naboru, vybéru ¢i propousténi zaméstnancii. Jedna se predevsim o Skolici ¢innosti
a tvorbu vyvojovych programi zabyvajici se posilovanim nebo zménou kultury.
Nové hodnoty také personalisté zacleituji do hodnoceni vykonu a systému odmén.

Ve tazi prosazovani zadouci kultury je nutnd aktivni ucast managementu v oblasti infor-
movani vSech zaméstnanctll. Je tfeba popsat nové pozadavky na zaméstnance, motivacni
nastroje, souvislost se strategickymi cili a zdliraznéni vyhod nové kultury.

Ukolem manazZera je vytvofit silnou firemni kulturu. Musi zformulovat hodnoty, normy
a cile a vytvatet takové normy a postupy, které podporuji piijeti téchto ideji a hodnot.*
Jelikoz je firemni kultura spiSe abstraktnim a téZko uchopitelnym pojmem, poméhaji
managementu pii prosazovani zddouci kultury riizné dokumenty, kde jsou principy organi-
zacni kultury jasné zakotveny, napf. normy, eticky kodex ¢i kodex zameéstnance.
Tyto dokumenty vyjadiuji pozadavky na pracovni jednani zaméstnanct a usnadiiuji prosa-
zeni firemni kultury do b&Zného pracovniho Zivota.”

K tomu, aby mohla byt zména kultury realizovana, je zapotiebi nckolik typl subjektt
s riznymi rolemi. Inicidtor, zpravidla management, vySle prvotni impuls k Gvaham
o zmeéné. Projektantiim pak poskytne dostatek prostoru a podminky, aby cely proces zmény
fidili. Instruktofi uvadéji konkrétni zasahy do Zivota a jsou spojovacim c¢lankem mezi
managementem a pracovniky, ktefi jsou nositeli zmény. Celd zména vyZzaduje katalyzator,
neboli urychleni, které zabezpeci pfisun dalSich impulst. Vétsinou tuto roli nese poraden-
sk organizace, ktera p¥inasi do firmy pohled zvenku.”’

V ramci organizace existuje jeSté dalSi skupina, kterd md v rukou kli¢ k Gispéchu snah
o zdravou kulturu. Jsou to lidé schopni. A to po té strance, Ze dokdzou zmény v kultuie
akcelerovat. Ukolem vedeni spole¢nosti a personalistil je také najit ,,klicové™ spolupracov-
niky. Jedna se o ty pracovniky, ktefi sdileji stejny ndzor na kulturu ¢i jeji zménu a zaroven
maji vliv na vybrané jedince ¢i skupiny zaméstnancti. Jsou to lidé, ktefi plsobi jako priklad
pro ostatni zaméstnance, ktefi je respektuji jako pfirozenou autoritu.

Obr. 1, ptiloha P II ilustruje fizeni a zmény firemni kultury po personalni strance.

89 GREGAR, A. Rizent lidskych zdrojit. 2. vyd. Brmo: IMS, 2008, s. 95. ISBN 978-80-7318-685-2, s. 88.
90 LUKASOVA, R., NOVY, I. a kolektiv. Organizacni kultura. Od sdilenych hodnot a cilii k vyssi vikonnosti podniku. 1. vyd. Praha:
Grada, 2004, s. 174. ISBN 978-80-247-0648-, s. 116.

91 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M. Firemni kultura: sila sdilenych cilii, hodnot a priorit. Praha: Grada, 1993, 144 s. ISBN 80-7169-018-X, s. 74-75.
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Utvareni nové firemni kultury probiha formou uéeni. Ackoliv je kultura skupinovym
fenoménem, existuje pouze prostiednictvim jedincti. Tém je zapotiebi noveé vznikajici
kulturu ,,ptedat”. Aby se v rdmci podniku mohla vytvofit ¢i zménit kultura, je zapotiebi
organiza¢niho uceni. Je to uceni zvlastni minulosti firmy i od ostatnich partnerd,

2 Organizace je zde chapana jako vysledek

zakaznikt, ale 1 od konkurence.
nahromadénych zkugenosti organizace, predavanych jednotlivetim v procesu socializace.”
Zakladnimi principy procesu uéeni jsou redukce tzkosti a pozitivni posilovani.”

Nové firemni kultura vede k obvykle zisadngj$i zméné tzv. organizacni architektury.
Byva spojena s posunem hierarchie rozhodovacich priorit, s persondlnimi zménami vedeni

a Casti osazenstva. Dochazi ke zméné norem ¢i modifikaci dosavadnich roli.

Ptedpokladem ke zbaveni se pocitu nejistoty, tizkosti a stresu je pfijeti nové firemni kultu-

95
ry.

Z pohledu dynamického vyvoje kultury organizace, chapeme kulturu podniku jako
to, co si dosavadni zaméstnanci osvojili a nové nastupujici se uc¢i. Takové socialni uceni
potom obvykle, byt v rizné mife a vzajemném poméru propojuje organizacni kontrolu
s osobni odpovédnosti, disciplinu a konformitu s iniciativou a inovativnosti, pracovni
navyky s flexibilitou atd.* *°

J. Styblo uvadi jako nastroj fizeni zmén nasledujici: ,,Zddouci zmény firemni kultury
je mozné docilit zejména vychovou a vzdelavanim vsech pracovnikii podle predem
stanoveného programu a ucinnym odménovanim novych projevii pracovniho chovani
a jedndni a pracovnich postojii.”’

K ovlivnéni firemni kultury Ize pouzit vhodné néstroje. Blize Tab. 3, ptiloha P II.

1.4 Firemni kultura v Sirsich souvislostech

V ramci této kapitoly nastinim vyznam a vliv firemni kultury a podivam se na ni z §irSiho
pohledu, konkrétné zpohledu personalniho fizeni, a pokusim se nalézt souvislost

1 se socialni pedagogikou.

92 VLACIL, J., Organizacni kultura v ceském primysiu. 1. vyd. Praha: CODEX Bohemia, 1997, s. 209. ISBN 80-85963-42-6, s. 21.

93 LUKASOVA, R, NOVY, L a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, . 240. ISBN 978-80-247-2951-0, 5. 40.

94 SHEIN, 1985 in LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN
978-80-247-2951-0, s. 37.

95 VLACIL, J. Organizacni kultura v éeském primysiu. 1. vyd. Praha: CODEX Bohemia, 1997, s. 209. ISBN 80-85963-42-6, s. 21-22.
96 VLACIL, J., ref. 95, s. 20.

97 STYBLO, . Persondini management jako ndstroj Fizeni zmén. 1.vyd. Praha: VOX, 2004, s. 122. ISBN 80-86324-43-5.s. 126.
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Vlivy a piisobnost firemni kultury

Podniky, kde panuje zdrava firemni kultura, jsou vyrazné lepsi ve vSech oblastech, v¢etné
finan¢nich vysledki, nez ty, kde tomu tak neni. Kultura ptsobi nezanedbatelné na zdravi
a konkurenceschopnost.” Firemni kultura prostiednictvim vieobecného piejimani
podnikovych hodnot a norem pfispiva také k efektivnéjSimu fungovani organizace a jejimu
plsobeni ve sméru k zaméstnanciim 1 k vefejnosti. V idedlnim ptipadé pak zadouci a silna
kultura pfispiva a pozitivng ovliviiuje organizaci v téchto smérech:*

1) ve vztahu k organizaci jako celku:

24

= ovlivilgje strategické fizeni,

= ovliviiyje vykonnost a efektivnost organizace,

= silna kultura je konkuren¢ni vyhodou,

= pomaha napliovat firemni cile,

= vymezuje fizeni podniku jako celku,

= zvySuje hospodatskou vykonnost, snizuje ndklady a prosperitu firmy,
= ovliviluje vybér informaci a jejich preference,

= vyjasiiuje vztah a chovani k zdkaznikovi,

= vytvaii a komunikuje poslani a vize,
= vytvafi zéklad pro podnikovou identitu,
2) ve vztahu k vnéjSimu piisobeni organizace:
= Vytvafi ,,image* organizace,
= zprostiedkovava a usnadiiuje jasny pohled na podnik,
= zvySuje atraktivnost organizace,
= vytvafi a posiluje orientaci na zakaznika, vysokou kvalitu produkti a sluzeb,
= zvySuyje loajalitu zdkazniki a spokojenost s produkty a sluzbami organizace,
= yjasniyje vztah firmy k externim zainteresovanym skupinam (stakeholders),

3) ve vztahu k zaméstnancim:
" snizuje nejistotu a obavy pracovnik,
* je zdrojem motivace pracovniki,
= zvySuje identifikaci zaméstnanctl s organizaci, jejimi cili a hodnotami,
= zvysuje pracovni vykonnost a ochotu zaméstnanct,
= zvySuyje loajalitu zaméstnanct vii¢i organizaci,
= snizuje fluktuaci a stabilizuje pocet 1 strukturu zaméstnancii,

98 STYBLO, J. Rizeni tymové a firemni kultury organizace. 1. vyd. Praha: Vysoka 3kola finanéni a spravni, 2010, s. 61. ISBN: 978-80-7408-032-6, s. 37.
99 Zpracovano dle LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN
978-80-247-2951-0, s. 39-40, 67-81. VLACIL, J. Organizacni kultura v ceském primysiu. 1. vyd. Praha: CODEX Bohemia, 1997, s.
209. ISBN 80-85963-42-6, 5. 21-33., HAJEROVA MULLEROVA, L., SIMEK, Z. Podnikovd kultura. 2. vyd. Praha: VSEAM, 2012, s.
133. ISBN 978-80-86730-84-4, 5. 86-87.
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= vytvafi soulad ve vniméni a mysleni pracovnikd,
= zvySuyje aktivnost a angazovanost pracovnikl ve prospéch cilii organizace,
= pracovnici pfijimaji zodpovédnost za svou praci a jeji vysledky,
= pracovnici jednaji samostatnéji a operativné fesi problémy,
* umoziiuje pracovniklim soustavny rozvoj znalosti a dovednosti,
= vytvari tymového ducha,
= pieddva jasnou predstavu o individualni roli pfi napliiovani strategie a cilu,
= zprostiedkovava jasny pohled na podnik a ¢ini ho ptehledny a pochopitelny,
= snizuje naroky na kontrolu zaméstnanctl,
= usmériiyje jejich chovani,
4) v souvislosti s internim Fizenim organizace
= slouzi jako nastroj vnitropodnikového tizeni,

= omezuje konflikty uvnitf organizace a napomaha soudrznosti,

= zabezpecuje kontinuitu, a usnadiiuje koordinaci a kontrolu celé organizace,

= usmérituje chovani ¢lenti organizace,

= yytvaii podminky pro ptimou a jednozna¢nou komunikaci,

= vytvafi uspory a ekonomické efekty,

= jasn¢ vymezuje personalni fizeni,

= ovliviluje zpracovani a interpretaci informaci prostfednictvim hodnot, postoja,
presvédcenti,

* umoziuje rychlé rozhodovani,

* implementuje tzv. ,koncept vnitiniho zakaznika* (realizaci zasady vstficného
pfistupu ke svym spolupracovnikiim).

., Silnd organizacni kultura upeviuje soundlezitost a dava lidem ndvod, jak maji jednat. “'*

Kromé pozitivnich jevl, pfindsi ,,zazita“ firemni kultura a ptedevsSim, je-li ,silnd*
ijevy negativni. Ty pak komplikuji snahu organizace o dosazeni jest¢ vyssi efektivnosti
v téch situacich, které¢ zaddaji zmény ve strategii organizace, a které jsou navazany prave
na kulturu. Silna kultura ma tendenci k uzavienosti organizace, k fixaci na tradi¢ni vzory
a stavajici strategii. Zamezuje pfijmout strategii novou, stejné jako kulturu. V kolektivu

panuje snaha vyhnout se kritice, konfliktim a vynutit si konformitu.'"’

Silna firemni kultura ,.fixuje* organizaci na stavajici stav a znemoznuji ji reagovat
na meénici se prostiedi a okolni vlivy. To je pak také prekazkou k GspéSnosti organizace
na trhu. R. LukaSova v této souvislosti stanovuje podminku dlouhodobé tuspésnosti

a efektivnosti podnikd, a tou je mit takovou organizacni kulturu, ktera podniku umoziuje

100 BELOHLAVEK, F. Organizacni chovani. Olomouc: Univerzita Palackého, 1994. ISBN 80-7067-405-9, s. 6.

101 HAJEROVA MULLEROVA, L., SIMEK, Z. Podnikova kultura. 2. vyd. Praha: VSEAM, 2012, s. 133. ISBN 978-80-86730-84-4, s. 87.
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reagovat na zmény okolniho prostiedi a adaptovat se na ng.'"?

Adaptaci je zde chapana
. - e , ; o wox 103

schopnost organizace se ucit, zaméfit se na zékazniky a byt pfipravena ke zméné.

Je tieba také zminit 1 situaci, kdy kultura organizace neni v souladu se strategii podniku.

V této situaci se kultura stava prekazkou a snizuje vykonnost celé organizace.
Firemni kultura & jedinec

Individualniho chovani a osobnosti zaméstnancii 1 vzdjemné interakce mezi jednotlivymi
¢leny firmy ovliviiuji organizaci a jeji chovani, véetné firemni kultury. Na druhou stranu
také firemni kultura ovliviiuje jedince, jeho pracovni vykon, kvalitu Zivota ¢i postoje

a hodnoty, které se promitaji do jeho osobniho Zivota.

K pochopeni fungovani organizace jako celku a jeji firemni kultury je nezbytné pochopit
chovani a jednani jednotlivcii. Znalost chovani jednotlived je tedy predpokladem
k Fizeni firemni kultury. Chovanim jedinct a jejich usmériiovanim se v rdmci organizace
zabyva personalni management spolu svedenim organizace. Spoluvytvaii a vhodné
upravuji faktory piisobici na chovani jedince. A to tak, aby bylo dosazeno cili organizace

a byla naplnéna stanovena firemni kultura.
Firemni kultura & zaméstnanec

Firma od svych zaméstnancii ocekava loajalitu, respektovani zvyklosti a zptisobti chovani,
které jsou soucasti kultury, pracovniho tadu, ale i etického kodexu. Uzavienim pracovniho
poméru zaméstnanec akceptuje 1 firemni kulturu. Je-li zaméstnanec ve firmé spokojeny,
bude se v souladu s firemni kulturou a cili firmy podilet na udrzovani ducha firmy a bude

rovnéz vytvaret vhodné verejni minéni a to nejen v rdmci firmy, ale i navenek.
Firemni kultura & management

Vybudovani, prosazovani ¢i zména firemni kultury patii do kompetenci managementu
firmy. A to jak vrcholového a persondlni managementu, tak i vedoucich tymu.
AC si to fada manazerti neuvédomuje, jejich vykon a plisobeni je soucasti procesu vytvare-
ni firemni kultury ¢i dokonce pro rozvoj firemni kultury urcujici. R. LukéaSova k tomu

dodava, ze: ,,Proces utvdreni zddouci organizacni kultury je bezesporu jednou

102 LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-247-2951-0, s. 39-40, 78-79-
103 DENISON, R. J. in HAJEROVA MULLEROVA, L., SIMEK, Z. Podnikovd kultura. 2. vyd. Praha: VSEAM, 2012, s. 133. ISBN
978-80-86730-84-4, s. 89.
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z mimorddné obtiznych manazerskych vloh. “!**Webovy portal pro podnikatele specifikuje
vymezuje kulturu firmy jako zplisob vykonavani prace a zachazeni s lidmi. Proto byva
zvykem, ze management si vybird nové pracovniky tak, aby do firmy zapadli, nebo se fir-

ma snazi vychovat si své lidi v jednotném stylu.
' Firemni kultura & personalisté

Je-li prostiedkem k dosazeni kvalitni firemni kultury ¢i jeji zmény management,
pak je =zapotiebi na n¢j cilené puasobit prosttednictvim ,,vychovy a vycviku®.
Manazefi jsou témi, ktefi svymi postoji a ndzory dokézou nejvice ovlivnit pfedstavy,
pfistupy a hodnoty vSech pracovnikd. Tedy téch, ktefi reprezentuji celou firmu

a jsou v kontaktu se zékazniky.'"

Z tohoto pohledu je role managementu pro kulturu firmy klicova. K tomu, aby tuto
dilezitou tlohu zvladli, ale aby si i1 svou roli uvédomovali a dle toho se chovali, je zapo-
ttebi na né plsobit a pomoci je na tuto roli piipravit. Toto je ulohou personalistti. L. Pfeifer

(3

k tomu dodava: “...k chapani své pozice v kulture firmy je nutné manazery vychovat

a ke zpiisobilosti této pozice vyuzivat je nutné je vycvicit.« "’

Z hlediska personalnich procest se personalisté podileji na definovani tymovych roli,
vybéru a ziskavani zaméstnancl pro tymovou praci, hodnoceni jeji i¢innosti a odménova-
ni, komunikaci, prezentaci a propagaci docilenych vysledki tymt. Odpovidaji za rozvoj
kvalifikace a trénink &lentl tyma a lidi piipravujicich se pro tymovou praci.'®

LukaSova dospéla k poznatku, ze cesta ke skute¢nému prosazeni nové kultury je prostied-
nictvim prosazeni zadoucich zplsobi pracovniho jednani do persondlnich cinnosti,
jako je vybér pracovniki, socialni a pracovni adaptace, hodnoceni pracovniki, vzdélavani
pracovniki, kariéra pracovniki, uvoliiovani pracovniki.'®Persondlni fizeni mize firemni

kulturu vyuzivat jako nastroj k dosazeni cilii organizace. Dlraz je kladen na jednotlivé

persondlni ¢innosti a procesy, jiz vySe zminéné, jako je pfijimani a pfiprava zaméstnancu,

104 LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura. Od sdilenych hodnot a cilii k vy$si vpkonnosti podniku. 1. vyd. Praha:
Grada, 2004, s. 174. ISBN 978-80-247-0648-, s. 115.

105 Firemni kultura. Ipodnikatel.cz [online]. [cit. 2013-10-12]. Dostupné z http://www.ipodnikatel.cz/Personalni-management/firemni-
kultura.html.

106 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M., Firemni kultura: sila sdilenych cilii, hodnot a priorit. Praha: Grada, 1993, 144 s. ISBN 80-7169-018-X, s. 105.

107 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M., ref. 107, s. 106.

108 STYBLO, J. Rizeni tymové a firemni kultury organizace. 1. vyd. Praha: Vysoka §kola finan¢ni a spravni, 2010, s. 61. ISBN 978-80-
7408-032-6, s. 18.

109 LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv. Organizacni kultura. Od sdilenych hodnot a cilii k vyssi vykonnosti podniku. 1. vyd. Praha:
Grada, 2004, s. 174. ISBN 978-80-247-0648-, s. 121.
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jejich hodnoceni, fizeni kariéry, atd. .,V podstaté jde o to, jak pomoci norem, hodnot
a zachdzeni se symboly privést zaméstnance k takovému uvazZovani, prozivani a jednani,
které odpovida jejich pracovniho ikolu a aktivnimu podileni se na dosahovani cilii organi-
zace. Symboly organizacni kultury jsou pritom chapany jako prostredek ucelového ovliv-
fiovdni zaméstnancii a komunikace s nimi.*<'"°

Firemni kultura & socialni pedagogika Sociologie definuje (silnou) firemni kulturu jako
systém relativné pfesné a srozumitelné vymezenych pracovnich roli, které jsou vSeobecné
znamé. Zameéstnanci jsou s nimi sezndmeni a pokud mozno ztotoznéni. Zaroven vsak exis-
tuji 1 nastroje, jejichz prostiednictvim organizace zaméstnance seznamuje se svymi oceka-
vanimi v podob¢ pracovnich roli a dokaze je pfimét k jejich respektovani a individuélnimu
napliiovani.'"!

Sociologie tedy vnima firemni kulturu predevSim ve spojitosti s lidskym faktorem.
Ve spojeni firemni kultury s jednotlivcem jsem jiz zminila, ze pro utvareni zadouci firemni
kultury je  dtlezit¢é znat  principy chovani jednotlived v organizaci.
A nejen to. Rovnéz proces uéeni jednotlived v organizaci, zplsob pfijimani rozhodnuti,
determinanty hodnot a postoji &i jak je lze zménit a ovlivnit.''?

Zde lze vyuzit poznatky ze socialni pedagogiky. Podivejme se na soucasnou socialni
pedagogiku jako na védni obor, jehoz smyslem je pomoci vSem vékovym kategoriim
pii vychové, vzdélavani a celozivotnim uceni.'”® Ci z pohledu jiné definice, ktera vnima
socialni pedagogiku jako disciplinu zabyvajici se vychovnymi vlivy, jez vychazeji
z prostiedi, a uruje zésady pro organizaci prostiedi z hlediska potieb vychovy.'"
Pak socialni pedagogika ma ptedevSim vychovné plisobit a vzdélavat. Jeji pedagogicky
smér je dan tim, ze pomaha v procesu uceni, vychovy a vzdélani, a to i u dospélych
jedinct.

Podobny nahled na potfeby neustale se ,,pracovné* vzdélavat a reagovat na nové poznatky
ma 1 andragogika, jako disciplina zabyvajici se vzdélavanim dospélych.

»Vzdélavani dospélych je organizovana (sebeorganizovana), cilevédoma a vice ¢i méné

institucionalizovand pomoc dospélému clovéku, skupinam lidi nebo organizacim, tykajici

110 GREGAR, A. Rizeni lidskych zdrojii. 2. vyd. Brno: IMS, 2008, s. 95. ISBN 978-80-7318-685-2, s. 89.

111 LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv. Organizacni kultura. Od sdilenych hodnot a cilii k vyssi vykonnosti podniku. 1. vyd. Praha:
Grada, 2004, s. 174. ISBN 978-80-247-0648-, s. 116.

112 BROOKS, 1. Jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1. vyd. Brno: CP, 2003, s. 296. ISBN 9788072267637, s. 12.

113 BAKOSOVA, Z. Socidlna pedagogika (vvbrané problémy). Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislavé, 1994. s. 80. ISBN 80-223-0817, s. 8.
114 Socialni pedagogika. Implementace ICT do vyuky ¢. CZ.1.07/1.1.02/02.0012 GG OP VK. Zamek Lomnice [online]. [cit. 2013-21-
10]. Dostupné z zameklomnice.cz/pdf/implementace/docs/4_rocnik/PED/soc_ped.ppt.
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se zvladani wurcitych problémit pomoci uceni ¢i uspokojeni potieb po uznadni.
Vzdélavani dospélych se stava soucdsti Zivota neustdle se rozSifujiciho okruhu lidi.«'"
Clovék, i dospély, se vzdy, aniz by si to Gasto uvédomoval, u¢il. Reagoval tim na své vy-
vojové zmény 1 spolecenské situace a ménici se potieby. Dnes chapeme vzdélavani jako
predpoklad profesniho vyvoje.

V oblasti erudice je na prvnim misté uvadén systém dosaZené kvalifikace a systém celo-
Zivotniho vzdélavani, tedy systematicka péce o riist osobnosti. Ani absolvent vysoké
Skoly si nevystaci s diplomem v praxi. Je tfeba se neustdle vzdélavat, a to ma mit podobu
systematického odborného studia. Systém celozivotniho vzdélavani se tykd nejenom
zvySovani naSich znalosti, ale 1 hledani cest, jak bychom jimi nejlépe ptispéli k vys$Simu
a kvalitnéjSimu vykonu své prace. Na samostatné systematické vzd€lavani neméame

o s v v ’ . . r~ 7116
dostatek viile ani ¢asu a moznosti, samostudium je obtizné.

Prostiednictvim vzdélavani dochazi ke zprostiedkovani védomosti, dovednosti, navyki
a schopnosti. Vzdélavani dospélych se snazi vytvaret hodnoty a postoje dospélého.
M4 prispdt i k vytvafeni loajality viigi podniku, ochoty k pracovnimu nasazeni.''’
Vzdélavani zaméstnanci je tedy nastrojem ovlivnéni jejich vnimani kultury dané
organizace.

Vzdélavani zaméstnancii v rdmci organizace neni jednotné. Pro rtizné pracovni skupiny
a zafazeni jednotlivych zaméstnanci jsou vhodné jiné cesty, nastroje a metody dané cilem.
Pti volb¢ téchto nastrojii by organizace méla vychazet z poznatkll psychologie, pedagogi-
ky, socialni pedagogiky a posledn¢ zminéné andragogiky. Napt. niz§imu a stfednimu ma-
nagementu zprostiedkujeme vzdélanim odborné kompetence. Radovym zaméstnanciim
kvalifikace pomiliZze pfizplisobit se zméndm souvisejicim s organizacni kulturou.
Vrcholovému managementu pak napft. predstavit jejich roli pfi utvateni zadouci kultury.
Socialni pedagog by pak mohl naucit ty, ktefi ve vyvoji firemni kultury hraji klicovou roli,
cilevédomé vnimat, respektovat kulturu a pracovat na ni tak, aby s jeji pomoci dosahovali

podnikatelskych cil.
Kultura se vidy osvojuje u¢enim. Uceni dospélych jedinca v organizaci je zapotiebi
usmérnovat a zde je prostor pro socidlni pedagogiku, ale i védy a discipliny

jako je management, psychologie, sociologie prace a andragogiku.

115 BENES, M. Uvod do andragogiky. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi Karolinum, 1997, s. 129. ISBN 80-7184-381-4, s. 9.
116 DYTRT, Z. Dobré jméno firmy. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 144. ISBN 80-86851-45-1, s. 55.
117 BENES, M., ref. 116,, s. 46-48.
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2 VNEJSI PUSOBENI FIREMNI KULTURY

V této kapitole se soustfedim predevS§im na vn&jSi aspekty firemni kultury,
tedy, jak kultura podniku pasobi navenek a jak ji vefejnost vnima. Kdo je vetejnost
a co je vefejné minéni a jaky maji vztah k firemni kultufe, to je rovnéz obsahem kapitoly.
Nastinim, jak mlze firma prostfednictvim své kultury a jinych aktivit nadzor vetejnosti
vytvaret a ovlivilovat, a jakymi néstroji vytvaret pozitivni image. Na ten se podivam jako

na prvek vnéjsiho pasobeni firemni kultury

2.1 Dvojjediné pusobeni firemni kultury

Stejn¢ jako je kultura firmy vysledkem ptsobeni vnitfnich i vnéjSich faktort,
tak 1 kultura sama pisobi obéma sméry. Vypovida o vnitinim stavu organizace a soucasné
vyjadifuje projevy a vztahy organizace k vnéjSimu prostiedi. Z tohoto pohledu ptisobi
firemni kultura dvojim smérem, dovnitf i navenek, a jsou ji tedy pfipisovany dve zdkladni

funkce:

= vnitini funkce (ptsobeni),

* vngj$i funkce (plsobeni).
Timto dvojjedinym piisobenim firemni kultura zabezpecuje hodnotové normativni,
¢1 emociondlni integraci riznych socidlnich dimenzi Zivota podniku, fizeni a sebefizeni,
kontrolu a sebekontrolu pracovnich skupin. Soucasné zajistuje adaptaci firmy vnéjSimu

v 17 v . ’ Voo v s s ’ ’ s e 11
prostiedi prostiednictvim vyuzivani konkurenéni sily sdilenych priorit. 8

Vnitini funkce

Rada manaZert ¢i majiteldl firem dnes vychazi z myslenky, e mezi Uspé&$nosti firmy
a vnitini atmosférou existuje souvislost. Uspéch kazdé organizace je podminén jeji vnitini
kulturou. Firemni kultura je zaroven nejvlivnéj$im motivacnim faktorem dané firmy.
Ma pfimy vliv na déni v organizaci, piisobi na pracovni vykon zaméstnanci a procesl

oy o y . : 119
a ovliviigje kvalitu zivota zaméstnanct a klima v organizaci.

Prvni vnitini funkei firemni kultury je zpusob integrace uvnitf firmy. Je to zpisob,
kterym napf. novy zaméstnanec ,,zapadne“ do podniku ¢i se nové metody a postupy

do firmy adaptuji nebo neadaptuji. Patfi sem také normy chovani, které kolektiv

118 VLACIL, J. Organizacni kultura v ceském priimyslu. 1. vyd. Praha: CODEX Bohemia, 1997, s. 209. ISBN 80-85963-42-6, s. 17.
119 MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. 1. vyd. Praha: BIVS, 2010, s. 148. ISBN 978-80-7265-075-0, s. 11.
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z uznavanych piedstav, pristupti a hodnot odvozuje.'*® Koordinace a integrace uvnitt firmy
je dosahovano pomoci historek, mytl, ceremonialt, ritudli a dalSich prostredkt, které

pfimo ¢i neptfimo obsahuji zdkladni hodnoty, vzory a normy chovani ¢i moralni aspekty.

K vnitinim projevim kultury patii i strategie firmy, a to i ztoho divodu, Zze vyvoj
a realizaci strategii maji na starost lidé, ktefi jsou nositeli kultury spolecnosti.
Strategické zaméry by mély byt v souladu s podstatou kultury firmy, pak kultura dava
strategickym zdmérim vysokou pribojnost. V opacném piipadé dosazeni strategickych
cilt neni mozné."*" Z hlediska organizace jako celku vnitfni pasobeni kultury ovliviiuje
1 organizaéni strukturu a systémy, procesy a jejich fizeni, ale také vybaveni prace
¢i fyzické pracovni podminky.

Firemni kultura je z hlediska vnitiniho plisobeni vymezena v internich dokumentech, jako

jsou normy, ISO, metody, vzdélavaci postupy, jez upravuji zptisoby a vzorce chovani.

Podivame-li se, na koho kultura uvnitt firmy ptisobi, jsou to jedinci, tedy zaméstnanci.

S kulturou organizace je Casto zaménovano klima organizace. Ve skuteCnosti je klima
vztahovano k tém aspektiim prostredi, které si clenové organizace jsou schopni uvédomit
a popsat. Klima je tedy to, jak lidi vnimaji kulturu v organizaci.'”® N&kdy se na klima
nahlizi jako na prozitek vyplyvajici z kvality interakce, jeZ probiha mezi ¢leny organizace
1 ve vztahu k lidem z vnéjSiho prostiedi.

Vnéjsi funkce kultury je zplisob adaptace firmy na okolni podminky. Miru ptizptisobivos-
ti firmy zménam ve svém okoli a na trhu ovliviiji prvky firemni kultury.123

Vnéjsim projevem firemni kultury je jeji vnéjsi podoba. Patii sem spole¢né a rozvijené
hodnoty, normy, artefakty a zikladni presvédCeni a predpoklady, které vedou
ke snadné¢jSimu ptekonani zmén vnéjsiho prostiedi a projevuji se také jako zptisob adapta-
ce na vn¢jsi podminky. ,,Zhmotnélymi* vnéj$imi projevy jsou napi. firemni architektura,

logo, firemni barvy, propagacni predméty ¢i Gprava dokumenti (blize kap. 2.2).

Vnéj§im symbolickym projevem organizacni kultury, ve smyslu Corporate Cultur,

je image neboli tvar firmy. Image umoziuje identifikaci organizace ze strany verejnosti,

120 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M. Firemni kultura: sila sdilenych cilii, hodnot a priorit. Praha: Grada, 1993, 144 s. ISBN 80-7169-018-X, s. 33.

121 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M., ref. 121,, 5. 33.

122 ARMSTRONG, M, 2007 (s. 258) in HAJEROVA MULLEROVA, L., SIMEK, Z. Podnikové kultura. 2. vyd. Praha: VSEAM, 2012,
s. 133. ISBN 978-80-86730-84-4.

123 PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M. Firemni kultura: sila sdilenych cilii, hodnot a priorit. Praha: Grada, 1993, 144 s. ISBN 80-7169-018-X, s. 33.
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ale 1 vlastni sebeidentifikaci vi¢ G&astnikim trhu, napf. vaéi konkurenci.'**
Je to zpisob, jakym se firma prezentuje navenek, jak je vnimana firemni kultura jejim

okolim. Z tohoto hlediska mizeme fici, ze firemni kultura dava firme identitu.

Podivame-li se, na koho vné&jsi projevy kultury firmy ptlisobi, jsou to nejenom zaméstnan-
ci, ale predevSsim verFejnost. Firemni kultura je také zplisob chovani podniku ke svym
konkurentlim, obchodnim partnerim, zdkaznikim 1 k vlastnim zaméstnancim.
Je to zplisob chovani k vnitini a vnéjsi verejnosti (blize vefejné minéni, kapitola 2.2).

Shrneme-li funkce firemni kultury, pak funkce vnéjsi utvari podobu a image firmy,

vnitini funkce souvisi s koordinaci, integraci a vykonnosti uvniti organizace.

2.2 Vnéjsi projevy firemni kultury

Prvky vnéjsiho piisobeni firemni kultury

Podnik je vniman svym okolim prostfednictvim vybranych prvki kultury. Tyto prvky
kultury ovliviiuji ndhled na firmu, at’ uz v pozitivhim ¢i negativnim smyslu a vysilaji
urcité informace ¢i poselstvi, které mize ovlivnit postaveni podniku na trhu.

Vratime-li se opét zpét k Scheinové tiivrstvé  struktufe firemni  kultury,
pak pro pozorovatele nejviditelnéjsi je ta nejvrchnéjsi ¢ast kultury, kterou nazyvame arte-
fakty. Schein je vnima jako vnéjsi projevy kultury, jejich prostfednictvim lze kulturu

c 1w Ve v 125
,vidét™ ¢i ,slyset®.

Artefakty

Artefakty rozliSujeme na materialni a nematerialni povahy. K artefaktim materialni
povahy patii architektura budov, materidlni vybaveni organizace, interiérii a pracovist,
firemni dokumenty jako jsou vyrocni zpravy, propagacni materialy, brozurky, ale i vizitky
¢i formuléfe, produkty a jejich design, vanocni ¢i narozeninova piani, drobné darky
pro zékazniky, socidlni, technické a technologické vybaveni, obleceni zaméstnancti (stan-
dard oblékani, kodex oblékani, pracovni uniforma), pracovni vybaveni. '*° Ale také logo

a barvy firmy. Svou roli hraje i prostiedi, Cistota a vzhled objektli, pracovnich prostor

124 VLACIL, J. Organizacni kultura v ceském priimyslu. 1. vyd. Praha: CODEX Bohemia, 1997, s. 209. ISBN 80-85963-42-6, s. 17.
125 SHEIN, 1992 in LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-247-2951-
0,s. 26.

126 Zpracovano dle SHEIN, 1992 in LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN
978-80-247-2951-0, s. 26., ddle LUKASOVA, R., NOVY, I. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-
247-2951-0, HAJEROVA MULLEROVA, L., SIMEK, Z. Podnikova kultura. 2. vyd. Praha: VSEAM, 2012, s. 133. ISBN 978-80-86730-84-4, s. 62.
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a kancelafi, dobré znaceni piijezdové cesty, Cistota prijezdu. Zplisob a piijeti navstévy ¢i
klienta'?’,

Artefakty nemateridlni povahy jsou organizaéni mluva, jazyk a zplisob vyjadfovani
(slovni hiicky, interni terminologie), historky a myty (napf. tykajici se Uspéchit), firemni
hrdinové, zvyky, obfady a ritudly, ceremonialy, pravidelné¢ informovéani o vysledcich
meieni spokojenosti zakaznik ¢i o problémech spojenych s dosahovanim spokojenosti

129

zékaznikd,'”® formy spoleenského styku, podnikové symboly'?, osobnosti firmy

prezentujici jeji kulturu ve styku s vefejnosti'*’.

Standardy chovani a socialni nomy

Pozorovanim snadno zjistitelné je samotné chovani zaméstnancti organizace. Toto chovani
lze pomérné snadno ovlivnit. Piimy zpisob ovliviiovani spoc¢iva v definovanich norem
a vzorl chovani prostiednictvim firemnich dokumenti (organizacni tad, eticky kodex,
standardy oblékani). Vzory chovani mohou byt zaméstnanctim ptedstaveny také prostred-
nictvim Skoleni. Nepfimo Ize zaméstnance a jeho chovani ovlivnit prostfednictvim
ovlivnéni hodnot a postoji. Nové se vyuZziva cesty osvéty a emocniho pulsobeni.
Vedouci pracovnik informuje zaméstnance o hodnotich firmy a zadoucich postojich
a vysvétluje jejich dilezitost. Prostfednictvim kompetenci viidcovstvi (leadership) piisobi

na city, vyvolava emoce a vytvati vzory."

Patfi sem psana ¢i nepsana pravidla spolecenského styku, pravidla pracovni moralky,
pravidla loajality k podniku, vztah k podnikovym partnerim, zidkaznikim ¢i akcioné-
fam."*? Rovn& i konkrétni vyjednavaci styl manazerii a obchodniki a konkrétni zptisoby
jejich chovani a vefejného vystupovani, zpiisob komunikace a chovani zaméstnancti viuci
sob¢ navzajem i vici klientovi.

V oblasti vztahu k zdkaznikim se chovani miiZze projevovat ve smyslu vychazet zdkazni-
kam vstfic, rychle reagovat na jejich pozadavky ¢i aktivné a rychle fesit jejich problémy,

angazovat se ve prospéch uspokojovani jejich potieb a hodnotit kvalitu z pohledu zékazni-

127 SKARABELOVA, S. Komunikace a Public Relations. 1. vyd. Brno: MU, 2005, s. 81. ISBN 80-210-3745-8, s. 45.

128 LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-247-2951-0, s. 28.

129 SCHEIN in KOHOUTKOVA, D. Firemni kultura. Védeckotechnicky park [online]. [cit. 2013-10-2]. Dostupné z http://www.vtpup.cz/cs/download/po-
studiu---chranena-zona/darina-kohoutkova---firemni-kultura.pdf

130 STYBLO, J. Rizeni tymové a firemni kultury organizace. 1. vyd. Praha: Vysoké §kola finan¢ni a spravni, 2010, s. 61. ISBN 978-80-7408-032-6, s. 37.
131 MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. 1. vyd. Praha: BIVS, 2010, s. 148. ISBN 978-80-7265-075-0, s. 63-64.

132 HAJEROVA MULLEROVA, L., SIMEK, Z. Ponikové kultura. 2. vyd. Praha: VSEAM, 2012, s. 133. ISBN 978-80-86730-84-4, s.
9.
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ka. RovnéZz ve zpusobu jednani zaméstnancti firmy se zdkaznikem pii reklamaci, v ochoté
vSe vysvétlit, v detailni znalosti produkty ¢i sluzby.

Hodnoty

Hodnoty, které firma a jeji zaméstnanci vyznavaji, vypovidaji o profilaci firmy.
Hodnoty organizace mohou byt zaméfeny na rist a uspéch firmy, na péci o zakaznika,
zaméstnance (jeho zdravi a bezpecnost, rozvoj vzdélavani, profesni drahu), zavazek firmy,
komunikaci, eticky kodex, kvalitu & tymovou praci.'”® Ale také na tymovou préci,

. RIS s v s 1 . ¥ 134
inovace, spravedlnost, rovné pfilezitosti ¢i socidlni a ekologickou zodpovédnost.

Ziakladni presvédceni a predpoklady
Jednd se o jadro kultury. Pro zaméstnance jsou samoziejmé, ale nevédomé.
Vypovidaji o tom, jak firma vidi sama sebe a své okoli. Jsou vyjadieny v poslani, strategi-

ich a cilech, promitaji se do kontrolnich systémil organizace.

Firemni kultura se ve sméru ven projevuje i ve veSkerém spoleCenském styku.

Ovlivituje obchodni jednani, pisemny a telefonicky styk s vetejnosti.

Vetejnost neposuzuje jen produkty a sluzby podniku, ale také jeji majetek a zaméstnance.
Image firmy je posuzovéna jiz pfed vstupem do objektu, ve kterém organizace sidli.
Zaméstnanci, jejich chovani a obleceni znacné€ vypovidaji o firemni kultufe, to samé plati
1 0 prostedi, ve kterém je vetejnost pfijimana. Vliv firemni kultury vSak nekon¢i ukonce-
nim navstévy. V bezprostiednim kontaktu firmy s vefejnosti dokéze udrzet napt. vizitka
&i osobni pozvani k dal3i navsteve.'?

Prvky, které organizace komunikuje navenek, spoluvytvaii image firmy.'*°

Prvky vnéjsiho piisobeni firemni kultury & orientace firemni kultury
Prvky firemni kultury vypovidaji i o tom, zda je kultura orientovdna na zékaznika, kvalitu
produktii nebo na inovace. Rozhoduji o orientaci podniku a jeho kultury v trznim prostiedi.
*  Firemni kultura orientovana na zakaznika

Kultura zamétend na zédkaznika, poznéni jeho potieb a jejich rychlé uspokojeni, se fidi

hodnotami, jako je orientace na tym, vysledky, zamdstnance a trzni ,,dravost'*’.

133 KANAKOVA, Z. a kol. Rizeni lidskych zdrojii. 1. vyd. Ostrava: Akademie J. A. Komenského, 2000, s. 205. ISBN80-7048-020-3, s. 39.
134 GREGAR, A. Rizeni lidskych zdrojii. 2. vyd. Bro: IMS, 2008, s. 95. ISBN 978-80-7318-685-2, s. 87.
135 SKARABELOVA, S. Komunikace a Public Relations. 1. vyd. Brno: MU, 2005, s. 81. ISBN 80-210-3745-8, s. 44.

136 LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-247-2951-0, s. 21.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 44

Jini autofi uvadi 1 inovativnost a flexibilitu, otevienou interni komunikaci,

rychlost pracovnich procest smérem k zakaznikovi & orientaci na kvalitu.'*®

Co je pro zdkazniky podstatné, jsou artefakty. Trzni orientaci podporuje napt. vybave-
ni a zfetelné oznaceni budov, ptistup do firmy, zafizeni kanceldfi a piijemné jednaci
mistnosti pro neformalni setkavani, ritudly jako pravidelnd setkavani s dilezitymi
zékazniky nebo individudlni piistup k zakaznikim. Dulezité je predat vSem zamést-
nanciim prosttednictvim firemni kultury ,,vztah* k zdkaznikim..

Firemni kultura orientovana na kvalitu

V takové organizaci jsou vyuzivany moderni systémy fizeni kvality jako podnikové
standardy, normy ISO, TQM. Vesker¢ aktivity jsou zaméteny k trvalému zlepSovani
kvality at’ uz vstupti & vystupd.'*® Firemni kultura podporujici kvalitu ogekava
od svych ¢lenid sdileni hodnot zaméfenych na trvalé zlepSovani, analyticky pfistup,

. ’ v TRz v s 14
spolehlivost, schopnost spoluprace, piesnost & piipravenost ke zménam.'*°

Firemni kultura zaméfen4a na inovace

Firma dosahuje uspéchti prostiednictvim neustalych inovaci, novych, ,lepSich*
a odlisnych vyrobkl. Nositeli kultury jsou hodnoty jako orientace na budoucnost,
svoboda a nezavislost, kreativnost, napady a experimenty, ale i peclivost a flexibilni
prizpisobovani se potfebam zdkaznikd. Kultura vyzaduje specifickou strukturu
pracovniki, v€etné manazert, jez musi byt kreativni a jejichz styl fizeni a vedeni lidi

je tvur¢i.

Firemni kultura a vefejné minéni

Vnéjsi funkci firemni kultury je jeji pusobeni na své okoli, respektive na vefejnost.

Ta si pak o organizaci vytvoii vlastni nazor, ktery nazyvame vetejné minéni.

Verejné minéni neboli nazor vefejnosti by se dalo definovat jako presvédCeni, ndzor

nebo smysleni spolecnosti. Cesky odbornik na komunikaci s vefejnosti M. Foret definuje

137 HARRIS, 1998 in LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 240.
ISBN 978-80-247-2951-0, s. 128.

138 LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv. Organizacni kultura. Od sdilenych hodnot a cilii k vyssi vykonnosti podniku. 1. vyd. Praha:

Grada, 2004, s. 174. ISBN 978-80-247-0648-, s. 128-129.
139 LUKASOVA, R., NOVY, 1. a kolektiv., ref. 139, s. 129-135.
140 LUKASOVA, R., NOVY, I. a kolektiv., ref. 139, s. 129-135.
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vefejné minéni jako ,,odraz nazorit na nejriznéjsi jevy okolniho a vnitiniho svéta ve vedo-

IR s ; o aldl
mi lidi a souhrnné potom v celé spolecnosti.*

Za autora pojmu vetfejné minéni (opinion publique) se povazuje J. J. Rousseau, Zzijici
v 18. stoleti. Dnes je hlavnim problémem to, jak vefejné minéni zkoumat, zatimco diive
nebyli odbornici presvéd&eni, e je vefejnému minéni tieba naslouchat a docenit ho'*.
Vefejné minéni je totiz dost abstraktni pojem, jeho obsah se spiSe usuzuje z riznych zna-

mek, pohledem neni spatiitelny.'*

Verejnost je heterogenni skupina neurcité socialni kategorie. M. Foret vymezuje,
co je pro skupinu spolecné. Skupina sdili ur€ité socidlni jevy a ve vzijemném styku
a komunikaci si na n¢ vytvaii nazory. Tyto spoleéné nazory se projevuji ve veiejném
minéni. Co je zajimavé, Ze vefejné minéni je také ovliviiovano samo sebou, a to tim,
jak je vefejnost seznamovany s projevy vefejného minéni.'** P. Kotler vnima vefejnost
jako na skupinu, ,,ktera ma skutecny nebo potencialni zajem i vliv na schopnost spolecnos-
ti dosahovat svych cilii.“'* Obr. 2, P III nahliZi na firemni kulturu jako prosttedek komu-
nikace pfi préci s vetejnosti.

Vnéjsi pohled vetejnosti je pro organizaci velmi dilezity. Lze ho v§ak vhodnymi nastroji
ovlivnit.  V souvislosti s ovlivnénim nazoru vefejnosti na firmu pracuje
Kachlik s pojmem komunikac¢ni politika na urovni podniku. Jedna se o pfedvedeni podniku
v pfiznivém svétle, vytvoreni dobrého jména, zajisténi vhodné pozitivni informovanosti.
To vSe spadd do tzv. podnikové prace s verejnosti — Public Relations. Tato aktivita
slouzi i k vytvoreni spravnych nazort a zddoucich pfedstav o podniku ¢i napraveni
nespravnych predstav vyplyvajicich z ndhodnych negativnich informaci, k utvareni divé-

146

ry.
Public Relations jako nastroj ovlivnéni verejného minéni o firemni kulture

Souvislost vetfejného minéni s PR je zdsadni. PR usiluje o pfizenl vefejného minéni a snazi

se o firmé a jeji kultufe vytvéfet co nejpozitivngjsi obraz, piedstavu, tedy image.'*’

141 FORET, M. Komunikace s verejnosti. 1. vyd. Brno: Masarykova Univerzita, 1994, s. 206. ISBN 80-210-1034-7, s. 103.

142 KOHOUT, J. Verejné minéni, image a metody public relations. 1. vyd. Praha: Management Press, 1999, s. 122. ISBN 80-7261-006-6, s. 10.

143 CEPELKA, O. Prdce s vefejnosti v nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Liberec: Nadace Omega, 1997, s. 243. ISBN 80-902376-0-6, 47-48.

144 FORET, M., ref. 142, str. 101.

145 KOTLER, P., in FORET, M. Komunikace s verejnosti. 1. vyd. Brno: MU, 1994, s. 206. ISBN 80-210-1034-7, s. 101.

146 KACHLIK, A. PMS - Propagace a prdce s verejnosti. Exportni propagace. Brno: 1990, DT CSVTS. ISBN 80-02-00281-4., s. 4-5.
147 SVOBODA, V. Zdklady public relations. 2. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2004, s. 153. ISBN 80-7318-043-X, s. 12.
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K ovlivnéni verejnosti prostiednictvim Public Relations doSlo jiz vroce 1906,
kdy Ivy Levy informoval vefejnost o Spatnych pracovnich pomérech americkych stavkuji-

, oo . Y 1xt % v o . c . 148
cich horniki tak presvédcive, Ze se vetejnost postavila na jejich stranu.

Pteklad anglického terminu PR znamena vztahy s vefejnosti. V Ceské republice spise
zdomdacnél nazev prace s vetrejnosti, odborna vetejnost vsak pouziva anglicky termin.
V. Svoboda definuje PR jako socidlné¢ komunikacni aktivitu, jejimz prostfednictvim firma
plsobi na vefejnost, a to se zamérem udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout obou-

r v o o w 149 ;e ’ v e 7 . . S r
stranného porozuméni a diveéry. ™~ PR neni jen praci s vefejnosti, ale i usilovani o dobré
jméno, reputaci a vérohodnosti firmy. Diky PR vefejnost zna ¢i chape poslani firmy, jeji

cile a to, zda pracuje profesionalné a kvalitng. PR tak buduje pozitivni image firmy. '*°

Verejnost z pohledu PR

PR vychézi ze skuteCnosti, Ze firma nepiisobi v prostfedi sama, ale je obklopena jinymi
subjekty spolecenského prosttedi a vnimd vzajemnou zavislost. Tyto ostatni subjekty
je tfeba identifikovat a pochopit jejich zajmy. Rada organizaci si dnes uvédomuje potiebu
naslouchat vetejnosti. Slad’uji své vlastni zajmy se zajmy vefejnosti a upravuji cile
a strategii. Prostiednictvim PR se pak snazi o komunikaci, pochopeni situace, porozuméni
a o davéru vetejnosti. Dal§im krokem PR je zjistit postoje jednotlivych skupin vetejnosti
¢i jednotlivei vici firmé samotné. Na jejich zédkladé pak firma pfistoupi k formulaci krokt
a plant, které piispéji ke zlepSeni nazorti, postoji a vztaht s vefejnosti. Pro kazdou cilo-
vou skupinu ptipravi komunikacni strategii a prostiedky.

Organizace prostiednictvim PR ovliviiuje dvé skupiny vefejnosti, které jsou do urcité miry
propojeny. Je to interni a externi verejnost. Je ziejmé, ze PR organizace ma Siroky
zabér. Musi cilen¢ plisobit mnoha sméry, dovnitf na své zaméstnance. Dale respektuje
a vychézi z ptani investort a majitelt organizace, utvaii dobré vztahy se stdtnimi subjekty
a lokalnimi organizacemi, ale také stiskem a médii. Zaroven udrzuje dobré vztahy
s ostatnimi subjekty trhu, tedy s dodavateli a konkurenty i zdkazniky. Z tohoto pohledu
lze chépat PR i jako spolecensko-politicky nastroj, ktery ma dvoji zaméfeni: interni

a externi.

148 SVOBODA, V., ref. 148, s. 5.
149 SVOBODA, V., ref. 148, s. 16.
150 SKARABELOVA, S. Komunikace a Public Relations. 1. vyd. Brno: MU, 2005, s. 81. ISBN 80-210-3745-8, s. 22.23.
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Interni PR je oznacovan jako Human Relations (HR) nebo Employee Relations.
V tomto piipadé komunikuje firma s vnitini (interni vefejnosti), tedy zaméstnanci.
Zde se vychazi z mysSlenky, ze nejvétsi bohatstvim podniku jsou pravé jeho pracovnici.
Chce-li byt podnik Gspésny, je tieba o své zaméstnance peCovat. Vhodnou komunikaci
snimi zvysi organizace efektivitu prace, loajalitu, motivaci a jejich celkovou spokoje-

nost. 151

Moralka vlastnich zaméstnancii je ovliviiovana v€asnym a pravidelnym informo-
vanim o déni v organizaci. To, zda interni PR spravné funguje, se projevuje celkovou
spokojenosti zaméstnancli s jejich podnikem. Zaméstnanci jsou hrdi na organizaci,
ve kterém pracuji a $ifi jeji dobré jméno. Spokojeny zaméstnanec buduje firm¢ pozitivni
image, ten nespokojeny, mize firm¢ naopak usSkodit. Bez fungujici komunikace uvnitt
firmy, nikdy nebude spravné fungovat komunikace smérem k zédkaznikiim a vefejnosti.'>
Cilovou skupinou vnitini komunikace v organizaci jsou kromé zaméstnanci také dozorci

rada, odbory ¢i rodiny zaméstnanci.

Interni PR nelze odloucit od externiho PR. Nelze odd¢lit vnitini a vnéjsi komunikaci.
Zaméstnanec, jako nositel interniho PR je také nositelem PR vnéjSiho. Jeho z4jmy
se kryji se zajmy firmy, v které je zaméestnan. Jeho angazovani se pro podnik na vefejnosti
v pozitivnim smyslu je dobré i pro n&j.'>> Diive platilo, Ze spokojeny zékaznik se se svou
zkuSenosti podéli s tremi zndmymi, nespokojeny se sedmi. Dnes, v dob¢ elektronickych
médii a socialni siti, mize jeden nespokojeny zdkaznik snadno oslovit tisice lidi.
To samé se da vyuZit i na spojitost spokojeny zaméstnanec-spokojeny zakaznik ¢i naopak.
Vetejnost se pak dle ne/spokojenosti zaméstnance s firmou mtize stat jejim zastincem
¢1 kritikem.

Externi PR je oznaCovan jako vztahy s vnéjsi vefejnosti, patfi sem vztahy se zakazniky
a to i se zakazniky konkurence, dodavateli, investory, mistni komunitou
¢i konkurenty. Jedna se o celou Sirokou spolecnost, v ramci jejiz spolenosti organizace
pusobi. Patfi sem také lokalni organizace, svazy a instituce, sousedé, statni a vladni
instituce a urady, politicka obec, ale i Skolska zafFizeni, potencionalni zaméstnanci,

ochranci Zivotniho prostiedi, zaijmové ¢i natlakové skupiny.

151 Interni komunikace a PR ve firmé. RH plus marketing [online]. [cit. 2013-11-1]. Dostupné z http://www.rhplusmarketing.cz/interni-
komunikace-pr/.

152 Interni komunikace a PR ve firmé. RH plus marketing [online]. [cit. 2013-11-1]. Dostupné z http://www.rhplusmarketing.cz/interni-
komunikace-pr/.

153 NEMEC, P. Public Relations. Praxe komunikace s vefejnosti. 1. vyd. Praha: Manag. Press, 1996, s. 166. ISBN 80-85943-20-4, s. 75.
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Komunikace firmy s externi vefejnosti oproti komunikaci s interni vefejnosti je ztizena
tim, Ze na druhé strané stoji znaéné heterogenni skupina jedincti ¢i osob. Cim pasobi vice
riiznych subjekti v okoli firmy, tim &lenit&jsi jsou cile, prostiedky, formy a média PR.">*

Komunikace s externi vetejnosti je rovnéz velmi citlivd, ve skute¢nosti firma pracuje

a nakladé s jejich davérou v ni samotnou. Externi komunikace vytvari obraz organizace

v o¢ich vetejnosti a médii (image).

Verejnosti je z pohledu PR mnoho. Vzijemné se piekryvaji, vznikaji a zanikaji.
Kazda firma mé jinak vymezené druhy vefejnosti. Obecné muizeme fici, Ze za vefejnost
firmy lze povazovat vSechny skupiny instituci a jednotlivel, které vznikly diky spole¢né-
mu zajmu vici této organizaci, nebot’ jsou organizaci piimo ovlivnény. Jsou to ty skupiny,
s nimiz firma potfebuje komunikovat, jelikoZ s nimi potiebuje mit dobré vztahy, ale také
jejich podporu.'® Tyto cilové skupiny jsou pro kazdou firmu jiné, souvisi s mistni i oboro-
vou pusobnosti firmy. Cilové neboli zainteresované skupiny (pfipadné jedinec) se rovnéz
nazyvaji stakeholders. Kazdy stakeholder sleduje své zajmy. Existuje n€kolik piistupti
ke clenéni stakeholderii. RozliSujeme naptiklad rozc€lenéni na primarni a sekundarni.
Pficemz primarni maji velky vliv na chod podniku a patii sem vlastnici, investofi, zam¢st-
nanci, zékaznici a dodavatelé. K sekundarnim stakeholders fadime vladu, natlakové skupi-
ny, obCanska sdruzeni ¢i obchodni sdruzeni. Styblo jesté doplituje mistni obyvatelstvo,
vetejné aktivity, média, stat a mistni zastupitelstvi, zahrani¢ni subjekty (vladda a zastoupe-

156

ni), vefejnost obecné. > Jiné clenéni rozliSuje stakeholdery na interni a externi.

Neumaierova nahlizi na interni stakeholdery jako na poskytovatele kapitalu. Jsou to vlast-

nici podniku, ¢ili shareholdefi, véfitelé, zaméstnanci a manazefi. Externi jsou dale ¢lenéni
na spojité s trhem (zakaznici, dodavatelé,...) a nespojité s trhem (média)."*’
Prostiednictvim PR lze tedy ovlivnit, jak vetejnost vnima firmu neboli jeji image. PR vzdy

v vr 1ol r 17 sy . 1
a predevsim usiluje o ziskani pozitivniho image.'®

154 SVOBODA, V. Zdklady public relations. 2. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2004, s. 153. ISBN 80-7318-043-X, s. 45.

155 SKARABELOVA, S. Komunikace a Public Relations. 1. vyd. Brno: MU, 2005, s. 81. ISBN 80-210-3745-8, s. 16.

156 STYBLO, J., Rizeni tymové a firemni kultury organizace. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni, 2010, vyd. prvni, s. 61, ISBN:
978-80-7408-032-6, s. 52.

157 NEUMAIEROVA, 1. Rizeni hodnoty. Praha: VSE, 1998, s. 137. ISBN 80-7079-921-8.

158 SVOBODA, V. Zdklady public relations. 2. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2004, s. 153. ISBN 80-7318-043-X, s. 13.
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2.3 Firemni kultura a image jako jeji vnéjsi projev

V ramci této kapitoly budu hledat cesty, jak 1ze prostiednictvim firemni kultury vytvéiet

obraz o organizaci smérem ven a jak firma miZze svtij image cilen¢ ovliviiovat.
Image neboli dobré jméno firmy

Pojem ,,dobré jméno* pochézi z latinského "imago" (inis) a znamené podobu, pfedstavu.
Obecné plati, Ze zdkaznici zvoli radéji vyrobek ¢i sluzbu toho podniku, ktery si vybudoval
pozitivni image. Podnik, ktery jsme si provéfili, a jeho jméno je zarukou kvality, serioz-
nosti, modernosti, rozumné ceny, servisu. Proto dnes firmy buduji dobré jméno spolecnosti
a studuji vyzkumy vetejného minéni a analyzuji jakoukoliv zminku o sob& v masmédiich.

ro. , . v , v o v s . ’ rv ey 159
"Dobré jméno je predpokladem uspechii dnesnich, ale zejména zitiejsich".

Image firmy je to, jak firmu vnimé vetejnou, jakou si o ni vytvofila pfedstavu ¢i obraz.
Jakou podobu ziskala firma v o¢ich zaméstnanct a Siroké vetejnosti. Image firmy je presné
to, co zédkaznici a subjekty SirSiho prostfedi vnimaji. Jsou to signaly, které jim podnik
vysilad svou kazdodenni ¢innosti. Melechovska toto upfesituje jako to, co zdkaznici vuci

. 1o , IR T e e, v owe . 1
podniku citi. To co zékaznici vidi, determinuje jejich emocionalni postoj vii¢i podniku.'®

Anglické slovo image znamena "piedstava o néfem". Pozitivni image firmy znamena
jeji dobré jméno, zvuk, povést u vefejnosti, nékdy i1 jen pozitivni pocit pii vysloveni

v 161 . oM Lo s v v 1z . 162
znacky. " Image a dosdhnuti ur¢itého renomé, je nejvétsi snahou kazdé organizace.

Vytvoreni dobrého jména a firemniho image je obvykle dlouhodoby proces, ve kterém
je spojovano jeji ekonomické chovani s vniténi kulturou a etikou managementu.'®

Ke zlepseni celkového image organizace mohou pfispivat riizné nastroje a razné cesty.

Chovani a vystupovani firmy navenek vychazi z chovani lidi uvnité firmy,
ato na vSech stupnich jeji hierarchie. Z ¢eho se chovani odvozuje? Z firemni kultury,
pfedevsim z hodnot sdilenych vSemi zaméstnanci. Mlzeme fici, ze firemni kulturu
tak tvoii sami zaméstnanci. Vzhledem k vefejnosti tedy tim, jak firmu prezentuji.
Tento pohled, Ze kazdy zaméstnanec podniku je jeho reprezentantem, spadd do interni

funkce PR. Nazor zaméstnance je vefejnosti vniman jako nezkreslené a zobrazujici skutec-

159 KOHOUT, J. Verejné minéni, image a metody public relations. 1. vyd. Praha: Management Press, 1999, s. 122. ISBN 80-7261-006-6, s. 7.
160 MELECHOVSKA, V. Podnikovd kultura, image, podnikovy vzor. Praha: Institut fizeni Praha, 1990, s. 10, s. 4.

161 KOHOUT, J., ref., s. 35.

162 LESLY, P. Public relations. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, s. 240. ISBN 80-85865-15-7, s. 26.

163 DYTRT, Z. Dobré jméno firmy. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 144. ISBN 80-86851-45-1, s. 29.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 50

né déni v podniku.'® Fungujici komunikace uvnitt firmy je vyraznym znakem vyspélosti

jeji vnitini kultury a trovné kazdodenni manaZzerské prace.

Z informaci o firemni kultufe a PR jsem dospéla k ndzoru, Ze velky vliv na image organi-
zace je vrukou firmy, respektive v rukou jejich pracovnikii. Ukolem firmy samotné
a manaZeru je piisobit na vlastni zaméstnance tak, aby verejnost ovliviiovali pozitiv-
né a sami svym chovanim prispivali k pozitivnimu nahledu verejnosti na organizaci.
Prostiednictvim prostoru pro seberealizaci zaméstnancil, jejich dalsi vzdélavani a kariérni
perspektiva lze timto smérem zaméstnance ovlivnit. Ale také zpisobem spoluprace
s jinymi organizacemi a to dle hodnotového zebiicku. Dalsi cestou je ziskani jejich loajali-
ty. Jak dosahnout loajality pracovniki a jejich spokojenosti a tim 1 jejich pozitivniho ptiso-
beni na vefejnosti? Budovanim firemni kultury. Podnik tak vytvaii pfijemné pracovni

prostiedi a tim 1 loajalitu pracovnikd, tedy téch osob, které spoluvytvaii image organizace.
Corporate Social Responsibility (CSR)

Image firmy ovliviiuje rovnéz jeji chovani na trhu, v komunité a ve spoleCnosti.
P. Kotler dopliluje také prodejni persondl, socidlni chovani spole¢nosti, vystupovani
managementu na vefejnosti, ochotu pfispivat na vefejné¢ prospésné cile ¢i vztah
k zaméstnanctim jako determinanty ovlivitujici firemni image. Tyto vybrané faktory jsou
ovlivnény firemni kulturou. '® Dle tohoto tvrzeni je daliim nastrojem k ovliviiovani
image CSR.

Anglicky vyraz CSR, v pfekladu Spolecenska a socialni odpovédnost, se u nds nepiekla-
da a ustalil se. Pojem se pouziva v souvislosti s myslenkou, Ze aspéch kazdé firmy zavisi
na etickych postojich pracovniki k této firmé a naopak.

Firmy si musi uvédomit, Ze nejsou izolovany systém, ale jsou soucdsti socidlniho
a ekonomického prostiedi, které pro svoji vlastni existenci potiebuji, a které také vyuzivaji.
Firma je soucasti spolecnosti a nese sviij dil odpovédnosti za zaddouci a udrzitelnou uroven
prostiedi. Podil na spolecenské odpoveédnosti je dan i tim, ze zaméstnavaji pracovni sily
a tim spoluvytvaii socialni podminky spole¢nosti.'®®

CSR vychazi z myslenky, Ze velké korporace by spolecnosti, z niz vzesli, méli také zacit
néco vracet. Datum této myslenky neni zcela ziejmé. Pristup ke spolecenské odpoveédnosti

velkych firem zacal byt patrny v druhé poloviné 20. stoleti. Bylo to pfedevSim prosazovani

164 FISHER, G., in SVOBODA, V. Zdklady public relations. 2. vyd. Zlin: Univerzita Toméase Bati, 2004, s. 153. ISBN 80-7318-043-X, s. 43.
165 BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace a Fizeni reputace. 1. vyd. Brno: MU, 2006, s. 129. ISBN 80-210-4104-8, s. 18.
166 DYTRT, Z. Dobré jméno firmy. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 144. ISBN 80-86851-45-1, s. 15.
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legislativnich omezeni chranicich Zzivotni prostfedi, které piinutilo korporatni sféru
pristoupit k upravé svych vztahli se spoleCnosti. Dnes patii uplatiovani odpovédného
pfistupu v podnikani mezi standardy, jeZ jsou pfedevs§im u korporaci predpokladany. CSR
se chape jako zavazek spole¢nosti pomahat spolegenskym potiebam.'®’

CSR je zplsob fizeni a podnikani, ktery uvadi v soulad zajmy konkrétniho podniku
se zajmy celé spolecnosti a pomaha tim zajistit udrzitelny rozvoj. Firmy jsou si védomy
1 negativnich dopadl a vlivli na své prostiedi a zacinaji své chovani usmériiovat tak,
aby mélo co nejlepsi dopad na spole¢nost a okoli, ve kterém piisobi.'®®

Zatim neexistuje jednotnd definice konceptu CSR. Co je vSak pro vétSinu definic spolecné,
je, ze zduraznuji, ze firma nefunguje izolované od okolniho svéta, a ze k jejim povinnos-
tem vi&i spole¢nosti patfi prispivani k riistu kvality Zivota.'® Definice uvedené v literatute
nejsou konkrétni, a to zamémé. Davaji tak prostor k co nej§irSimu uplatnéni.'”
Lze vysledovat pét zékladnich aspekt, které v definicich CSR nejcastéji figuruji. Prvni tfi
aspekty nazyvame ,triple-bottom line“. Tzn., Ze podnik je postaven na tfech zakladnich
pilifich: na ekonomickém, ktery zohlediiuje profit, na socidlnim, ktery je zaméfen na lidi

a na environmentadlnim, ktery zohlediiuje vztah k Zivotnimu prostfedi a k planeté.

Ctvrtym aspektem je dobrovolnost a patym pak zainteresované skupiny neboli stakehoders.

Firma v ramci své lokality spolupracuje s mistnimi komunitami. To funguje na principu
otevieného a inovaéniho pfistupu. V ramci komunity lze také urcit nejvyznamnéjsi skupi-
ny, na které by se firma méla zaméfit: déti, mladez a starSi obCany. K zakladnim aktivitdm
CSR by pak méla pattit podpora vzdélani, zabezpeceni l1ékaiské péce a ochrana zZivotniho
prostiedi. Dle zptisobu zajistovani se aktivity Cleni na finan¢ni a nefinancni. Financ¢ni akti-
vity jsou napf., darcovstvi, sponzoring, sbirky, spoluprace na vzd¢lavacich kampanich
nebo vyzkumu. Nefinanéni podoba: zaptjéeni nebo darovani produktii ¢i vybaveni, charita,
podpora nadaci, regionalniho rozvoje ¢i zdjmovych sdruzeni.'’"'”* Dalsi rozliseni CSR

nastrojt vychazi z myslenky, zda se CSR politika uplatiiuje uvniti nebo vné firmy.

167 BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace a Fizeni reputace. 1. vyd. Bmo: MU, 2006, s. 129. ISBN 80-210-4104-8, s. 71-73.

168 Dle T. NEJEDLY, Business Leaders Forum, konference manazerské asociace v cervnu 2008 in STYBLO, J. Personalni manage-
ment jako nastroj fizeni zmén. 1. vyd. Praha: VOX, 2004, s. 122. ISBN 80-86324-43-5, s. 50.

169 BRABCOVA, 2005, in KUNZ, V. Spolecenskad odpovédnost firem. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 201. ISBN 9788024739830, s. 15.
170 EU in DYTRT, Z. Dobré jméno firmy. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 144. ISBN 80-86851-45-1, s. 109.

171 DYTRT, Z. Dobré jméno firmy. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 144. ISBN 80-86851-45-1, s. 105.

172 VYSEKALOVA, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 190. ISBN 9788024727905, s. 109.
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K internim ndéstrojiim patii etick¢é kodexy, interni dokumenty ¢i vzd€lavani, trénink

odpovédného a etického chovani, & vyhody zamd&stnancim'”.

Tim, Ze firma implementuje koncept CSR a d4 o ném veédét vetejnosti, dosdhne fady
vyhod. VysS$i uroven firemni kultury je jednim z prinosii konceptu CSR pro firmu.
K dalsim patii zlepSeni reputace a povésti, a ziskani pozitivniho obrazu v ocich Siroké
vefejnosti, respektive vytvoreni pozitivniho image.'” Cinnosti firmy, které maji dopad
na okoli a prostfedi vedou k prohloubeni vztahli s mistni komunitou, tak i ke zvySeni
prestize firmy, coz miize mit v disledku i vliv na zvySeni trZeb a loajalnost pracovni sily.
Koncept CSR prostupuje celou firmou a jeji kulturou. Hodnoty spole¢enské odpovédnosti
se pak stanou zakladnimi hodnotami firemni kultury

Aktivity spojované se spolecenskou odpovédnosti firem nejsou U€inné bez osobniho

175

etického presvédceni vedeni 1 zaméstnancl. ” Jednim z internich nastroji CSR

je eticky kodex. Eticky management spolu s CSR vypovidaji o etickém chovani firmy.
Eticky management

Etika neboli nauka o moralce vychazi ze starofeckého slova ethos, které znamend charak-
ter, mravnost, moralka. Je vSak tfeba rozliSovat mezi pojmem moralka, kterd vyjadiuje
skute¢nost* jaka je a etikou, ktera piedstavuje ,,co ma byte.'”

Etika vSak neni jen nastroj pasivni. Etické otdzky se promitaji i do uplatiiovanych zakont
Ceské republiky, napt. §3 a §39 Obc&anského zakonik se odvolava na ,,dobré mravy®, §44
1. odstavec Obchodniho zdkoniku operuje s ,,dobrymi mravy soutéze®, §1148 Trestniho

, . ;v r v 1
zakona definuje trestny Cin ,,nekalé soutéze* 7

, §127 Trestniho zakona zminuje ,,zavazna
pravidla hospodaiské soutéze*

Etika se zabyva teoretickym zkoumanim hodnot a principt, které usmériiuji jednani jedin-
cu v situacich, kdy existuje moznost volby prostfednictvim svobodné viile. Hodnoti ¢innost

¢loveka z hlediska dobra a zla.'™

173 VYSEKALOVA, J., ref.175, 5. 109.

174 KUNZ, V. Spolecenska odpovédnost firem. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 201. ISBN 9788024739830, s. 34-37.

175 Spolecenska odpovédnost firem. Wikipedie. Oteviena encyklopedie [online]. [cit. 2013-10-01].

Dostupné z http://cs.wikipedia.org/wiki/Spole%C4%8Densk%C3%A1_odpov%C4%9Bdnost_firem.

176 MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. 1. vyd. Praha: BIVS, 2010, s. 148. ISBN 978-80-7265-075-0, s. 84.

177 Zpracovano dle: MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy pro ZSS. BIVS [online]. [cit. 2013-10-01].  Dostupné
z http://www.is.bivs.sk/el/6110/1eto2010/B104FKE/.../FiK_Slide . pro_ZSS 2010.ppt.

178 Etika. Wikipedie. Oteviena encyklopedie [online]. [cit. 2013-10-10]. Dostupné z http://cs.wikipedia.org/wiki/Etika
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Tak jako se etika snazi definovat principy spravného chovani ve vztahu k pravim jedinct,
pak lze toto modifikovat i na oblast firmy. Firemni etikou je jednoduse feceno ,,firemni
dobro®, tedy to, co je dobré pro firmu. Jsou to principy a zasady etického ,,pro-firemniho*
chovani organizace i jednotlivcl v organizaci. Jejim praktickym projevem je psany eticky
kodex, ale také jiz zminéné hodnoty firmy, jeji vize &i poslani.'” Stejn& Ize aplikovat
1 rozliSeni pojmt firemni moralka a etika. Je-1i firemni morélka skute¢ny stav ve firme, pak
firemni etika znamena stav zadouci.'®® ManaZerska etika je takové usili pracovnikil, které
promita zasady etiky do viech fazi rozhodovani a fizeni.'!

Nejcastéji jsou etické zasady podnikani formulovany v psaném dokumentu, tzv. etickém
kodexu. Historicky navazuji novodobé etické kodexy na diivéjsi pravidla cechovnich
organizaci. Eticky kodex je soubor pravidel, kterymi by se méla firma ridit ve vztahu
ke svému vnéjSimu i vnitFnimu okoli. Tedy ke svym zakazniklim, konkurentim, dodava-
teliim. Jsou to také pravidla jednani vlastnikii, manazeri a zaméstnancti v rdmci organiza-
ce.'® Eticky kodex rovn&Z upravuje vztah k zam&stnanciim (napf. uzavirani pracovnich
smluv, bezpe€nost prace a ochrany zdravi). Jde o soubor konkrétnich pravidel vychazeji-
cich z hodnot a principt organizace a vymezuji standard profesionalniho jednani.'®

Tim, ze tato pravidla jsou pisemn¢ zakotvena, mize firma dohlizet na jejich dodrzovani
a etické chovani a rozhodovani prosazovat. Tak dochdzi ke zlepSeni celkového prostiedi
v ramei podniku i celého podnikatelského prostiedi. '**

Eticky kodex, jako jeden z nastrojii personalniho fizeni, napoméha zaméstnanciim identifi-

185

kovat se sorganizaci. -~ Etické jednani by vSak nemélo byt spojovano vyluéné

s jednotlivymi pracovniky, ale cela firemni kultura, pfedstavovana normami, hodnotami

a pravidly jednani, by méla zahrnovat eticky princip a eticka kritéria.'*®

Eticky kodex, jako soubor pravidel, kterymi se ma firma fidit ve vztahu ke svému vnitini-
mu a vnéjSimu okoli, jasné stanovuje hodnoty a normy chovani, a slouzi jako nastroj

firemni kultury. Pro management a fizeni firemni etiky je nejdilezitéj$i znalost miry

179 TOMECKOVA, K. Firemni kultura. Spectator [online]. [cit. 2013-10-1]. Dostupné zhttp://www. sko-
la.spectator.cz/5_SEMESTR/Management/.../Firemni_kultura.ppt
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sdilenych hodnot a ptesvédCeni vSech zaméstnancti i jejich vnimani a respektovani firemni
kultury. Aby se firma mohla chovat eticky, musi nejdiive svou kulturu poznat, a to pravé
prostfednictvim sdilenych hodnot. Firma mize byt etickd az po poznani klicovych
sdilenych hodnot.

Etické tizeni pfinasi firmé zlepSeni celkového obrazu (image) firmy, snadnéjsi identifika-
ce zamgéstnancii s firmou, pfiznivou atmosféru do zameéstnaneckych vztaht ¢i zlepSeni

celkové firemni kultury."’ Souvislosti firemni kultury s image a nastroji jejiho ovliviio-

vani jsou znazornény v Obr. 3, P III.

187 TOMECKOVA, K. Firemni kultura. Spectator [online]. [cit. 2013-10-1]. Dostupné z http://www.  sko-
la.spectator.cz/5_SEMESTR/Management/.../Firemni_kultura.ppt
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II. PRAKTICKA CAST
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3 FIREMNI KULTURA SKUPINY E.ON CZECH

Tato kapitola seznamuje s kulturou spolecnosti (skupiny) E.ON, jejiz pisobeni

na vefejnost je obsahem vyzkumné ¢asti diplomové prace.
3.1 Predstaveni skupiny E.ON Czech

Skupina E.ON puisobici v Ceské republice spada do celosvétové pusobiciho koncernu

E.ON, ktery patii k nejvétsim soukromym energetickym spolecnostem na svete.

Historie ptisobeni skupiny E.ON Czech spada az do roku 1994, kdy byla zakoupena prvni
akcie spole¢nosti Vychodoceské plynarenské. V roce 2001 byla zalozena spole¢nost E.ON
Czech Holding AG, kterd o dva roky pozdéji pievzala majoritni podily akcii spole¢nosti
Jihomoravska a JihoCeskéd energetika. Rok 2003 miZeme povaZovat za fakticky zrod
spolecnosti E.ON. Skupina pasobi pfedevSim na tizemi Jihomoravského a JihocCeského
kraje. V souvislosti s otevienim trhu s energetikou byla do skupiny E.ON v roce 2007
integrovana spoleCnost JihoCeskd plynarenska. O rok diive prevzala skupina podily
1 v Prazské plyndrenské. Skupina E.ON je tradicnim partnerem Ceské energetiky.
Dodéva elektfinu 1,2 milionu zdkaznikim a zemnim plynem zasobuje vice nez 110.000

zakaznik.
Strategie koncernu E.ON

Nova strategie, jejiz motto je ,,CistSi a lepSi energie", ma vést k transformaci spole¢nos-

ti E.ON na globalniho poskytovatele specializovanych energetickych fefeni.'*®

3.2 Firemni kultura skupiny E.ON

Vnéjsi projevy firemni kultury
Vzhledem k zaméfeni diplomové prace na vnéjsi pusobeni firemni kultury predstavim
v kapitole ptfedevsim ty prvky firemni kultury, jez plisobi na vetejnost a jeji minéni.
=  Artefakty
Rada zakaznikii si vybavi spoleénost E.ON a jeji produkty dle loga (viz Obr. 1).

Hlavnimi barvami jsou bild a ¢ervena, skalu barev dopliiuje Sedéd. Toto logo je umisté-

no na vSech budovach spolecnosti E.ON, vcetn¢ vyrobnich zafizeni,

188 Koncern E.ON [online]. [cit. 2013-02-19]. Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o-spolecnosti/portret-skupiny-e-on/koncern-e-on.shtml.
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jako jsou trafostanice. Ale také na autech, firemnich dokumentech, tiskopisech

¢1 ve styku se zdkazniky.

Obr. 1 Logotyp koncernu E.ON

CL eon

Zdroj: E.ON CR, 2015
Ustaleny slogan, znélka: ,,Byt zdkaznikem E.ON se vyplati‘.

Samotny nazev spolecnosti je inspirovany feckym slovem ,,eon®, které je prekladano
jako ve€k ¢i nesmirné dlouhé casové perioda ¢i dokonce vécnost. Spolecnost je chape

také jako Energie ON.

K hlavnim artefaktim nemateridlni povahy patii také architektura budov a vnitini
vybaveni. Vstoupi-li zdkaznik do neutéSenych, Sedych a Spinavych budov s jesté
nepiijemnéj$im interiérem ¢i persondlem, moc pozitivniho si toho o spolecnosti E.ON
nefekne. VSechny budovy skupiny E.ON maji proto jednotny ,,loayout” a je kladen
velky diraz na zachovani jednotného designu a vybaveni. (Nebylo umoznéno
ze strany spole¢nosti E.ON v ramci této prace zvetejnit fotografie budov, recepci,
architekturu budov, ve kterych sidli spole¢nosti skupiny E.ON Czech, stejné jako

interiéry, pracoviste, obchodni kancelare ¢i prostory pro setkavani se zakazniky).

Vyse uvedené logo a dalsi artefakty vytvari tzv. podnikovy design, tedy vnéjsi, vizual-

n¢ vnimatelné ztvarnéni podniku.

K faktoriim image a identity firmy patii i jeji produkty ¢i sluzby. Produktem skupiny
E.ON je =zajist¢tni dodavky a distribuce elektfiny a zemniho plynu.
Nejedna se tedy o produkt hmatatelny, i kdyz jeho absenci zdkaznik citelné¢ vnima.
Pro lepsi ,,uchopitelnost™ a zapamatovatelnost produkti nabizi firma E.ON zakazni-
kim 1 dodatecné sluzby. Sluzba Alian¢ni partnefi spo¢ivd v moznosti vyuZit ,,ovéfe-
nou‘ elektro- a plynomontdzni firmu, kterd kromeé téchto ¢innosti zabezpeci také insta-
lacni prace, poradenstvi a pomiize pifi odborné¢ komunikaci s firmou E.ON.
Dodatkovou sluzbou je sluzba E.ON Servis plus, kterd zahrnuje profesionalni
asisten¢ni sluzby, jako jsou pozéaru¢ni opravy spotifebicli nebo pravni servis pro podni-
katele. V souladu se spolec¢enskou zodpovédnosti v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi

nabizi E.ON také energeticky usporné sluzby. Ty jsou urCeny tém zakaznikiim,
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ktefi hledaji uspornd opatfeni pfi provozu energetickych zatizeni, jsou tedy urCeny

piedevsim podniktim.

S ¢im si mohou zakaznici produkty E.ON také spojit jsou zaméstnanci spolecnosti.
Jedna se predevSim o montéry pfi instalaci méfidla nebo pii opraveé zavad na téchto
meéficich zatizeni. Dale jsou to pracovnici Stfediska sluzeb zakaznikim, se kterymi
zékaznici feSi sva prani a pozadavky (zména smlouvy,...). Stiedni a velké podniky
pak maji pfidéleného svého manazera. Tito zaméstnanci se svym chovani, vzhledem

a vystupovanim velkou mérou podili na tvorb& image celé organizace.

e We

Ptedevsim terénni pracovnici, jako jsou montéri ¢i technici, maji predepsany zptisob
oblékdni a povinnou firemni ,,uniformu”. Hlavnim divodem je jejich ochrana
a dodrzeni bezpecnosti prace. Ochranné obleceni je tvoifeno kalhotami a bundou,
povinna je také cervend helma, vSe slogem E.ON. Barvy na obleceni vychazi
z firemniho designu (Sedd, bila, ¢ervena barva). S ¢im jsou technici bytostné spojeni,
je jejich montérsky kufiik a sluzebni vozidlo (rovnéz oznaceno logem spolecnosti).
Kazdy pracovnik se na vyzadani legitimuje sluZzebni prikazkou (fotografie, jméno
a pfijmeni). 1 tyto pfedméty tvoifi vizudlni stranku spolecnosti E.ON.
Nejenom Ze je na nich umisténo logo spolecnosti, ale verfejnost si dle jejich stavu
vytvaii své vlastni minéni. Pokud bude auto v zanedbaném stavu, fidi¢ nedodrzuje
pravidla silni¢niho provozu (napt. parkovani), ¢i zdkaznik pouhym laickym okem zjis-
ti nedostatky v technické vybavé ¢i kvalifikaci, jakypak dojem asi pracovnik udéla?

To samé plati o jeho chovani. Pozdraveni a slusné chovéani jsou samoziejmosti.

Dalsimi, kteti pfijdou do styku se zdkazniky, jsou pracovnici recepci a obchodnich
mist. Pracovnici recepci nejsou kmenovymi zaméstnanci skupiny E.ON, pfesto
i oni vytvaii povédomi o firm¢ a jeji kultufe. Vytvaii prvni dojem o spolecnosti,
jelikoz jejich pracovisté jsou navstévovana témi zakazniky z fad domacnosti a malych
podnikatelii, ktefi v rdmci vyfizeni svych pfani a pozadavkil davaji pfednost osobni-
mu kontaktu. Pracovnici nosi specidlni uniformu a jsou povinni mit zakladni odborné

znalosti, aby dokazali zdkazniklim pomoci ¢i je navést na dalsi zptisoby feseni.

V poslednich letech se spolecnost na zadost zédkaznikdi opé€t vraci k vytvoreni tzv.
kontaktnich mist, kterd maji byt novodobou a modernizovanou podobou diivéjSich
obchodnich kanceldfi. Tyto mista jsou vybavena vysoce modernim nabytkem

a predevsim pocitaci, jelikoz by méla slouzit k tzv. ,,sebeobsluze* zakaznika.
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= Standardy chovani a socialni normy
Obleceni, celkovy vzhled, zplisob vystupovani a jednani, ale predevSim odborné
znalosti, ochota vyhovét a vstficnost, jsou zdkladnimi vlastnostmi vSech zaméstnanct
obsluhujicich zdkazniky. Jednd se o manaZery prodeje, kteti obsluhuji zakazniky
z fad stfednich a velkych podnikti spole¢nosti E.ON. Se zastupci obci a mést jednaji
oblastni manaZeri. Jejich vybavou je pifenosny pocitac a sluzebni automobil.
Stav téchto hmotnych véci, stejné jako napt. montérsky kuffik, vypovidaji nejenom
o zaméstnanci, ale o celé spolecnosti. Tito manazefi nékolikrat rocné absolvuji speci-
alni Skoleni pro potieby svého povoldni. Jedna se napt. o Skoleni obchodnich doved-
nosti, komunikacni Skoleni ¢i antistresovy trénink. Jejich zptisob chovani a vetejného
vystupovani znacné ovliviiuje nejen jejich pracovni vysledky, spokojenost a loajalitu

zéakaznika, ale predevsim vytvaii celkovy dojem o spolecnosti ze strany vetejnosti.

Tito manazefi, se krom¢ firemniho Etického kodexu musi fidit také Kodexem
obchodnika. Jedna se o relativné mlady dokument reagujici ina situaci
ve spolecnosti, kdy po ,,otevieni trhu“ s energiemi zacala na trhu plsobit cela fada

neseridéznich obchodnik, jejichz obchodni praktiky jsou znacné€ nekalé.

Zakazniky z fad domacnosti a malych podnikti obsluhuji pracovnici Strediska sluzeb
zékaznikim. Jednd se o pracovniky Call Centra ¢ Back Office.
Zékaznici si mohou zvolit zplsob komunikace: telefonni, e-mailova, pisemna
¢i elektronickd (formou webovych formulait). Vzdy vSak na druhé strané sedi ¢lovek,
ktery Zadosti a pfani zakaznikl vytesi. Jak rychle, kvalitng, dle pfedstav zédkaznika?

To jsou atributy ovliviijici zakaznikovu spokojenost a tim i povédomi o spole¢nosti.

V oblasti pisemné a telefonické obsluhy zdkaznikii se pracovnici Stfediska sluzeb
zakaznikim tidi telefonnimi a pisemnymi standardy. Za zminku stoji povinnost
zodpovédét dotaz zakaznika do péti pracovnich dni. VSechny telefonni hovory jsou
monitorovany a dle nahodilosti kontrolovany specidlné vyskolenymi pracovniky.
Ti kontroluji, zda byl pozadavek po odborné strance vyfeSen v poradku
a zda pracovnik vedl hovor dle predepsanych komunikaénich pravidel.
Kontroluje se také délka hovoru, aby byl zdkaznik na telefonu pfitomen pouze po dobu
nezbytné nutnou. Rovnéz obsluha zakaznikli pisemnou ¢i elektronickou cestou je kon-
trolovana podobnym zptsobem.

Tyto standardy chovani a socidlni normy mutzeme zatadit do podnikové komunikace

jako druhého ¢lanku podnikové identity, kterd ovliviiuje image podniku
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* Hodnoty skupiny E.ON Czech, jako Kklicovy prvek firemni Kkultury, jsou
konkretizovany v Etickém kodexu a jsou z nich odvozeny zasady pro chovani.'®
Integrita: Jsme piimi a poctivi. DodrZzujeme zdkony a jedname podle etickych zasad.
Plnime povinnosti a ptebirame odpovédnost za své jednani v rdmci pravnich predpist.
Otevirenost: Jsme otevieni novym mySlenkam a zménam. Pfi vzajemném kontaktu
jsme upfimni a vzajemn¢ si vyménujeme své védomosti a zkusenosti.

Diivéra a vzajemny respekt: Jedndme spolu férové a slusné. Dlvéfujeme svym
kolegiim a chovame se k sob¢ s respektem.

Odvaha: Jedname podle svého piesvédCeni. Nase spole¢né hodnoty maji piednost
pied vlastnimi z4jmy. Délame a fikame to, co povazujeme za spravné, a podporujeme
konstruktivni kritiku.

Spolecenska odpovédnost: Citime odpoveédnost za své kolegy, zakazniky a dodavate-
le a také za naSe Zzivotni prostiedi a spolecnost, ve které zijeme a pracujeme.
Tam, kde ptisobime, chceme zlepSovat kvalitu Zivota. Pfitom mame cil vytvofit trvale
zdravé a bezpecné zivotni prostfedi. Bereme ohled na potieby dneSni generace.
Stejnou mirou vnimame svoji zodpoveédnost za budouci generace.

Podivame-li se na kulturu skupiny E.ON zpohledu vztaht organizace s verejnosti

a komunikace s verejnosti, pak se spolecnost fidi nékolika normami. Je to Eticky kodex

a Kodex obchodnika, ale také program E.ON Kompas.

Podnikova komunikace tvofici druhy pilii podnikové identity urcuje zptisob komunikace

podniku s vnéj§im okolim. Patfi sem i informace o vyrobcich, aktivitich podniku,

ekonomickych vysledcich, postaveni firmy ¢i o jejich budoucich zamérech.

Pro uplnost zde zminim zpiisob komunikace s médii a misi vii¢i zakaznikim:

* Komunikaci s vefejnosti se zabyva oddéleni Corporate Communications

a Investor Relations (utvar Corporate Services a Koncernova komunikace).

o we 4

= E.ON Kompas jako mise vii¢i zikaznikiim

V roce 2013 spole¢nost definovala vztah se zakazniky s ndzvem E.ON Kompas.
Firma E.ON si vytyCila cil, byt s pfispénim kazdého zaméstnance jednickou
v zdkaznické orientaci na Ceském energetickém trhu. Ke splnéni tohoto cile
se skupina zavazuje k myslenkdm jako je mimotadna Groven zakaznické orientace,

nadSeni pro inovaci, podnikatelské mySleni a pfistup zaloZeny na spolupréci

189 Eticky kodex skupiny E.ON Czech, Praha: E.ON Czech,, s. 3.
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a vira ve spolecny uspéch. Rovnéz ma skupina E.ON v umyslu nabizet atraktivni
produkty a sluZby za férové ceny a uspokojovat potieby internich i externich
zdkazniki. Diky tomu bude schopna piindset zakazniklim, zaméstnancim

i akcionattm trvalou pfidanou hodnotu.'”

K nastrojiim, které¢ externi Public Relations skupiny E.ON vyuziva k ovlivnéni vztahii
s vnéjsi vetejnosti, patii:
= formy komunikace se zdkazniky: osobni kontakty, telefonni, pisemny, elektronicky
styk (interni dokumenty),
= pravidla komunikace se zdkazniky (interni dokumenty),
»  obchodni mista (Ceské Budéjovice, Brno, planuje se rozsiteni o dalsi mésta),
= NPS jako pruzkum spokojenosti zakaznik,
» sponzoring a dobro¢innost (viz kapitola 3.3),
= dalSim, velmi propracovanym nastrojem, je firemni internet (www.eon.cz)
V roce 2012 byly webové stranky skupiny E.ON ocenény jako druhé nejlepsi
vsoutézi WEBTOP 100. Vroce 2006 dokonce obsadily prvni misto.""
Potiebné informace a néco navic zde naleznou vSechny skupiny zdkaznika i Siroka

vetejnost, jako média, dodavatelé, ostatni partnefi a také samosprava.,

= kromé koncernovych webovych stranek jsou komunikacnim nastrojem i webové
stranky nékterych spolecnosti koncernu, a to spole¢nosti E.ON Distribuce
(http://www.eon-distribuce.cz/), E.ON Servisni (http://www.eon-servisni.cz/),
E.ON Trend (http://www.eon-trend.cz/). Jedna se pfedevSim o odborné stranky.
Ekologicky aspekt je pak zddraziiovin na  webovych  strdnkdch

http://www.ekobonus.cz/.,

= pravé pro starosty obci spole¢nost E.ON pravidelné pfipravuje odborné seminare,
které pomohou zastupclim samospravy zorientovat se v odvétvi. Naleznou zde od-
povédi, jak uSetfit v obecnim rozpoctu na energiich ¢i jak ochranit obyvatele proti
nekalym praktikdm prodejcii elektfiny. Jednim z poslednich témat setkani se staros-
ty bylo vefejné osvétleni. Prezentace se ztcastnilo pies 40 zdjemct z fad municipa-
lit z oblasti jiznich Cech a Vysoginy. Tato setkani, s odbornym obsahem, ktery

je mozné sestavit 1 podle ptani, zajist'uje oblastni management.,

190 E.ON Kompas. Praha: E.ON Czech, 2013, s. 1-2.
191 Vybér téch nejvyznamnéjsich. FG[online]. [cit. 2014-1-21]. Dostupné z http://www.fg.cz/cs/oceneni/.
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v obdobich po povodnich (naposledy 1éto 2013) skupina E.ON vzdy oteviela
diskuzi se starosty postiZenych obci za ucelem ziskani informaci o skute¢nych
potiebach obyvatel. Utastnici diskuze ocenili jako dtllezitou pomoc v kritickych
situacich rychlé obnoveni dodavky energii a zajisténi halogenového osvétleni.

Tato spoluprace je zalozena na naslouchéani zakazniktim,

= pro starosty mést a obci je urcen také ¢asopis komunal.info,

= pro velké zakazniky (pfipojeni na sit’ vysokého napéti),

» dny otevienych dvefi, spolecenska setkani a reprezentativni akce,

» vystupovani pracovniki na odbornych pifednaskach, seminafich, konferencich,
symposiich,

= ucast pracovnikli v mimopodnikovych pracovnich skupinach (zastupitelské organy,

odborové svazy, politické strany).

3.3 Spolecenska odpovédnost a etické chovani skupiny E.ON

Spolecenska odpovédnost

Energetickd skupina E.ON se ke spole¢enské odpovédnosti stavi jiz fadu let celem.
Jedna se o dulezity prvek podnikatelské ¢innosti firmy. At uz je to v€asné plnéné zavazk,
slusné chovani k zakaznikiim, zaméstnanctim ¢i k Zivotnimu prostfedi. Snahou je také udr-
zovat dobré vztahy s predstaviteli politického a spolecenského zivota i s Sirokou vefejnosti.

Pro naplnéni myslenky spoletenské odpovédnosti dodrzuje skupina E.ON tyto zasady'**:

» zodpovédné vedeni: nastaveni vysokych etickych standardi,

» trh: plisobit jako Cestny partner na trhu,

» ekologie: minimalizace negativnich dopadii na zivotni prostiedi,

= pracovni misto: udrzovani dobrych vztahli se svymi zaméstnanci a péce o né,

= zapojeni v regionech: dobrovolnd angazovanost ve verejné prospésnych projek-
tech s cilem pfispivat k tvorbé ptijemného spolecenského a ptirodniho prostredi,

* ombudsman: fadné a nestranné posouzeni veskerych stiznosti ¢i reklamaci zakaz-
nikl a partnert.

192 Spolecenska zodpovédnost. E.ON [online]. [cit. 2013-01-19]. Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o-spolecnosti/spolecenska-

odpovednost.shtml.
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Zisada zodpovédného vedeni'”

Skupina E.ON prosazuje myslenky odpovédného chovani ve firmé, tj. transparentnost,
otevienost a poctivost. Jednim z pilifi je eticky kodex, ktery je platny v ramci celého
koncernu. Jedné se o soubor konkrétnich pravidel, ktera vychazi z hodnot a principt firmy
a vymezuji standard profesionalniho jednadni. Za uvedeni etického kodexu do Zivota

a jeho dodrzovéani je odpovédny tzv. Business Compliance Officer.

Zasada: Trh"*

Skupina E.ON firma dba na transparentni podnikani a pozitivni vztahy s investory,
zakazniky, dodavateli a dalSimi obchodnimi partnery. Snahou spole¢nosti je vychazet
svym zakaznikim vsestranné vstiic. Jedna se o aktivni komunikaci s cilem informovat
zdkazniky o déni ve spole¢nosti, poskytovanych sluzbach a produktech, legislativnich
zménach a dalSich novinkach z oblasti energetiky. Skupina vychazi také z toho, ze jeji
zakaznici jsou rizni a maji i riizné pozadavky.

Pro velké zakazniky a starosty organizuje riizna setkdni a seminafe. Velkym organizacim
je kdispozici elektronicky magazin "e-forum". Témto a ,stifedné velkym* zdkaznikiim
se vénuji obchodni ¢i regiondlni manazeti. Pro podnikatele i domacnosti provozuje fir-
ma zékaznicky internetovy portal. Zvlastni péce je vénovana obcim, a to prostiednictvim
oblastnich manaZera. Pro pfedstavitele mést a obci bylo zavedeno tzv. VIP - ¢islo, neboli
moznost privilegovaného ptistupu na zadkaznickou linku.

K posileni kvality sluzeb a pozitivniho vefejného minéni o skupiné E.ON pfispivaji aktivi-
ty v oblasti zajiSténi spolehlivosti dodavky. Program E.ON Energie24 zajistuje véasné
automatické ohlaSeni pldnovaného pieruseni dodavky elektfiny zakazniktim.
Pti opravach rozvodného zatizeni a likvidaci nasledkii havarii z divodli ptirodnich
katastrof spolupracuji zaméstnanci s hasici a pracovniky zachrannych sluzeb.

Energetickd skupina E.ON pomaha svym zdkaznikiim i v oblasti hospodarného vyuZivani
energie. Cilem je pomoci zékaznikim stabilizovat jejich naklady. Soucasti sluzby

je bezplatné odborné energetické poradenstvi.
Zasada: pracovni misto
Pro skupinu E.ON jsou jeji zamé&stnanci dilezitym kapitdlem. Vyroc¢ni zprava spolecnosti

E.ON CR, sr.o. ktomu dodavd, ze pro své zaméstnance  Vytvaii

193 Zodpovédné vedeni. E.ON [online]. [cit. 2013-01-20]. Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o-spolecnosti/spolecenska-
odpovednost/zodpovedne-vedeni.shtml.

194 Trh. E.ON [online]. [cit. 2013-01-20]. Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o-spolecnosti/spolecenska-odpovednost/trh.shtml.kodex skupiny.
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a garantuje vynikajici pracovni podminky, pfiméfené odmeénovani, rozsadhlé socialni

vyhody a vysoké standardy bezpe&nosti prace.'®

Zasada: odpovédnost k Zivotnimu prostredi

Firma E.ON se snazi aplikovat na trhu nejlepsi dostupné technologie a postupy,
aby pripadné negativni dopady na Zivotni prostfedi byly co nejmensi."”® V ramci zaméteni
na ekologii se vénuje i t¢ématlim jako je operativni ochrana Zivotniho prostiedi, ochrana
klimatu a energeticka efektivita &i rozmanitost druhi (biodiversita).'’

Spole¢nost E.ON Ceska republika, s.r.o. implementuje normu ISO 14001. Norma specifi-
kuje poZadavky na systém environmentilniho managementu (EMS) a klade diraz
na dodrzovani legislativnich pozadavkl tykajicich se jednotlivych slozek Zzivotniho

prosttedi (voda, vzduch, ptida, odpady).'*®

Zasada: zapojeni v regionech

Firma E.ON figuruje jako vyznamny zaméstnavatel a investor, ale i aktivné buduje dobré
vztahy s okolim. Svou pomoc smétfuje do oblasti rozvoje déti a mladeze, vzdélavani
a ekologie. Spole¢nost se fidi slovy jednoho z nejvétSich svétovych podnikateld,

Henryho Forda: "Podnik, ktery nepfinasi nic jiného neZ penize, je ubohy podnik.""’

Clenstvi v organizacich zabyvajicich se CSR aktivitami

Spole¢nost E.ON je c¢lenem platformy Byznys pro spolecnost, organizace zaméiené
na §ifeni principti spoletenské odpovédnosti v Ceské republice. Tato platforma sdruzuje
firmy, které jsou citlivé ke svému okoli a respektuji principy udrzitelného rozvoje
a potieby spole¢nosti, zaméstnanct a zdkaznikl. Platforma pofada soutéz o nejodpoved-
néjsi firmu. Za rok 2014 ziskala toto ocenéni pravé spolecnost E.ON. (Hodnocen je odpo-

védny pfistup firem ke spolecnosti, mistni komunité, zivotnimu prostiedi, lidskym

195 Vyrocni zprava E.ON Ceskd republika, s.r.o. 2011. E.ON [online]. [cit. 2013-01-21]. Dostupné z http://www.eon.cz/file/edee/cs/o-
spolecnosti/investori/vyrocni-zpravy/eon-ceska-republika-vyrocni-zprava-2011.pdf, s. 12.

196 V¥rocni zprava E.ON Ceska republika, s.r.o. 2011. E.ON [online]. [cit. 2013-01-21]. Dostupné z http://www.eon.cz/file/edee/cs/o-
spolecnosti/investori/vyrocni-zpravy/eon-ceska-republika-vyrocni-zprava-2011.pdf, s. 13.

197  Ekologie. E.ON  [online]. [cit. ~ 2013-01-21].  Dostupné z  http://www.eon.cz/cs/o-spolecnosti/spolecenska-
odpovednost/ekologie.shtml.

198 Ochrana zivotniho prostiedi. E.ON [online]. [cit. 2013-01-21]. Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o-spolecnosti/certifikaty-iso-a-
ohsas/ochrana-zivotniho-prostredi.shtml.

199 Zapojeni v regionech. E.ON [online]. [cit. 2013-01-21]. Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o-spolecnosti/spolecenska-

odpovednost/zapojeni-v-regionech.shtml.
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zdrojim, klientim a dodavatelim. Ocenéni nélezi tomu, kdo nejvice systematicky,
komplexné a strategicky rozviji své podnikani smérem k dlouhodobé udrzitelnosti.”*").
Déle je ¢lenem Koalice pro transparentni podnikani, kterd sdruzuje spolecnosti sdilejici
stejné etické hodnoty a pfispivaji tak k vytvoreni kultivovaného a transparentniho podnika-
telského prostiedi.

Etické chovani

Skupina E.ON, jako mezindrodné plsobici energeticka spolecnost, si je védoma, ze celd
organizace 1 kazdy zaméstnanec, nese zvlastni odpovédnost. Vzhledem k silné pozici,
kterou se skupin¢ v prubéhu let podaiilo vybudovat, podléhaji spolecnosti skupiny E.ON
Czech specialnim pravidlim. Jednani organizace v oc¢ich dozor¢ich orgénd, ale 1 v o€ich
vetejnosti, je posuzovano zvIast’ ptisnymi meétitky.

Etické a moralni chovani vSech zaméstnanci skupiny E.ON je upraveno v Etickém
kodexu spolu se Smérnici o prijimani a poskytovani pozornosti v souvislosti
s vykonem zaméstnani a nékterymi dal§imi internimi dokumenty. DodrZzovani zésad
a pravidel, které jsou v téchto dokumentech zakotveny, predstavuje pro koncern E.ON
naprostou prioritou.

Eticky kodex

Pro vSechny spolecnosti koncernu E.ON plati jeden eticky kodex. Jednotlivé jednotky
ho mohou doplnit o specifické informace. Pfijimani a poskytovani pozornosti pii zachazeni
s partnery, soutéziteli 1 statnimi misty, stejné jako ochrana zivotniho prostiedi, bezpecnost

zdravi ¢i nakladani s majetkem, jsou bliZe popsany i v internich smérnicich.
Eticky kodex obchodnika v energetickych odvétvich

Tento kodex vznikl na zdklad¢ podnétu Energetického regulacniho tfadu po konzultaci
s jednotlivymi obchodniky s elektfinou ¢i plynem a byl schvidlen roku 2012.
Kodex obchodnika upravuje jednani obchodnika s elektfinou ¢i plynem zejména vuci
zakaznikim pii poskytovani dodavky elektfiny ¢i plynu a souvisejicich sluzeb
a pii jednani souvisejicim s nabizenim sluzeb dodavky elektfiny ¢i plynu, a dale vaci
ostatnim obchodnikiim s elektfinou a plynem. Obchodnik s elektfinou ¢i plynem je povi-
nen dodrzovat obecné zavazné pravni piedpisy, vSechna ustanoveni Etického kodexu

obchodnika, postupovat pti vykonu své ¢innosti s odbornou péci a pocinat si tak, aby jeho

200 KEMENIOVA, Z. Nejodpovédnéjsi velkou firmou je Siemens, cenu veiejnosti ziskala Skupina CEZ. THNED.cz [online]. [cit. 2013-
11-2]. Dostupné z http://byznys.ihned.cz/c1-61021360-nejodpovednejsi-firma-roku-je-siemens.
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jednani bylo v souladu se zdsadami poctivého obchodniho styku a dobrymi mravy.*"!

Eticky kodex obchodnika vymezuje dvacet devét principt jednani obchodnika s elektfinou

¢i plynem. Dohled na dodrZovani téchto pravidel pfebird Energeticky regulacni ufad.
Ombudsman

Ombudsman je dal§im pilifem dodrzovani etickych pravidel podnikani. Jeho prostiednic-
tvim mohou zakaznici feSit sporné zalezitosti. Tato funkce byla ustanovena roku 2010
a zékaznici se na n¢j mohou obracet, pokud se domnivaji, ze jejich reklamace ¢i stiznost
nebyly vyfeseny spravné. Ombudsman piipady znovu prozkouma, predevsim to, jestli bylo

Mo wewr ’ Y v . . v % r v 202
v diivéjsich krocich provedeno $etieni v souladu s legislativou a vécné spravng.”

V souvislosti s moralnimi zasadami a sdilenim hodnot organizace si jednotlivd odd€leni
spolecnosti spadajici do skupiny E.ON Czech vytvofila tzv. pravidla svého chovani nazva-

na jako Desatera jednotlivych utvaru.

Tak jako zaméstnanci skupiny E.ON (pfedevSim spolec¢nosti E.ON Energie) pracujici
na pozici obchodnik s elektfinou ¢i plynem jsou povinni dodrzovat obecné zavazné pravni
predpisy ¢i Eticky kodex obchodnika, tak distribu¢ni ¢ast koncernu, spole¢nost E.ON Dis-
tribuce, vydala opatfeni vedouci k rovnému zachazeni a k vylou€eni diskrimina¢niho cho-
vani provozovatele distribu¢ni soustavy. Opatfeni jsou uvedena ve vyroéni zpraveé nesouci
nazev Vyroéni zprava o opatienich prijatych k provadéni programu rovného zacha-
zeni Kk vylouceni diskrimina¢niho chovani provozovatele distribucni soustavy za rok
2012. E.ON Distribuce, jako provozovatel distribu¢ni soustavy, tak stanovil pravidla
pro zpfistupiiovani informaci ucastnikiim trhu s elektfinou a plynem neznevyhodiujicim

zpiisobem. Obsahem je také vymezeni citlivych informaci.’?

201 Eticky kodex obchodnika v energetickych odvétvich. E.ON [online]. [cit. 2013-01-21]. Dostupné
z http://www.eon.cz/cs/domacnosti/stante-se-zakaznikem-eon/sjednani-schuzky-s-obchodnim-zastupcem/eticky-kodex.shtml, s. 1-5.
202 Ombudsman. E.ON [online]. [cit. 2013-01-21]. Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o-spolecnosti/spolecenska-odpovednost/ombudsman.shtml.

203 Vyrocni zprava o opatrenich prijatych k provadéni programu roviného zachdzeni za rok 2012. Brno: EON Distribuce, a. s,. s. 2



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 67

4 VYZKUM VNEJSIHO PUSOBENI FIREMNI KULTURY
SPOLECNOSTI E.ON

Empirickd cast diplomové prace je zaméfena na zjiSténi vnimani firemni kultury
vefejnosti, a to u konkrétni organizace, spolecnosti E.ON. Soucasti je i analyza
vybranych dokumenti firemni kultury spole¢nosti E.ON zaméFend na vnimani jejich

obsahu verejnosti. Ziskané vysledky budou déle analyzovéany a z nich vyvozeny zavéry.

4.1 Metodologie vyzkumu vnéjSiho ptisobeni firemni kultury spolecnosti

E.ON

Jak verejnost vnimé firemni kulturu spole¢nosti E.ON, to je hlavnim cilem vyzkumu.
Zajimalo mne, jak firemni kultura spole¢nosti E.ON plisobi na vefejnost. Empirickou ¢ast
prace jsem proto také zameéfila na zjisténi:

» jak vnimaji firemni kulturu spolecnosti E.ON zaméstnanci a jak vefejnost,

= zda ma vefejnost povédomi o aktivitach spolecnosti E.ON v oblasti CSR,

* zda se firemni kultura promita do vztahu spole¢nosti E.ON se zdkazniky.

Vyzkum vychazi z teoretickych poznatkii o firemni kultuie a jejim image, jako vnéjSim
projevem firemni kultury. Vychazi rovnéz z osobnich zkuSenosti s firemni kulturou
spolecnosti E.ON. Vzhledem k tomu, Ze firemni kultura a jeji image jsou dva spolu
souvisejici a navzdjem se ovliviyjici ukazatelé, bude vyzkum zaméfen i na zjiSténi

stavajiciho image spolecnosti E.ON.
Formulace hypotéz
V praci ovéiim platnost nasledujicich hypotéz:

H1: Vefejnost a zaméstnanci spolenosti E.ON vnimaji firemni kulturu spole¢nosti

E.ON rozdilné.

Jako firemni kultura plisobi dovniti podniku, plisobi také navenek, na jeho okoli.
Toto tzv. dvojjediné ptisobeni firemni kultury znamena, ze kultura ovliviiuje jak za-
meéstnance, tak i vefejnost. Pfedpokladdm, Ze zaméstnanci, vnimaji svého zaméstnava-
tele jinak nez zékaznici, dodavatelé, predstavitelé mistni spravy, partnefi ¢i novinafi.
Dlvodem mohou byt napt. rozdilné komunikacni aktivity k jednotlivym skupinam

vetejnosti, zaméstnanci dostate¢né nesdili firemni hodnoty ¢i cile, nebo jejich postoje
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vuc¢i zaméstnavateli na vetfejnosti jsou rozporu s jejich vnitinim vnimanim této spolec-

nosti.
H2: Vefejnost ma Sirokou znalost CSR aktivit spole¢nosti E.ON.

Zde vychazim z osobni znalosti Siroké fady sponzorskych aktivit spolecnosti E.ON.
Firma podporuje region a angaZzuje se ve vefejné prospéSnych projektech.
Spolecnost také premysli ekologicky a pfispiva k ochrané¢ Zzivotniho prostiedi
a vytvoreni ptijemného prostiedi spolecenského. Piedpokladam, Ze rozséhlost téchto

aktivit je vefejnosti také zndma.
H3: Firemni kultura spolecnosti E.ON se promita do vztahu se zakazniky.

U této hypotézy vychdzim z poznatkll, Zze zakaznik si vybira svého dodavatele nejen
podle ceny a produktu, ale také, zpravidla nevédomé podle firemni kultury,
dale dle povésti, image a pocitu, Ze je, jako zakaznik, pro danou firmu dilezity.
Zde hraji velkou roli pracovnici zdkaznického servisu. Proto predpokladam, ze firemni
kultura ovliviiuje zakaznika, jeho spokojenost s danou firmou ¢i nahliZeni

na ni, jako na dobrého zaméstnavatele.
Pouzita metoda a metodika méreni

Komplexnost a rozsahlost problematiky firemni kultury nabizi Sirokou Skéalu diagnostic-
kych néstrojii, jako je napf. pozorovani, dotaznik funk¢nosti ¢i dysfunkcnosti podnikové
kultury nebo soubor scéndi. Vyzkumnd c¢ast této prace vSak neni cilené zamétena
na diagnostiku obsahu organiza¢ni kultury napf. v ramci formulace strategie ¢i zmén
nebo posouzeni jeji funkCnosti, ale jak tuto organizacni kulturu vnimé vefejnost.
Proto jsem nezvolila ani jeden z nejznamé;jSich nastrojti, dotaznik Denison Organizational
Culture Surevey vychazejici z Denisova modelu. Pro analyzu pisobeni stavajici kultury
(vCetné¢ soucasného image) spolecnosti E.ON jsem pouzila kombinaci kvalitativnich

a kvantitativnich vyzkumnych postupti.

Hlavni vyzkumnou metodou byl kvantitativni dotaznik, jehoz prostfednictvim jsem zjiSto-
vala nazor vefejnosti na firemni kulturu spolecnosti E.ON. JelikoZ lze na oblast vnéjsiho
pusobeni kultury organizace ¢astecné nahliZet i jako na oblast zkoumani ptisobeni image
firmy na vetejnost, pouzila jsem dale metodu sémantického diferencialu. Tyto metody byly

podpofteny také analyzou firemnich dokumentt.
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= Analyza firemnich dokumenti

Analyza dokumenti byla zaméfena piedevSim na ziskani podkladi pro tvorbu
dotazniku a sémantického diferencidlu. Zamérem bylo zjistit, do jaké miry jsou princi-
py obsazené v téchto dokumentech, také napliiovany (posuzovano respondenty
v ramci vyzkumného Setfeni).Jednd se o proménné, které podstatné vypovidaji o zZa-

doucim stavu organiza¢ni kultury spole¢nosti E.ON.

Zvolila jsem ty dokumenty majici souvislost s firemni kulturou a zaroven vliv
na vn¢jsi pusobeni této kultury. Do analyzy nebyly zafazeny napi. dokumenty
upravujici interni komunikaci, interni normy, organiza¢ni diagramy, smérnice, popisy
prace a specifikace zarazeni, stejné¢ jako postupy prace, administrativni ptirucky
¢1 popsani procest jednotlivych ttvara.

Analyzovéany byly tyto dokumenty:

= Eticky kodex,

= Desatero jednotlivych ttvarg,

= E.ON Kompeas,

= Vyroéni zprava E.ON Ceska republika, 2011,

= Vyrocni zprava, E.ON Distribuce, 2012.

Tyto dokumenty deklaruji cile firemni kultury, ale také popisuji Zzadouci stav
v oblasti vztahu k Zivotnimu prostfedi, zaméstnanciim, zakaznikiim ¢i obchodnim
partnerim. Déle popisuji Zadouci etické chovani.

Obsahove podobny text z dokumentt byl seskupen do téchto tematickych oblasti:

= vztah k zdkazniklim a partnertim,
= vyztah k zaméstnancim,

= vztah k zivotnimu prostiedi,

= etické chovani,

= spolecenskd odpovédnost.

= Dotaznik

Pro sbér dat jsem pouzila dotaznik zohlediujici vySe stanovené hypotézy.
Dotaznik (viz ptiloha P IV) byl pomérné rozsahly, ¢ital dvacet otdzek. Diivodem jeho
Sirokého zaméteni je praktické vyuzité ziskanych informaci spole¢nosti E.ON.

Otazky byly pievazné uzaviené s navrzenou Skalou odpovédi, pficemz u vybranych
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otazek byla moznost zvolit 1 vice z nabizenych moznosti odpovédi ¢i doplnit odpovéd’

vlastni.

Prostiednictvim dotazniku jsem ziskala pohled respondent na tyto aspekty firemni

kultury spole¢nosti E.ON:

. firemni kultura a jeji orientace,
" firemni kultura a image jako jeji vnéjsi projev,

. hodnoty (hodnoty spole¢nosti i jejich zaméstnancii),

- artefakty (budovy, vnitini prostory, logo, informac¢ni materialy),
. normy chovani (chovani, postoje a vystupovani zaméstnanci),
. vztah spole¢nosti vii¢i zakaznikim a partnerim,

. vztah spole¢nosti k Zivotnimu prostiedi,

. spolecenska odpovédnost a etické chovani.
Dotazy smétovaly i1 na zjisténi béznych demografickych dat a udaji sociologického
charakteru, jako je vzdélani, a predev§im pro potieby prace dulezitou vazbu
na spolecnost (status). Otazky slouzici k ovéfeni hypotéz byly v ramci dotazniku

rozprostieny tak, aby nendsledovaly logicky po sobé.

Za Ucelem ovéteni srozumitelnosti dotazniku byla v mésici Cervenci provedena pilotaz
na vzorku 5 respondentl, jak ztady =zaméstnanclti, tak zékaznikd.

Dotaznik byl pro vétSinu z nich srozumitelny.
= Sémanticky diferencial

Jako dalsi kvantitativni metodu jsem pouzila techniku zaloZzenou na metodé sémantic-
kého diferencialu. Metoda polaritnich profili zachycuje subjektivni pocity a domnén-

ky jedinct. Ty jsou zobjektivnény prostiednictvim bodové skaly.

Prvnim krokem byl sbér dat pro faktorovou analyzu, respektive vytvotfeni skupiny
relevantnich dimenzi. Jednotlivé polozky dotazniku (dimenze) jsem formulovala
na zaklad¢ analyzy firemnich dokumentti. Bylo tfeba nalézt proménné, které podstatné
vypovidaji o Zadoucim stavu firemni kultury spole¢nosti E.ON. Sémanticky diferenci-
al obsahoval soubor dvaceti proménnych neboli bipolarnich Skal v podobé tvrzeni.
Tato tvrzeni byla vyjadfena pozitivn€ i negativné. Respondenti pak na nabidnuté skale
(1-5) zvolili své stanovisko k danému tvrzeni. Tedy, ktery zuvedenych protikladii

nejlépe charakterizuje spolecnost E.ON, ji poskytované sluzby a jeji zaméstnance.
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.....

polohu E.ON na naznacené pétistupniové Skale. PIné znéni dotazniku viz ptiloha P IV.
Zpisob hodnoceni byl nasledujici:
Souhlasim SpiSe souhlasim  Ani nes., ani souhlasim Spise nes.  Nesouhlasim

1 2 3 4 5

Vyzkumny vzorek

Vybér vzorku zahrnuje vybrané skupiny vetejnosti, a to zaméstnance spolecnosti E.ON,
zakazniky, dodavatele, predstavitele mistni vetfejné spravy, ale i zastupce novinaiské obce.
Vzhledem k plsobnosti hlavnich akcionaii a vrcholového managementu mimo

Ceskou republiku, nejsou tyto skupiny v dotazniku zastoupeny.

V ramci vyzkumného Setieni jsem se osobné¢ setkala s nemalou Casti zastupcii vetfejnosti.
Oslovila jsem zékazniky spolec¢nosti E.ON, se kterymi jsem pracovné v tzkém kontaktu.
Jednalo se o zdkazniky velkoodbératele a maloodbeératele, ale i o zastupce vetejné spravy,
respektive o starosty mést a obci Jihomoravského kraje. Z okruhu svych blizkych a pratel
jsem pozadala zastupce zakazniki-doméacnosti o ucast na tomto vyzkumu.
Z dodavatelll spolecnosti E.ON jsem oslovila napt. firmy zajiStujici kancelatské vybaveni
¢i propagacni prostiedky, poskytujici sluzby informacnich technologii, ale také odborné
energetické firmy. Na novinare, ktefi se ucastnili vyzkumu, jsem ziskala kontakt od jejich
kolegy. Mnou oslovend vetejnost vyzkum 1 jeho zaméfeni uvitala a dotaznik ochotné

vyplnila.

Empirickd ¢ast byla realizovana v mésicich srpen a zaii 2014 na uzemi Jihomoravského
kraje. Cast vyzkumu, jako je studium firemnich dokumenti a jejich analyza, ale i dotazo-
vani zaméstnancti spolecnosti E.ON probihala v prostorach spole¢nosti E.ON v Brné.

Dotazovani vetejnosti pak v okresech Brno-mésto a Brno-venkov.

Dotaznik (ptiloha P IV), jehoz soucasti je také sémanticky diferencidl, celkem vyplnilo
70 jedinct, tj. navratnost 78% (celkem osloveno 90 respondentil). Celkovy pocet fadné
vyplnénych dotazniki je také 70, a to ptedev§im z divodu mé pfitomnosti pii vypliovani.

Tyto dotazniky byly dale zpracovany a zahrnuty do nasledné analyzy.

Dotaznik byl konzultovan se zastupci spole¢nosti E.ON, konkrétné s pani Rezacovou
z oddéleni Rozvoj trhu a spolecnosti. Spole¢nost tento vyzkum uvitala. Vysledna data
analyzy vlivu a pisobeni firemni kultury spolecnosti E.ON na vefejnost jsem predala

managementu spole¢nosti E.ON.
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4.2 Analyza vyzkumu vnéjSiho pusobeni firemni kultury spolecnosti

E.ON

Identifikace respondentu

Z celkového poctu 70 dotazovanych se vyzkumu zic€astnilo 50% Zen a 50% muzi.
Nejvice je zakaznikii ztady domadacnost (31%), nésleduji zaméstnanci (19%), jejichz
pohled na spole¢nost E.ON bude v této praci konfrontovan s pohledem zbylé vefejnosti.
Predstavitelé vefejné spravy, jako organ ovliviiujici vefejné minéni, jsou zastoupeni z 13%,
nasleduji zdkaznici podnikatelé (maloodbératelé a velkoodbératelé, po 10%) a dodavatelé
(11%). Zcela ptirozené nejmensi zastoupeni nalezi novinatfim (4%), i kdyz jejich vliv

je mnohem vétsi. Viz Priloha P V, Tab. 4 a Obr. 4.

Tab. 4 vptiloze P V také pfiblizuje zastoupeni pohlavi u jednotlivych respondentt.
Naptiklad zdkaznici ze skupiny velkoodbératelé jsou v dotaznikovém Setfeni zastoupeni
pouze muzi. Toto zcela odpovida realité, jelikoZz jsou to odbornici, respektive energetici
a tato funkce je zpravidla muzskou zalezitosti. Naproti tomu vétSina zaméstnanci
je zenského pohlavi. Rovnéz zakaznici ztady domdcnosti jsou predstavovany spise
zenami. Toto si vysvétluji tim, Ze ,,rodinné* smlouvy maji na starosti Zeny. Zbyli ptfedsta-

vitelé verejnosti, jako jsou dodavatelé Ci starostové, jsou z veétsi ¢asti muzi.

Nejvice respondentl patiilo do vékové kategorie 46-65 let (34%) a 26-35 let (33%).
Tteti nejpocetnéjsi skupina byla v rozmezi 36-45 let véku (29%). Respondenti do 25 let
jsou zastoupeni pouhymi 4% a ve véku nad 65 let se dotazovani nezucastnil nikdo.
Z tohoto roz¢lenéni je patrné, Ze se vyzkumu zucastnili pfedevsim jedinci v produktivnim
veku (viz ptiloha P V Obr. 5 Vekova struktura respondentt).

Vzdélani ucastniki  vyzkumu bylo zpfevdzné vétSiny stiedoSkolské a  vysSsi
(viz P V Obr. 6). VysokoSkolské vzdélani ma 46% dotazovanych, stiedoskolské
s maturitou pak 43%. Bez maturity je 11% respondentti a zakladni vzdélani nemél zadny.

Struktura Gc¢astnikl vyzkumu je také uvedena v ptiloze P VI.

Firemni kultura a image jako jeji vnéjsi projev

Jak verejnost vnimd firemni kulturu spolecnosti E.ON i spolecnost samotnou.

Jaka je image této organizace? Jaké viastnosti maji s jménem E.ON spojeny?
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»Spolecnost E.ON vnimam jako...?* (otazka ¢. 1).

Respondentiim jsem v rdmci této otdzky nabidla Siroka Skala atributli, a to v pozitivni po-
dobé. Dotazovani mohli zvolit libovolné mnozZstvi ptivlastkll. V piipadég, Ze dotazovany
chtél uvést 1 jiny nez nabizeny atribut, naptiklad negativni, mohl zvolit moznost ,,jiné*.
Nikdo toho vsak nevyuzil. Je pozoruhodné, ze zadny respondent nezvolil také moznost
,hevim®, Vefejnost ma tedy jasnou piedstavu o organizaci a firemni kultufe spole¢nosti

E.ON. Z tohoto je i patrné, Ze vSichni uc€astnici vyzkumu spolec¢nost E.ON znaji.

Spolecnost E.ON je vnimana jako seriézni (71%) a spolehlivy (63%) dodavatel energie,
kterému verejnost davéruje (71%). Dle nazoru vetejnosti to vSak neni moderni spolec-
nost a ani nema dobrou povést. Vetejnost také jako velky nedostatek vnima otevienost
v poskytovani informaci. Blize Obr. 2. Potradi nej¢astéji zminovanych atributi (zvoleny

alespon 31% respondenty) je zobrazeno v P V Tab. 5.

Obr. 2 Jak verejnost vnima spolecnost E.ON

Spoleénost E.ON vnimam jako...

organizaci pouzivajici jednotny vizualni styl..
spole¢nost majici dobrou poveést
davéryhodnou spolecnost
organizaci dodrzujici pravidla a smlouvy

organizaci oteviené poskytujici informace

organizaci, ktera je zarukou kvality

organizaci pouzivajici moderni informacni a..
organizace majici vsticny piistup ke klientovi
dobte fungujici organizaci

moderni organizaci

spolehlivého dodavatele energie
seriozniho dodavatele energie

tradi¢ni firmu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednotlivé skupiny verejnosti nejsou ve svych nazorech jednotni. O tom vypovida blize
Tab. 6 v ptiloze P V. Tabulka poskytuje nahled na spole¢nost E.ON a jeji firemni kulturu
z pohledu jednotlivych skupin vefejnosti zapojenych do vyzkumu. Hodnoty v tabulce
uvadi, kolik % dotazovanych s danou informaci-atributem souhlasi. Témét vSechny skupi-
ny vnimaji spolecnost a jeji kulturu za seridozni. Vyjimkou jsou predstavitelé verejné
spravy, ktefi firmu E.ON wvnimaji jako spolehlivou, teprve pak seriézni firmu.
Na prvni pohled je rovnéz patrné, ze ndzory novinaiské obce se velmi 1i8i od ostatni vetej-

nosti.
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Pro zdkazniky z fady domacnost, tedy pro kazdého z nés, kdo od spolecnosti E.ON odebi-
rd elektfinu ¢i zemni plyn, je E.ON seridozni a spolehlivy dodavatel energie s tradici.
Otevienost poskytovani informaci a modernost vnimaji jako slabinu. Stejné pozitivné
vnimaji spolecnost 1 zdkaznici zfady malych podnika (tzv. maloodbératelé).
Negativné vsak hodnoti zaruku kvality i povést spolecnosti. Pro zdkazniky velkoodbérate-
le energie je E.ON piedevsim seriéznim dodavatelem, avSak jako firma nefunguje moc
dobfe a nezaruCuje kvalitu. Firmy plsobici jako dodavatelé spole¢nosti E.ON pozitivné
hodnoti rovnéz spolehlivost. Naopak negativné jeji povést a modernost. Novinafi jsou
ve svych nazorech velmi vyhranéni. Dle nich se jedné o spole¢nost, kterd pouziva moderni
informacni a komunikac¢ni technologie. Tento fakt je zajimavy o to vice, ze tento atribut
7adna jina skupina vefejnosti neuvedla jako dominantni. Divodem muize byt skutecnost,
ze spolecnost E.ON v ramci PR novinafské obci tyto technologie predstavila, ale Siroka
vefejnost o nich nevi. Novinafi v zddném pifipadé¢ nevnimaji spolecnost jako seridzni
a spolehlivou. Ale ani jako moderni, divéryhodnou, s dobrou povésti ¢i jednotnym stylem.
Z jejich profesniho pohledu spolecnost také nedostatecné poskytuje informace a neni zaru-
kou kvality. Nejshovivavéjsi v hodnoceni spolenosti E.ON jsou jeji zaméstnanci.
Zadny atribut nevidi ryze negativné. Podivame-li se na hodnoceni spolenosti z tohoto
pohledu, pak po zaméstnancich ji nejpozitivnéji hodnoti velkoodbératelé, nasleduji pred-
stavitelé vefejné spravy. Nejméné pak jiz zminéni novinafi. Starostové nejsou tak vyhra-
néni jako novinafi a jednotlivé atributy vnimaji spiSe pozitivng. I jim vSak vadi neotevie-
nost poskytovani informaci

Zajimavy je rozpor ve vnimani atributu ,,moderni organizace* mezi jednotlivymi skupi-
nami vefejnosti a predevsim mezi jednotlivymi typy zékaznikli. Zatimco velkoodbératelé
jsou v této oblasti skoro spokojeni, maloodbératelé velmi malo a domdacnosti viibec.
Zde vnimam jako dvod zptisob komunikace spole¢nosti E.ON s jednotlivymi typy zakaz-
nikl, predevSim prostfednictvim modernich technologii, coz také potvrzuje hodnoceni
tohoto atributu jednotlivymi typy zdkaznikli. Dodavatelé¢ a novinafi ,,modernost* spolec-
nosti E.ON vnimaji zcela negativné. Zaméstnanci a starostové jsou v hodnoceni shoviva-
vEjSi.

Atribut ,tradi¢ni firma*“ je hodnocen jednotlivymi typy vefejnosti rozli¢n€, v rozmezi
63% az 0%. Nejlépe ji hodnoti maloodbératelé a zaméstnanci, nejnegativnéji novinafi.
E.ON jako seriézni a spolehlivy dodavatel energie je vniman, az na novinare, vSemi typy
kladn¢. Naopak spole¢nost E.ON jako dobte fungujici firmu, kterd je zarukou kvality

a otevien¢ poskytuje informace, si mnoho respondenti pfedstavit nedokaze.
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Vstricnost ke klientim vnimaji zaméstnanci mnohem Iépe nez zakaznici. Ale i mezi nimi
jsou velké rozdily. Nejvice jsou v této oblasti spokojeni velkoodbératelé, nasleduji mali
podnikatelé, nejméné jsou pak spokojeny domécnosti. DodrZovani smluv ze strany
spolec¢nosti E.ON nejkladnéji hodnoti zdkaznici fady velkoodbératelé, oproti ostatni
vetejnosti dokonce vice jak dvakrat 1épe. Ani diivéryhodnost neni silnou strankou spolec-
nosti, 1 kdyz ji vefejnost, az na novinafe, nehodnoti zcela negativné. Dobrou povést
jako kladny atribut nelze spolecnosti E.ON dle vyzkumu viibec ptisoudit. Zdkaznici malo-
odbératelé, dodavatelé i novinafi ji tak vlibec nevnimaji. Ostatni vefejnost jen ¢astecné.
Jednotny vizualni styl také neni silnou strankou vefejnosti a na novinafe evidentné vystu-
povani spole¢nosti a jeji vizualni stranka jednotné neptisobi viibec.

Pro zjisténi jak firemni kulturu spolecnosti E.ON vnimaji zaméstnanci a jak zbyla
vefejnost nahlédnéme do Tab. 1. Tradicni firma, seridznost a spolehlivost v dodavce
energie, to je predstava vefejnosti i zaméstnancii o firmé¢ E.ON a o jeji firemni kultufe.
Zamgéstnanci, na rozdil od zbytku vefejnosti, vnimaji vlastni kulturu jako pro-zakaznicky
orientovanou, tedy vstficnou vaci klientim. Z jejich pohledu neni kultura zamétena
na oteviené poskytovani informaci a rovnéz firmu nevnimaji jako dobfte fungujici.

Tab. 1 Firemni kultura spolecnosti E.ON z pohledu zaméstnancu & verejnosti
Kultura spolec¢nosti E.ON z pohledu zaméstnanci & veiejnosti

Spole¢nost E.ON vnimam jako... Zaméstnanec | Ostatni verejnost
tradi¢ni firmu 62% 46%
seridzniho dod. energie 85% 68%
spolehlivého dod. energie 85% 58%
moderni organizaci 32% 16%
dobie fungujici organizaci 23% 33%
vstiicnou ke klientim 54% 28%
pouzivajici moderni inform. a komunikacni technologie | 38% 30%

Kultura spolec¢nosti E.ON z pohledu zaméstnanci & veiejnosti

Spole¢nost E.ON vnimam jako... Zaméstnanec | Ostatni verejnost
zaruku kvality 38% 19%
org. oteviené poskytujici informace 23% 11%
org. dodrzujici smlouvy 31% 32%
divéryhodnou spole¢nost 38% 40%
spole¢nost s dobrou poveésti 31% 16%
org. s jednotnym vizualnim stylem 38% 18%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vetejnost otevienost v poskytovani informaci hodnoti jesté negativnéji. Rovnéz neni
spolecnost E.ON vnimana jako firma s dobrou povésti ¢i jednotnym vizudlnim stylem.

Potadi atributll, v jakém obé& skupiny vnimaji spole¢nost E.ON je uvedeno v P V Tab. 7.

Image jako vnéjsi projev firemni kultury (sémanticky diferencial)

K ziskani predstavy o spolecnosti E.ON a jeji firemni kultufe jsem pouzila i sémanticky
diferencial, prostiednictvim néhoz jsem vytvorila profil image. Dotazovanym jsem nabid-
la dvacet tvrzeni (dale jako polozky) o kultufe spolecnosti i zaméstnanct. Dle vlastniho
usudku méli respondenti zvolit, do jaké miry s danym tvrzenim souhlasi, a to na Skale
1 az 5. Nékteré otazky za ucelem ovéteni odpovédi kopirovaly nabidnuté atributy z otazky
¢. 1 v dotazniku. Nejpiehlednéji o profilu image vytvoreném respondenty hovoii jeho
podoba prostiednictvim primérnych skoér jednotlivych polozek. Blize P V Tab. 8.
firmy E.ON dle dané charakteristiky. Nejvyssi naopak nejméné priznivé vnimani.

V ocich vetejnosti piisobi firma E.ON jako spolehliva spole¢nost (skore 1,3) majici
vstiicny pristup ke klientovi a jejiz firemni kultura je zaméfena na zakazniky
(skore 1,5). Organizaci se dafi, prostiednictvim zaméstnanci, chovat eticky (skore 1,5).
Spise priznivé hodnoti Sirokéd vetejnost zajisténi spolehlivosti dodavky (primémné skore
1,6) a pro-zédkaznickou orientaci zaméstnanct (pramérné skore 1,6).

Témét kladn€ hodnoti i udrzovéani pozitivnich vztaht s investory, zdkazniky, dodavateli
a dalS§imi obchodnimi partnery (primérné skore 1,7). Dale vnimani potieb zékaznikd,
a to, ze jim zaméstnanci vychazi vstfic a pomahaji jim hospodarné vyuzivat energii
(primérné skore polozek 1,8). Stejné¢ tak vefejnost hodnoti spolenost i jako cestného
partnera na trhu, ktery dbd o transparentni podnikdni a udrzuje dobré vztahy se svymi
zameéstnanci.

To, zda se E.ON zapojuje v regionech, dobrovolné se angazuje ve vetejné prospésnych
projektech s cilem piispivat k tvorbé piijemného spolecenského a ptirodniho prostiedi
je, stejné jako to, Ze dba o fadné a nestranné posouzeni veskerych stiznosti ¢i reklamaci
zakaznikl a partnerti, hodnoceno totozné. Zde se potvrdila odpoveéd’ respondentli z otazky
¢. 1, kdy firmu vnimaji jako spolehlivého dodavatele energie. Respondenti pozitivnéji,
nez u otazky €. 1, ohodnotili pro-zakaznickou orientaci firemni kultury.

M¢éné ptizniv€ vnima vefejnost ekologické aktivity firmy E.ON. PoloZka ,,chova se ekolo-
gicky a minimalizuje negativni dopady na zivotni prostiedi® (skore 1,9 pro spolecnost

a 2,0 zaméstnanci). Nasledujici polozky: ,,vytvari a garantuje jim vynikajici pracovni
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podminky®, ,,pfiméfené odménovani, socidlni vyhody a vysoké standardy bezpecnosti
prace* a ,,poskytuje energeticky hospodarna teSeni ziskaly skére 1,9. E.ON rozhodné
nema image organizace, jeZ vyrabi CistSi a lepSi energii (skore 2,2), nabizi atraktivni
produkty a sluzby za férové ceny (skore 2,2) ¢i vénuje velké usili vytvoreni a realizaci
inovativnich energetickych feSeni za pfiméfené ceny (2,1). VeFejnost nevnima
skute¢nost, Ze firemni kultura je zamérena i na ochranu Zivotniho prostiedi.

Profil image vSech respondentl je graficky upraven do podoby tab. 9 v P V. V tabulce jsou
protikladné charakteristiky uspofadany tak, Zena levé strané¢ jsou uvedeny vSechny
pozitivni a na pravé stran¢ pak vSechny negativni. Propojenim priimérnych skor odpoveédi
respondentli na jednotlivych Skalach je ziskan profil image. Grafickd podoba znazoriiuje,
ze ve védomi Siroké verejnosti prevlada pozitivni ¢i spiSe pozitivni obraz
o firemni kultufe, spolecnosti a zaméstnancich firmy E.ON. Nejpozitivnéji je vnimana
snaha spole¢nosti o zajiSténi spolehlivosti dodavky (primémé skore 1,3).
Z4dné z nabizenych tvrzeni neni hodnoceno vylozené negativni, jelikoz nejméné ptiznivé
hodnocené tvrzeni dosahuje primérného skore 2,2.

Mezi jednotlivymi skupinami verejnosti jsou zna¢né rozdily v hodnoceni image pro-
sttednictvim sémantického diferencialu. Tab. 10, ptiloha P V vykazuje rozdily v profilu
image E.ON vytvofeném zdkazniky z fad domécnost, maloodbératelti a velkoodbératelt.
Maloodbératelé a velkoodbératelé vnimaji firemni kulturu E.ON jako kulturu zaméfenou
na zékaznika (polozka vstiicny pfistup ke klientovi). Velkoodbératelé, jako jedini, vnimaji,
ze spolecnost dba na udrzeni dobrych vztahl s partnery na trhu. Na druhou stranu
by od takové spolecnosti ocekavali vétsi usili pii vytvoreni a realizaci inovativnich energe-
tickych feSeni za pfiméfené ceny a proekologické chovani. Maloodbérateliim chybi nabid-
ka atraktivnich produktii a sluzeb za férové ceny, Cistsi a lepsi energie. Image spolecnosti
E.ON v ocich domacnosti je zcela jednoznacnd. Je to organizace zajistujici spolehlivou
dodavku energie. Domacnosti se nepiiklani k nazoru, ze firma nabizi atraktivni produkty
a sluzby za férové ceny Ci vytvari a garantuje vynikajici pracovni podminky, pfimétené
odménovani,  socidlni  vyhody  a vysoké  standardy  bezpecnosti  prace.
Nejpozitivngjsi image ma firma E.ON dle velkoodbératelti.

Tabulka 11, ptiloha P V vykazuje rozdily v profilu image E.ON vytvofeném dodavateli,
zaméstnanci, novinafi a predstaviteli vefejné spravy. Nejzapornéjsi predstavu o spolecnosti
E.ON maji novinafi. Ti, na rozdil od ostatnich skupin vetejnosti, ohodnotili n¢které poloz-
ky profilu image i hodnotami 4 ¢i 5. Negativnim je pfedev$im jejich nazor na nabidku

atraktivnich produkti a sluzeb za férové ceny <¢i ekologické chovani firmy.
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Naopak pozitivné vnimaji spolehlivost dodavky, usili vytvaret nova energeticka feSeni
za primétené ceny. Firemni kulturu chépou také jako etickou. Ostatni vefejnost ma naopak
negativni pfedstavu ohledné usili k vytvareni energetickych feSeni za pfiméfené ceny.
Nedostatecna je, dle nich, také nabidka atraktivnich produkti a sluzeb za férové ceny.
Vsichni se také shodli, Ze jejich zkuSenosti se spolehlivosti dodavky energie jsou velmi
dobré. Zaméstnanci jsou presvédCeni, ze jejich chovani a kultura celé spolecnosti
je pro-zékaznicky orientovana. Hodnoceni ostatni vetejnosti je vSak negativngjsi.

Negativni hodnoceni image ,,vytvofili novinafi (primérné skore 2,1). Nasleduji doméc-
nosti (1,9), dodavatelé a verejna sprava (1,8). Mén¢ kriticti jsou zaméstnanci (1,7), malo-
odbératelé (1,6) a velkoodbératelé (1,5). Primérné skore za jednotlivé polozky profilu
image ze strany velkoodbératelt je 1,5. U zékazniki plati pravidlo, ¢im mensi zakaznik,
tim je image firmy E.ON v jeho ofich méné pozitivni. Primér za vSechny polozky

u maloodbérateli ¢ini 1,6. U domacnosti 1,9.

Na image spole¢nost E.ON a image zaméstnancii mizeme nahlizet 1 prostiednictvim
rozloZeni cetnosti odpovédi respondentii na jednotlivych bipolarnich Skalach.
Tim byla ziskdna data, ktera vypovidaji o mife jednotnosti ¢i nejednotnosti odpovédi
respondentii. Rozlozeni cetnosti odpovédi respondentti na jednotlivych bipolarnich
Skalach je prehledné uspotadano do Tab. 50, ptiloha P VII. (Soucasti ptilohy je i1 vysvétleni
obsahu tabulky. Text detailn€ rozpracovdana vnimani spole¢nosti E.ON vefejnosti
z hlediska vztahu k zaméstnanciim, zdkaznikiim, Zivotnimu prostfedi, ale také z hlediska

etického chovani ¢i z pohledu spolecenské odpovédnosti.)

Pohled zaméstnancii spole¢nosti E.ON a verejnosti (rozloZeni ¢etnosti a mira jednotnos-
ti) nabizi Tab. 12 a 13, ptiloha P V. Zamé&stnanci velmi kladné hodnoti vstticnost spole¢-
nosti vi€i zdkazniklim, ekologické chovani a minimalizaci dopadii na Zivotni prostiedi,
ale také zajisténi spolehlivosti dodavky. Vylozené negativni hodnoceni (Skala 4 a 5)
se vimage nezobrazuje. Mén¢ spokojeni jsou zaméstnanci se zapojenim spolecnosti
v regionech, v angaZovani v socidlni oblasti. Firma E.ON by méla vénovat vétsi usili
hospodarnym inovativnim projektim. Zajimavé je, Ze Sirokd vetejnost hodnoti kladnéji
zaméstnance firmy nez firmu samotnou. Velmi pozitivné vefejnost vnima zajistovani
spolehlivé dodavky elekttiny a plynu, etické chovani pracovnikii a jejich pro-zakaznickou
orientaci. Organizaci pak kladné hodnoti za wvstficny piistup k zakaznikim.

Na rozdil od zaméstnancii, ohodnotila verejnost néktera kritéria i negativné (Skala 4 a5).
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Vetejnost postrada nabidku atraktivnich produkti za piijatelné ceny. Rovnéz ekologické
chovani zaméstnanci je, dle vefejnosti, nedostacujici.
Pohled zaméstnancii a zbylé veiejnosti 1ze jeSté rozvétvit o pohled na spolecnost E.ON

a zvlast’ na pohled na zaméstnance firmy E.ON. Primérné skore image firmy E.ON

»vytvorené™“ zaméstnanci ¢ini 1,7, vefejnosti 1,8. Rozdil je tedy nepatrny.
Sumarizace hodnoceni polozek image ze strany vetejnosti je 27,8. U zaméstnanct 26,7.
Z toho lze vyvodit zavér, Ze celkové hodnoti image spolecnosti a jeji firemni kulturu
zaméstnanci 1épe nez vetejnost. Rozdil v hodnoceni je 1.1, coz v8ak neni rozdil znatelny.
Podivejme se na tato Cisla v Tab. 14, P V. Vnimani image spolecnosti E.ON z pohledu
zaméstnancl a zbylé vetejnosti také zobrazuje Obr. 7 a Tab. 15, pfiloha P V. Zaméstnanci
maji o svém zaméstnavateli lepsi minéni nez vefejnost. Jednim z divodi mize byt jejich
hlubsi informovanost o aktivitich 1 cilové image. Jsou také nositeli firemni kultury
a pravdépodobné se jim ne zcela dafi mySlenky této kultury pfenést i mimo organizaci.
Na jedné strané¢ vefejnost vnima, Ze jeji potfeby jsou pro spolecnost E.ON dllezité.
Na druhou stranu vstiicny pfistup viuci klientiim vefejnost postrada. Zaméstnanci jsou
se svym zaméstnavatelem vice spokojeni, nez si vefejnost mysli. Spolecnost E.ON
zaméstnanciim zajist'uje vhodné podminky a spliiuje tak své cile spolecenské odpoveédnosti
v socialni oblasti.

Ob¢ skupiny se shodly v negativnim postoji u nabidky atraktivnich produktii a sluzeb
za férové ceny (skore 2,2). Rovnéz nedostatetné¢ hodnoti inovativni energetickd feSeni
a vyrobu CistSi a lepsi energie (skore 2,2). Vnimani potfeb zdkaznikli (skore 1,8)
a poskytovani energeticky hospodarnych feSeni neni zcela optimalni. Je patrné, ze v oblasti
ekologie ma spolecnost mezery. Informovani vefejnosti, ale i zaméstnanct o téchto aktivi-
tach je velmi slabé. Divodem hodnoceni miize byt skutecnost, ze zaméstnanci jsou dobie
informovani, ale jsou jim zndmy dal§i moznosti, které spole¢nost nevyuzila.
Na druhou stranu spole¢nost ma u obou skupin povést spolehlivého dodavatele energie
(skore 1,3).

Rozdily v hodnoceni mezi zaméstnanci a vetejnosti ndm poskytne 1 Tab. 16, ptiloha P V.
Nestranné posouzeni stiznosti a reklamaci, vstficnost vi¢i zakaznikiim, transparentnost
podnikéni a plisobeni jako Cestny partner na trhu, to jsou hodnoty ¢i pfistupy, které vetej-
nost vnima negativnéji nez zaméstnanci. Vefejnost naopak kladnéji nez zameéstnanci
hodnoti vytvafeni inovativnich, energeticky hospodarnych feseni. Rovnéz vnima,

ze se spolecnost E.ON angaZuje v regionech a pomaha socialné potfebnych skupinam.
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Profil image zaméstnancti spolecnosti E.ON znazorfiuje Obr. 8 a Tab. 17 P V.

Nejveétsi rozdil ve vnimani chovani zaméstnancl je opét u ekologického pfiistupu.
Ostatni polozky image hodnoti ob¢ skupiny témét shodn€. Zaméstnanci pomahaji zékazni-
kiim hospodarn¢ vyuzivat energii, chovaji se eticky a jsou pro-zékaznicky orientovani,
zde je shoda v hodnoceni. Téméf shodné pak hodnoti skupiny, Ze zaméstnanci sméfuji
sv¢ aktivity k zajiSténi spolehlivosti dodavky. Vetejnost nevnima ani jeden z nabidnutych
smérli chovani pozitivnéji nez zaméstnanci. Vnimani chovani zaméstnanci z pohledu
shody ¢i neshody v hodnoceni je shodnéj$i nez vnimani spole¢nosti (Tab. 18, P V).
Rozdil v primémém hodnoceni je 0,1. To je rozdil velmi nepatrny. V celkovém poctu

bodt, pak o 0,5 bodu.

Poznatky z dotazovani ohledné image spole¢nosti E.ON a jeji firemni kultury prostfednic-
tvim sémantického diferencidlu jsou usporaddny do tabulky Tab. 19, P V. Pro vétsi
prehlednost vysledk je ke kazdému tvrzeni z dotazniku uvedeno primérné skore odpovédi
respondentli na dané Skéle. Pro uplnost uvadim také vnimani spolecnosti E.ON a zamést-
nancli respondenty dle jednotlivych charakteristik v procentech, a to vnimani pozitivni
¢i spise pozitivni (stupné Skaly 1 a 2), neutrdlni (stupenn skaly 3) a negativni (stupné skaly
4 a5). Da se tici, vnimani zaméstnanct je kladnéj$i nez vnimani organizace samotné.
Zaméstnanci E.ON ziskali velmi ,,vielé*“ ohodnoceni. Konkrétné jejich etické chovani,
zajisténi spolehlivé dodavky ¢i jejich pro-zékaznicka orientovanost. Témét vSichni respon-
denti vnimaji pozitivné ¢i téméf pozitivné vstticny pfistup spolecnosti k zdkaznikiim
a udrzovani pozitivnich vztahl s investory, zdkazniky, dodavateli a dal§imi obchodnimi
partnery Neutralni stupen skaly ,,ani ano, ani ne* nejcastéji uvadéli respondenti u charakte-
ristiky ,,vyrabi leps$i a Cistsi energii. Jednalo se o 33% respondentli. 26% dotazovanych
se tak vyjadiilo u tvrzeni ,nabizi atraktivni produkty a sluzby za férové ceny®. 24%
dotazovanych zvolilo neutrdlni hodnoceni u kritéria ,,chova se ekologicky a minimalizuje
negativni dopady na zivotni prostiedi®, 23% pak u ,,poskytuje energeticky hospodarna
feSeni* a ,,vytvaii a garantuje zaméstnanciim vynikajici pracovni podminky, pfiméfené
odménovani, socidlni vyhody a vysoké standardy bezpe€nosti prace®. Vysoké procento
neutradlniho posouzeni spole¢nost E.ON z pohledu téchto charakteristik vnimam
tak, Zze respondenti nedokazi dané charakteristiky posoudit, nemaji o nich pfedstavu,
ale pfedev§im nemaji dostatek informaci. Na vnimani obsahu image spole¢nosti E.ON
a zaméstnancll se mizeme podivat i graficky, a to prostfednictvim sloupcového grafu

(Obr. 9, priloha P V).
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Z vysledkti vyplyva, Ze v ocich Siroké vetejnosti je spole¢nost E.ON, jeji firemni

kultura i zaméstnanci vnimani pirevazné pozitivné ¢i spiSe pozitivné.

Dalsi otazkou v dotazniku slouZici jako podklad ke zjiSténi vnimani spole€nosti E.ON
a jeji firemni kultury byla otazka ¢. 3 ,,S pojmem spole¢nost E.ON mam spojeno ?¢
V ramci otazky byla respondentim nabidnuta Siroka skala privlastki, pfi¢emz mohli zvolit
vice moznosti. Pfi volbé atributii do dotazniku jsem vychézela z diskuzi vefejnosti
o spole¢nosti E.ON a z teoretickych poznatkl o kultute spolecnosti. Obr. 10, pfiloha P V

zobrazuje preference jednotlivych atributi.

Nejcastéji si vefejnost spojuje s nazvem E.ON odbornost a kvalifikaci (57%) a moznost
uspor energii (51%). Nejméné pak nizké ceny (9%), coz ovSem neni cil ani zamér
spolecnosti E.ON. Mezi cile spole¢nosti E.ON vSak patii nabizet zdkaznikim uspory
energii (zdroj E.ON Kompas, dokument Spolecenskd odpovédnost). Z Obr. 10, P V
je patrné, ze se firmé E.ON tento cil dafi plnit a promitnout do své kultury jen z poloviny
(z 51%).

Firma E.ON, dle vyzkumu, nenabizi produkty a sluzby ani za vysoké ani za nizké ceny.
Spolecnost si stanovila, Ze bude nabizet produkty a sluzby za férové ceny, a da se fici,
Ze se ji to dafi.

Sponzorstvi a charita, jako projev firemni kultury a spolecenské odpovédnosti, se pomalu
dostava do povédomi spolecnosti (33%). Spolecnosti je tak znam dulezity prvek spolecen-
ské odpovédnosti definovany ve firemnich dokumentech jako ,,...se zapojuje v regionech,
dobrovolne se angazuje ve verejné prospésnych projektech s cilem prispivat k tvorbé
prijemného spolecenského a prirodniho prostiedi®.

Funkce ombudsmana pomahd firmé E.ON vyfeSit reklamace a stiznosti zakaznikiim.
Z vetejnosti zvolilo 19% moznost ,,nebyrokratické teSeni problémii“. Z toho je patrné,
ze vefejnost zatim funkci ombudsmana se spole¢nosti E.ON spojenou nema.

Cil, ktery si spoleCnost vytycCila: ,, byt s prispénim kazdého zaméstnance jednickou
v zakaznické orientaci na ceském energetickém trhu.. ", se spole€nosti napliiovat nedafi.
Toto tvrzeni (,,nas zdkaznik, nas pan*) zvolilo jen 17% respondentd.

Atributy, které zvolilo alespoit 30% respondentt, jsou znazornény v Tab. 20, P V.

Ti1 respondenti si nespojuji s nazvem E.ON zadny ptivlastek, atribut. Jedna se o dva pied-
stavitele vefejné spravy a jednu domdcnost. Moznost jiné uvedlo Sest respondentil,
coz je 4%. Z toho jeden zaméstnanec, ktery pojem E.ON vnima jako znacku, ale také

ma snazvem spojenou jistotu, stabilitu a spolehlivost. Zakaznik zfady domacnost
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ma s nazvem E.ON spojenou kvalitu sluzeb. Zakaznik, velkoodbératel, a dva predstavitelé
vefejné spravy pro zménu osobni pfistup, novindif byrokratické teSeni problémtl.
Z tohoto vyctu je patrné, Ze kazda skupina vefejnosti ma s pojmem E.ON jinou osobni

zkuSenost a jinak tento ndzev vnima.

Jak na dotaz, ,,S pojmem spole¢nost E.ON mam spojeno ...7*, odpoveédéli zaméstnanci
a jak zbylé vetejnost, vypovida Obr. 11, P V. Zaméstnanci jsou silnym nositelem prvka
kultury. Dle nich si spolecnost hledi piedev§im odbornosti a kvalifikace (77%)
a dba na mozZnosti Gspor energie (69%). Nejmén¢, u svého zaméstnavatele, vnimaji
zaméfeni kultury na zdkaznika (,,nd$ zékaznik, nas pan“, 8%) a nebyrokratické feSeni
problémil (8%). Nabizet energii za nizké ceny neni, dle zamé&stnancii (0%), rozhodné
zamérem spolecnosti. Ani vefejnost tento nazor nezastava (11%). Vysoké ceny energii
vnima vefejnost vice (19%) nez zaméstnanci (8%). Spojeni sponzorstvi a charity s firmou

E.ON vnima vetejnost (32%) i zaméstnanci (38%) témet shodné.

Nejveétsi rozdil mezi odpovéd'mi vefejnosti a zaméstnancli je u moznosti odbornost
a kvalifikace. S firmou E.ON ma 77% zaméstnanci E.ON spojeny pojmy odbornost
a kvalifikace, vefejnost ,jen“ z53%. Zaméstnanci rovnéz vice vnimaji, ze jejich
zameéstnavatel nabizi moznosti Uspor a energii (69%), o 22% mén¢ vetejnosti (47%)

sdili totozny nazor.

Spoleéenska odpovédnost a etické chovani spoleénosti E.ON

Spolecnost E.ON chce byt spolecensky odpovédnou firmou. Vnimaji to tak i zdakaznici,
zaméstnanci a ostatni verejnost? Jaka je mira informovanosti verejnosti o tzv. CSR
aktivitach spolecnosti E.ON. Jaké md verejnost povédomi o sponzorskych aktivitach,
podpore vybranych skupin obyvatel, ¢i o ekologickych projektech? I to bylo ucelem

polozeni nékterych otazek v dotazniku.

Jak vetejnost vnima spolecnost E.ON z pohledu spolecenské odpovédnosti, to bylo obsa-
hem otazky €. 23, ,,S kterymi tvrzenimi souhlasite v souvislosti se spole¢nosti E.ON?.
Dotazovani mohli zvolit libovolné mnozstvi odpovédi. Tvrzeni byla zvolena tak, aby obsa-
hovala prvky zddouciho stavu spole¢enské odpovédnosti firmy E.ON.

Vetejnost nejvice souhlasi s tvrzenim, ze spolecnost E.ON dodrZuje dohody a podminky
(71% respondentit), viz Obr. 12, P V. Ddle je spole¢nost vnimana jako poskytovatel
pracovnich prilezitosti (64%). Vice jak polovina dotazovanych (56%) je toho nazoru,

ze firma E.ON buduje a udrZuje obchodni partnerské vztahy. Poskytovani pravidelnych
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a veérohodnych informaci se spole¢nosti E.ON, dle vefejnosti, nedafi zcela napliovat.
Tuto ndpln spolecenské odpovédnosti kladné vnima jen 37% dotazovanych. Také jen
tretina vefejnosti (31%) vnima odpovédnost firmy E.ON za udrzitelny rozvoj a respekto-
vani potieb spolecnosti a vybornou platebni moralku (30%).

Podivejme se nyni, do jaké miry se spolecnosti E.ON dari naplnit vizi o spolecensky
odpovédné firmé. Jeji tvrzeni: “Spolecnost E.ON chce byt spolecensky odpovédnou
firmou, kterda plni véas svoje zavazky, chova se slusné ke svym zaméstnancum, zakazni-
kiim, Zivotnimu prostiedi a udrzuje dobré vztahy s predstaviteli politického a spolecenské-
ho Zivota a Sirokou verejnosti.“*", jsou v dotazniku formulovany do samostatnych tvrze-
ni. Blize Tab. 21, P V. Nejvice se vetejnost priklani k tvrzeni, ze E.ON plni své zavazky
véas (dodrzuje podminky a dohody).

Tab. 22, P V rozliSuje vnimani spole¢enské odpovédnosti z pohledu zaméstnanct a ostatni
vetejnosti. Patrny je rozdil v oblasti ,,...spolecnost E.ON se chova slusne ke svym zameést-
nancum‘ (v dotazniku formulovano jako ,poskytovatel pracovnich prilezitosti*).
Zaméstnanci tvrzeni vnimaji velmi silng, souhlasi s nim celych 85%. Vetejnost toto tvrdi
jen z 60%. Podobn¢ je tomu i u zavazkl k Zivotnimu prostfedi, jeZ zaméstnanci hodnoti
kladnéji (46%) nez vetejnost (28%). Da se fici, ze zaméstnanci vnimaji firmu E.ON
v jednotlivych parametrech CSR silnéji nez zbyla vetfejnost. Mozna i proto, ze jsou lépe
informovani. Nelze vSak tvrdit, ze by souhlasili stvrzenim, Ze jejich zaméstnavatel

ma vybornou platebni moralku. Nazor vefejnosti v tomto ohledu neni rovnéZz pozitivni.
,»Vidél(a) jste v posledni dobé néjaké sponzorské aktivity .....7* (otdzka ¢. 17)

Sponzorské aktivity zaznamenalo 80% respondentl, 11% si jich nevSimlo a 9%
si nevzpomina. Podivame-li se na tuto otazku z pohledu struktury respondentti, pak 73%
zékaznikli odpovédeélo kladné (obr. 13, P V). Mali podnikatelé jsou informovani z 63%,
dodavatelé z 75%, zamé&stnanci a vefejna sprava z 85%. Dokonce vSichni velkoodbératelé
a novinaii zaznamenali sponzorstvi spole¢nosti E.ON. Srovname-li i tuto otazku z pohledu
zamé&stnancll a zbylé vetejnosti, pak 85% zaméstnanci v dotazniku uvedlo, zZe mélo
moznost vidét/slySet o sponzorstvi, kdezto zbyla vetejnost ,,jen z 76%.

Vezmeme-li pii analyze této otazky v potaz pouze jedno Cislo, tedy ze 80% vSech
dotazovanych urCitym zpusobem zaznamenalo informaci o sponzorstvi ze strany spolec-

nosti E.ON, pak tento vysledek hovoii o dobfe odvedené praci v oblasti Public Relations.

2% 0 spolecnosti. E.ON [online]. [cit. 2013-02-19]. Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o spolecnos-
ti/spolecenska-odpovednost.shtml.
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Spolecnost E.ON podporuje napt. vzdélani déti a mladeze, letni tdbory pro déti z détskych
domovi, penziony pro dichodce, atd. Otazkou €. 18 jsem zjiStovala, ,.Jak hodnotite

tyto sponzorské aktivity?“ BliZe Tab. 23, ptiloha P V.

VétSina respondent se ke sponzorstvi  firmy E.ON vyjadfila pozitivné (94%).
Z4dny dotazovany tuto aktivitu nehodnoti vyloZend negativné a jen 6% se nepiiklonilo
ani k pozitivnimu ani k negativnimu hodnoceni. Podivame-li se na jednotlivé skupiny
vetejnosti, pak nejvice kladné tuto ¢innost hodnoti velkoodbératelé s dodavateli a novinati
(100% kladné hodnoceni). Kladné sponzoring vnimaji i domacnosti (95%), zaméstnanci

(92%), vetejna sprava (89%) i maloodbératelé (83%).

Vztah k Zivotnimu prostiredi

» Vite, Ze se spolecnost E.ON angaZuje v oblasti ekologické dopravy? (ot. ¢. 19).

O ckologickych aktivitaich spolecnosti E.ON neni informovano 17% respondentt.
Mezi nimi neni ani jeden dodavatel, novinaf ¢i zaméstnanec, blize Tab. 24, P V.
Podivame-li se podrobnéji, komu neni tato ¢innost spole¢nosti E.ON znama, pak se jedna
o sedm domadcnosti, dva maloodbératele, jednoho velkoodbératele a tii predstavitele
vefejné spravy. Znalost aktivit zoblasti ekologické dopravy u jednotlivych slupin
vetfejnosti je ndsledujici: vetfejna sprava 67%, domdcnost 68%, maloodbératelé 75%,

velkoodbératelé, novinafi a dodavatelé 100% znalost.

,»Vite co je E.ON EnergyAward?“ (otazka ¢. 22).

Energy Award dnes patii k nejuzndvanéjSim soutézim v oblasti zivotniho prostredi.
Smyslem je vyznamenat energeticky usporné projekty tzn. projekty, které Setii energii,
pfirodu a pfispivaji k ochrané Zivotniho prostiedi. Tento rok se v Ceské republice kona
jiz 14 ro¢nik soutéze, piesto vSak Sirokd vefejnost nema o akci povédomi.
Znalost zaméstnanct je sice vetsi, ale nedosahla ani 70% (blize Tab. 25, P V).

Nejmensi povédomi maji pfedstavitelé vefejné spravy. Jen tfetina z nich soutéz zna (33%).
Ani domacnosti (36%) a zdkaznici zfady maloodbératelé (25%) nejsou dostatecné
informovani. Zde se potvrzuje skutecnost, ze ze zakaznikl maji lepSi minéni, ¢i vétsi
znalost aktivit spolecnosti E.ON zdkaznici nejvétsi, tedy velkoodbératelé. V ramci této
otazky vice jak polovina respondenti (57%) povédomi o soutézi ma. Nejvice znali jsou
vSak novinafi (67%). Dodavatelé pak z 50%.

VSichni respondenti, ktefi souté¢zZ E.ON Energy Award znaji, také blize popsali, co si pod
timto pojmem piedstavuji. Ekologicky Oskar uvedlo Sest z nich, ocenéni/soutéz energetic-

ky tuspornych projektti uvedlo devét dotazovanych, ekologickd soutéz/ocenéni v oblasti
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zivotniho prostfedi zminilo Ctrnact respondentii. Jeden dotazovany popsal ocenéni jako
soutéz o nejlepsi energeticky napad, jiny jako udileni svétové ceny. VSichni zminéni méli
pravdu. Pokud vefejnost zna pojem Energy Award, pak velmi dobie zn4 i jeho népli.
»Vybavi se vaim konkrétni akce, kterou firma E.ON organizuje v oblasti energetické-
ho vzdélavani pro mladez?* Otazka €. 21.

Spolec¢nost E.ON pifimo sama organizuje ¢i ve spoluprdci s jinymi institucemi zastituje
celou fadu akci pro déti a mladeZ. Smyslem této Cinnosti je rozSifeni znalosti z oblasti
energetiky, a to formou hry ¢i soutézi. Znalost akci pro mladdez je v porovnani se znalosti
sponzorstvi a ekologickych aktivit velmi slaba, jen 40% vetejnosti, z toho 69% zaméstnan-
ciim a 33% zbyl¢ vefejnosti, se vybavi konkrétni akce pro mladez. Blize Tab. 26, P V.
Tti-Ctvrtiny zédkaznikll z fad domécnosti (73%), mali podnikatelé (75%) ¢i predstavitelé
vetejné spravy (78%) nemaji povédomi o akcich pro mladez. Velkoodbératelé jsou na tom
znalostné 1épe, informace ma 57% z nich, dodavatelé z 50%. Po zaméstnancich (69%)
jsou nejvice informovani novinati (67%).

Vramci této otdzky mohli respondenti uvést, jakd konkrétni akce pro mladez
se jim vybavi. Tuto moznost vyuzilo dvacet sedm respondentii z dvaceti osmi.
Nejcastéji byl zminovan Energy Truck (18 respondentti), Bambiriada (10), Eurorebus,
E.ON Junior Cup a Malé energetickd akademie (vzdy 3) a jeden respondent si vzpomn¢l
na roadshow E.ON City.

VétSina dotazovanych ma povédomi o sponzorskych aktivitich spolecnosti E.ON
a tuto ¢innost hodnoti kladné. O aktivitich spolecnosti v oblasti ekologické dopravy
je také dostate¢né informovana. To se vSak jiz neda Fici o aktivitach, které spole¢nost
E.ON zajiStuje pro mladez. I zaméstnanci maji méné informaci, neZ by bylo vhodné.
Je patrné, Zze kazda skupina vefejnosti je ze strany spolenosti E.ON jinou mirou
informovana o CSR aktivitach. Nejvice jsou znali novinafi a velkoodbératelé, velmi malo
pak mensi zdkaznici a predstavitelé¢ vefejné spravy. Novinafi sice informace maji, vypada
to vSak, ze je konecnym zékaznikiim jiZ nezprostiedkuji nebo zakaznici informace o CSR

aktivitach spole¢nosti E.ON nevnimaji jako dilezité a nezapamatuyji si je.

Artefakty spoleénosti E.ON

Ucelem bylo zjistit, jak verejnost vnimd artefakty spolecnosti E.ON. Posuzovat budeme
budovy, ve kterych spolecnost sidli, vnitrni prostory techto budov, ale také logo spolecnosti

i informacni materialy.
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»Jaky dojem ve Vas vyvolavaji ¢i zanechaly budovy spole¢nosti E.ON?* (otazka €. 2)
Budovy, ve kterych sidli spolecnost E.ON, m¢li respondenti moznost posuzovat podle
vybranych atributli (napf. hodnoceni dCistoty, pfistupnost), a to na stupnici 1 (dobry)
az 3 (Spatny). Vysledkem je pak primérné skore uvedené v textu nize v zéavorce.
Zadny respondent nevyuzil moznosti doplnit vlastni kritérium. Pokud Zadnou budovu
nenavstivili, zvolili moznost ,,nenavstivil jsem*.

Budovy spolecnosti E.ON jiZ navstivilo 83% respondentil. Ti, ktefi je dosud nenavstivili
(12 respondentlt), patii do kategorie domacnost (6) a do kategorie predstavitelé vefejné
spravy (6). Jelikoz filozofii spole¢nost E.ON je, aby vefejnost vyuzila moderngjsi
a pohodInéjsi formy komunikace, jsou numerické hodnoty zcela v potadku
(17% respondentli budovy E.ON dosud nenavstivilo).

tim je respondent s danym atributem spokojen. Vetejnost nejkladnéji hodnoti Cistotu budov
(pramérné skore 1,3). Dale je vetejnost spokojena s oznacenim budov, které je dostatecné
zietelné, a s jejich pfistupnosti. Naopak nejméné je vetfejnost spokojena s upravou okoli
(skore 1,9). Prostor ke zlepSeni je také u vzhledu a architektury budov (skoére 1,8).
Negativni hodnoceni neni vyznamné a ptevlada spise pozitivni ¢i neutrdlni (viz Tab. 27,
P V). Primémé skore za jednotliva kritéria hodnocenda vSemi respondenty je 1,5.

Je to tedy hodnoceni pozitivni a budovy o¢ich verejnosti zanechavaji kladny dojem.

V ramci hodnoceni hypotézy H3 (kapitola 4.3) nas zajima vliv firemni kultury na zékazni-
ky (Tab. 28, P V). Do kategorie zakaznik jsem pro potieby této otazky zaradila domacnos-
ti, maloodbératele, velkoodbératele, ale také piedstavitele verejné spravy.

Nejpozitivnéji vnimaji zakaznici ¢istotu budov. Velkoodbératelé tomuto kritériu ptifadi-
li primérné skore 1,0. Ostatni zdkaznici 1,3. Jiné vétSinou zédkaznikli velmi kladné hodno-
ceny kritérium jiz nenalezneme. U ostatnich bodi je hodnoceni jednotlivymi typy zékazni-
kl rozlicné. Napt. maloodbératelé velmi kladn€¢ hodnoti kritérium ,,zfetelné oznaceni®
(1,0), kdezto domacnosti mu pfifadili hodnotu 1,6 a starostové dokonce 2,0.
Velkoodbératel¢ kladné (1,1) hodnoti ,,pfivitani, ostatni typy zékaznikli jsou kriti¢té;si
(1,4). Nejméné pozitivné vnimaji domdcnosti upravu okoli. Maloodbératelé a velkoodbé-
ratelé pak vzhled a architekturu. Obé kritéria ziskala také nejhor$i primérné celkové
ohodnoceni za vSechny zakazniky. Starostové negativnéji hodnoti Gpravu okoli a zfetelné

oznaceni (2,0).
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Nejkritictéjsi v hodnoceni jsou vSak domacnosti a starostové, ktefi ohodnotili budovy
v pruméru skorem 1,6. Maloodbératelé a velkoodbératelé skorem 1,4.

Stejnym zplsobem byla poloZena 1 otazka ¢. 7, kterd zjiStovala dojmy vefejnosti
z vnitfnich prostor spolecnosti E.ON: ,Jaky dojem ve Vas vyvolavaji ¢i zanechaly
vnitini prostory?“. Jednd se o kancelafe, jednaci mistnosti, obchodni kancelare,
poradenské centrum nebo pracovisté zaméestnanct.

Z4dné z kritérii od respondentil neobdrzelo ryze kladné hodnoceni. Vyjimku tvofi celkovy
dojem (1,0). Kladné hodnoceni ziskala C¢istota a uklizenost prostor (1,4).
Nejméné spokojeni jsou dotazovani s nabytkem a prostornosti vnitinich mistnosti (1,8).
Primérmné skore za jednotliva kritéria hodnocena vSemi respondenty je 1,7. Je to hodnoceni
spiSe pozitivni. Vnitini prostory v oCich vefejnosti zanechéavaji spiSe kladny dojem
(viz Tab. 29, P V).

Tab. 30, P V, ptedkladd dojmy jednotlivych typa zdkaznikl z vnitinich prostor spole¢nosti
E.ON. Vsechna vySe uvedena kritéria ziskala primérné skore nizs§i nez je hodnota 2.
Nejpozitivneji vnimaji zakaznici cistotu budov (1,5) a jejich prostornost (1,5).
Nejnegativnéji pak nabytek (1,8). Domdacnosti, v porovnani s ostatnimi typy zakaznikd,
hodnoti vnitini prostory nejvice negativné. Zajimavé vsak je, ze jako jedini ohodnotili
celkovy dojem vylozen¢ kladné (1,0). Velkoodbératelé hodnotili také kladné (1,2).
Maloodbératelé byli kritit&jsi (1,5). Starostové hodnoti vSechny atributy hodnotou 1,5,
vyjimku tvoii atribut ,snadno k nalezeni®, se kterym jsou velmi spokojeni (1,0).
Slabsi strankou wvnitinich prostor se zda byt jejich vybaveni, stejné jako nabytek
a prijemnost prostiedi.

Otazkou ¢. 10 byla zjisténa znalost .firemnich barev spole¢nosti E.ON.
Otazka znéla: ,,Firemnimi barvami jsou... “. Respondenti méli na vybér mezi tfemi
moznostmi (viz obr. 14, P V). Spole¢nost E.ON muize byt spokojena se znalosti svych
firemnich barev. Pouze jeden zdkaznik (maloodbératel) uvedl jinou kombinace firemnich
barev. Témér vSichni zakaznici (99%) spravné uvedli, Ze firemnimi barvami je ¢ervena
a bila.

Nasledujici otazka ¢. 11: ,,Jak na Vas toto logo piisobi?*“, byla oteviend a vybizela
respondenty  k vyjadieni  vlastniho nazoru na logo  spoleCnosti  E.ON.
Toto logo bylo respondentiim pro lepsi posouzeni také predlozeno.

K otazce se vyjadiilo 46 dotazovanych ze 70, tj. 65%. Nejvice se vefejnost shodla
na vyjadfeni, Ze s logem maji spojeno slovo ,,energie”, coz byl jisté zamér tvirca tohoto

loga. Jednalo se o 24% respondentl. Dva respondenti dokonce uvedli slovo
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»teplo domova“ ¢i ,,Cervené teplo“. Oba dva vyrazy by vedeni spolecnosti jisté potésily.
Druhym nejCastéji zminovanym spojenim byl termin ,,spolehlivost®, ktery uvedlo 15%
dotazovanych, 13% pak ,,serioznost”. Jako spolehlivého a seriézniho dodavatele energie
vidéla vefejnost spole¢nost E.ON i vramci otazky ¢. 1 (,E.ON vnimam jako...*).
Potvrzuje se, ze se jednd o velmi silnou stranku spole¢nosti. Logo na vetejnost ptisobi
vystizn€ a je jednoduché (9%). Dale vetejnost uvadi, Ze na né€ pisobi piijemné, maji s nim
spojeny slova jako ,.kvalita®, ,elektfina®, ,,odbornost®, ¢i ,,srde¢nost. Logo je pro né zapa-
matovatelné, originalni, ale také neutralni.

Z artefakti byly vramci dotazniku posuzovany taktéz informacni materialy.
»Setkal/a jste se sinformacnimi materialy spoleénosti E.ON?“ (otazka ¢. 15).
Vice jak polovina dotazovanych odpovédéla kladné. Doposud tuto piilezitost nemélo
24% a 13% si nevzpomina (viz Obr. 15, P V).

Mezi jednotlivymi skupinami vetejnosti je velky rozdil (viz Obr. 16, P V).
VSichni zastupci velkoodbératelti se s informac¢nimi materidly setkali. Tento vysledek
je pochopitelny. Jsou pravidelné navstévovany zaméstnanci spolecnosti. VE&tsina zastupct
vetejné spravy (89%) se s informacnimi materidly jiz také setkala. Méné pak zaméstnanci
(77%). Zajimavé je, ze novinafi uvadi, ze se s informa¢nimi materialy nesetkali viibec.
Podivame-li se na primér za vSechny zdkazniky, pak 57% znich se s informacnimi
materidly jiz setkalo, 27% doposud ne a 16% si nevzpomina.

Otazkou ¢. 16, ,Jak se vam informa¢ni materialy spole€nosti E.ON libily?“,
bylo zjisténo, ze 73% dotazovanym se materialy libi, ani ne tetin¢ vSak nikoliv.

Obr. 17, P V zohlediiuje skupiny vefejnosti pii hodnoceni informacnich materialt.
Novindfi jsou z obrazku zcela vyjmuti, jelikoZ v pfedchozi otdzce uvedli, ze se doposud
s zadnymi materialy spole¢nosti E.ON nesetkali. Informa¢ni materialy se nejvice libi pra-
covnikim vetejné spravy (kladné hodnoceni 100% respondentdl). VétSina dodavateld
(80%) je také spokojena. Ze zakaznikii jsou nejméné spokojeny domdcnosti (64%).
V priméru jsou zakaznici spokojeni z 67%. Neni to negativni hodnoceni urovné ¢i obsahu
materiall, je zde vSak velky prostor pro zlepSeni ze strany spolec¢nosti E.ON. Ani jedna

skupina vetejnosti nezvolila moznost, ze se ji informa¢ni materialy spole¢nost E.ON nelibi.

Hodnoty spole¢nosti E.ON a zaméstnancu firmy E.ON

Jaké hodnoty cti spolecnost E.ON? Jakymi hodnotami se ¥7idi jeji zaméstnanci?

Jsou to ty totozné hodnoty, které ma firma vytyceny?
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»Na jaké hodnoty je spole¢nost zamérena?“(otazka €. 5). Respondentiim byla nabidnuta
Siroka (pocet ¢trnact) a velmi rozli¢na Skala hodnot (viz Obr. 18, P V).

Péce o zakaznika, to je, dle 69% vetejnosti hodnota, na kterou je firma E.ON a zamést-
nanci zaméfeni. Vice jak polovina dotazovanych je vSak také toho ndzoru, Ze firma E.ON
je zaméfena na uspéch a rast firmy (53%). Tieti nejCastéji zminovanou hodnotou
je zaméfeni na tvorbu zisku (47%). Hodnoty jako je upfimost a poctivost, dodrzovani
zakonl a etickych zéasad, cti firma podle 40% vetejnosti. Tretina respondentii je nazoru,
ze spolecnost je oteviena novym myslenkdm a zméndm. O trochu méné respondentil
(29%) zvolilo hodnoty jako je zaméfeni na permanentni vyvoj produkti a sluzeb
a tymovou spolupraci.

Porovnejme hodnoty uvedené v etickém kodexu s hodnotami, které zvolili respondenti

v dotazniku. Ze Ctrnécti hodnoty nabidnutych v otdzce €. 5 jich je v etickém kodexu
zakotveno pét (viz Tab. 2). Nekteré dalsi hodnoty jsou zakotveny v jinych dokumentech,
napt. hodnota ,,péce o zdkaznika* je formulovana v dokumentu E.ON Kompas.

Tab. 2 Srovnani hodnot uvedenych v dotazniku s hodnotami spolecnosti E.ON

Srovnani hodnot uvedenych v dotazniku se stanovenymi hodnotami spole¢nosti E.ON

Hodnota uvedena v dotazniku | Vybrané hodnoty z etického kodexu spole¢nosti E.ON

Upfrimost a poctivost, dodrZovani | Jsme pfimi a poctivi. Dodrzujeme zédkony a jedname podle etickych
zakoni a etickych zasad. zasad. Plnime své povinnosti a piebirdme odpovédnost za své jed-
nani v ramci platnych pravnich predpisi. (hodnota Integrita).

Tvorba zisku.

Orientace na ispéch a rust firmy.

Otevi'enost novym myslenkam Jsme otevieni novym mysSlenkdm a zméndm. (hodnota Otevie-

a zménam. nost).

Podnikatelska aktivita.

Duvéra a vzajemny respekt na pra- | Jedname spolu férové a slusné. Duvétujeme svym kolegim

covisti, férové a slusné jednani. a chovame se k sobé s respektem (hodnota Dlvéra a vzajemny
respekt)

Tymova spoluprace.

Orientace na inovativnost.

Odvaha. Jedname podle svého piesvédCeni. Nase spolecné hodnoty maji
prednost pied vlastnimi zajmy. Délame a fikdme to, co povazujeme
za spravné, a podporujeme konstruktivni kritiku (hodnota Odvaha).

Péce o zakaznika.

Duslednost, plnéni dohod.

Trvalé zleps. procest a vykond.

Spolecenska odpovédnost. Citime odpovédnost za své kolegy, zadkazniky a dodavatele
a také za naSe Zzivotni prostiedi a spolecnost, ve které Zijeme
a pracujeme. Tam, kde plisobime, chceme zlepSovat kvalitu Zivota.
Pfitom mame cil vytvofit trvale zdravé a bezpecné zivotni prostie-
di. Bereme ohled na potfeby dne$ni generace. Stejnou mirou vni-
mame svoji zodpovédnost za budouci generace (hodnota Spolecen-
ska zodpové&dnost).

Permanentni vyvoj produkti
a sluzeb.

Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 90

Nyni se podivejme, jak vefejnost vnima napliiovani hodnot uvedenych v etickém kodexu.

V Tab. 31, P V jsou uvedeny procenta, jako vyjadieni, kolik respondentii se ptiklani

k nazoru, Ze se danou hodnotou firma E.ON a jeji zaméstnanci fidi.

Nejlépe se zpohledu vefejnosti dafi spolecnosti E.ON naplnovat hodnotu Integrita.
Upfimost a poctivost, dodrzovani zakonli a etickych zasad ceni 40% respondenti.
Druhou hodnotou je hodnota Otevienost, respektive otevienost novym mysSlenkam
a zménam. Tuto hodnotu vidi 30% respondentl jako hodnotu, na kterou je firma E.ON
zaméfena. V Zadném piipad€é pak spolenost neni zamétfena na hodnotu Odvaha, velice
malo pak na hodnotu Spolecenskd odpovédnost. Shrneme-li toto porovnani, pak nelze
tvrdit, Ze vefejnost pozitivné vniméa chovani jednani spolecnost E.ON dle stanovenych
hodnot. Hodnoty se spolecnosti nedati zcela naplnit.

Srovname-li hodnoceni zaméstnanct a vefejnosti, pak ob€ skupiny napliiovani jednotli-
vych hodnot vnimaji velmi rozdilné. Nejvétsi rozdil je u hodnoty Integrita. 85%
zaméstnanct tvrdi, ze firma E.ON je na tuto hodnotu zamétena. Jen 30% zbylé vetejnosti
s timto nazorem souhlasi. I u ostatnich hodnot se potvrdila skute¢nost, Ze zaméstnanci
svého zaméstnavatele hodnoti shovivavéji nez vetejnost. Blize Tab. 32, P V.

Jednotlivé skupiny vetejnosti vnimaji naplnéni hodnot rozdilné. Témer 90% velkoodbéra-
teldl nejcasteji zvolilo hodnotu Péce o zdkaznika. Zaméstnanci (70%), dodavatelé (63%),
domacnosti (64%) a vetejna sprava (78%) vidi jako nejsilngj$i hodnotu firmy E.ON
rovnéz hodnotu Péte zakaznika. Maloodbératelé naopak hodnotu Uspéch a rist firmy.
Pro 63% dodavateld je silnou hodnotou E.ON také upfimnost a poctivost, ale také tvorba
zisku. Novinafi jsou ve svych ndzorech opét velmi vyhranéni. Firmu E.ON vidi jako orga-
nizaci zaméfenou na podnikani a tvorbu zisku, ale také i na péci o zdkaznika (vzdy 67%).

Normy chovani

Dulezitym nastrojem k prosazovani  kultury organizace jsou jeji zaméstnanci.
Jsou zameéstnanci nositeli stanovenych hodnot? Dari se jim napliiovat normy chovani?
Je jejich vystupovani a jejich postoje v souladu s kulturou organizace E.ON?

»Vnimate pracovniky (kolegy) spole¢nost E.ON jako...?“ (otdazka ¢. 6).

Prostiednictvim této otazky vefejnost posuzovala pracovniky firmy E.ON, zaméstnanci
pak své kolegy. Byla jim nabidnuta opét Siroka a riznoroda Skala privlastkd.
Respondenti mohli zvolit vice ptivlastiiovacich jmen ¢i doplnit vlastnost dle svého usudku.

Toho vSak zadny respondent nevyuzil (viz Obr. 3).
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Obr. 3 Pracovniky spolecnosti E.ON vnimam jako...

Pracovniky spole¢nost E.ON vnimam jako...

M oajalni vici spolecnosti
37% 37% m kvalifikované
B kompetentni
B majici odborné znalosti

44%

® zakaznicky vstficné

¥ majici divéru ve spole¢nost E.ON

17%
hrdé na spole¢nost E.ON
11% P
orientované na uspéch
26%

pratelské

reprezentujici spole¢nost

napomocné

Zdroj: vlastni zpracovani

Zaméstnanci spolecnosti E.ON jsou vnimani jako zakaznicky vstFicni a kvalifikovani
odbornici. Vice jak polovina dotazovanych (54%) vnima pracovniky jako kompetentni.
Veftejnosti (11%) vSak neciti, Ze by zaméstnanci byli hrdi na svého zaméstnavatele.

Dalsi nabidnuté moznosti neziskaly ze strany dotazovanych vice jak 50%.

Zakaznicka vstiicnost patii k hlavnim myslenkdm dokumentu E.ON Kompas a je hlavnim
cilem spolecnosti (...byt s piispénim kazdého zaméstnance jednickou v zdakaznické orien-
taci na ceském energetickém trhu...). Tii-Ctvrtiny respondentll (76%) je s napliovanim
tohoto cile ze strany zaméstnancti E.ON spokojeno.

Nasledujici tabulka (Tab. 33, P V) ptedstavuje rozdil ve vnimani zaméstnancii spole¢nosti
E.ON jimi samymi a zbylou vefejnosti. Zaméstnanci sami sebe a své kolegy stoprocentné
vidi jako odborniky, kteti jsou vi¢i zakaznikim vstficni (69%). Vefejnost vnima,
Ze se zaméstnanci spolecnosti E.ON fidi hodnotou zdkaznické orientace a jsou kvalifiko-
vani. V ¢em vefejnost vnima zamé&stnance pozitivnéji? Je to predevSim kvalifikovanost.
Naopak zaméstnanci maji vétsi divéru ve svého zaméstnavatele (54%), nez jak to vidi
vetejnost (19%). Podobny nepomér je 1 u vlastnosti ,,hrdi na spole¢nost E.ON “ vefejnost
7%, zaméstnanci 31%). Témétr 50% zaméstnancli je orientovdno na uspéch, vetejnost
to vsak tak nevidi (11%). Naopak je kladnéji hodnoti ve vlastnosti napomocnost.
Srovnani hodnoceni zaméstnancti firmy E.ON z pohledu vefejnosti i jich samotnych nabizi

10br. 19,P V.

%

Otazka ¢. 20, ,,Jak byste ohodnotil/a VaSi osobni zkuSenost s pracovnikem firmy

E.ON?%“ se jiz ptd na konkrétni zkuSenost respondenta se zastupcem spolecnosti.
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Pro zjednoduseni jsem zvolila pozice montér/technik, pracovnik zdkaznického servisu
a pracovnik individudlni obsluhy (manaZzer). Pokud mél respondent piilezitost setkat
se 1 s pracovnikem na jiné nez vySe uvedené pozici, pak zvolil nabidku ,,jiny pracovnik*.
Tuto moznost vyuzil pouze jeden predstavitel vetfejné spravy a ohodnotil oblastniho
manazera, jehoz naplni prace je péce prave o starosty.

Respondenti hodnotili Sestnact bodl zahrnujici napt. ¢asovou dochvilnost, vzhled,
vystupovani, ¢i pro-zdkaznickou orientaci zaméstnanci E.ON. Stupnice posuzovani byla
1-2-3. Ziskané primérné skoére u jednotlivych typt pracovnikii predklada Tab. 3.
Vzhledem k nedostatecnému zastoupeni hodnoceni pracovnika - oblastni manaZzer, nejsou
data soucasti tabulky. Dany manaZer vSak obdrzel velmi dobré ohodnoceni
(pramérné skore 1,0).

Tab. 3 Prumérné skore hodnoceni jednotlivych typu pracovnikii

Prumérné skore hodnoceni jednotlivych typi pracovniku
Kritérium posuzovani Montér, | Zak. Individualni
technik | servis obsluha

Pracovnik piijel/kontaktoval mné v dohodnutém ¢asea | 1,0 1,0 1,0
terminu

Zpusob jednani 1.4 1,1 1,0
Vstiicnost 1.4 1,0 1,0
Sledovani zajmu zakaznika 1,6 1,2 1,0
Zptisob komunikace 1,7 L1 1,0
Profesionalita 1,6 1,3 1,0
Vnimani potieb zakaznika 1,6 1,3 1,1
Poskytnuti informace, sdéleni co je dillezité 1,6 L1 L1
Ochota pomoci 1,5 1,1 1,0
Vzhled a vystupovani 1,6 1,3 1,1
Obleceni 1.4 1,3 1,1
Pracovni vybaveni (montérsky kuftik, auto, po¢itag,...) | 1.3 1,3 1,2
Odborné znalosti 1,1 11 1,0
Cas potiebny k vyfeseni 1,2 1,2 1,1
DodrZeni slibd, terminu vyteseni 1,3 1,2 1,1
Celkovy dojem 1,4 1,2 1,0
Priumérné skore za v§echny Kkritéria 1,4 1,2 1,1

Zdroj: vlastni zpracovani
Shrneme-li hodnoceni jednotlivych typl pracovniki, pak nejlepSi ohodnoceni ziskali

pracovnici individualni obsluhy, tedy manazefi (obsluhujici stfedni a vétsi zakazniky).
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Jednotliva kritéria byla ze strany vefejnosti posuzovana velmi pozitivng, a to v rozmezi
1 az 2. Pouze jeden zékaznik, maloodbératel, ohodnotil jejich pracovni vybaveni hodnotou

3. Primérna skoére se tak pohybuji v rozmezi 1,0 az 1,2 (pravé pracovni vybaveni).

Hodnoceni pracovnici zikaznického servisu (mysleno pracovnici Call Centra,
poradenského centra ¢i obchodnich kancelafi) dopadlo také velmi pozitivné.
Primémé skore je 1,2. Hodnota 3, tzn. nespokojenost, se objevila pouze jedenkrat,
a to u kritéria ,,as pottebny k vyfeseni®. Primérna skore se tak pohybuji v rozmezi 1,0
az 1,3 (pracovni vybaveni, obleceni, vzhled a vystupovani, vnimani potfeb zdkaznika).

V ramci tohoto hodnoceni dopadla ,nejhiife” kategorie techmicky pracovnik/montér.
Vzhledem k ziskanému primérnému ohodnoceni 1,4 je 1 vnimani verejnosti téchto
pracovnikli pozitivni. Primérna skore kritérii se pohybovala od 1,1 az do 1,7.
Nejkritictéji vefejnost vnima zplisob komunikace (1,7), dale sledovani zajmu zakaznika
a vnimani jeho potieb (vzdy 1,6). Poskytnuti informaci a sdéleni diilezitych informaci,
stejné jako vzhled a vystupovani jsou rovnéz slabsi strankou technickych pracovnika
a montért (vzdy 1,6).

Vefejnost velmi pozitivné hodnoti, Ze pracovnik piijel v dohodnutém Case a terminu

¢i zakaznika v dohodnutém case kontaktoval, ale také odborné znalosti v§ech pracovnikd.

Vnima vefejnost pracovniky firmy E.ON stejné jako oni sami sebe? Podivejme se na

tabulky Tab. 34, Tab. 35 a Tab. 36, P V. Tab. 34 posuzuje technické pracovniky

a montéry. Z tabulky je patrné, Ze zaméstnanci jsou na sebe a své kolegy mnohem kriticte;-
$i nez vetejnost. Jedna se predevsim o kritéria poskytovani a sdélovani dilezitych informa-
ci, sledovani zajmu zdkaznika. Rozdil v hodnoceni je také u dodrzeni terminu a sliba
k vyfizeni 1 v celkovém dojmu. Mnohem kriti¢téjsi nez vefejnost jsou zameéstnanci
u hodnoceni casu, ktery technicky pracovnik ¢i montér potiebuje k vyteSeni.
Ob¢ skupiny hodnotiteld vnimaji pozitivné dodrzeni €asu a termind ze strany technikd
a montért a jejich odborné znalosti. Dochvilnost, pfesnost a odbornost jsou tedy hodnoty,

které vetejnost i zamestnanci ocenuji velmi pozitivng.

Tab. 35 posuzuje pracovniky zdkaznického servisu. Vetejnost i zaméstnanci jejich chova-
ni a vystupovani hodnoti 1épe nez u technickych pracovnikli a montérti. Dodrzeni terminii
a slibl (kritérium pracovnik mne kontaktoval v dohodnutém case a terminu) je hodnotou,
kterou se tito pracovnici fidi. Rovnéz vstiicnost a ochota pomoci jsou pro zaméstnance

typické. Jde vidét, Ze to jsou pracovnici na ,,svém misté*. Negativnéji nez verejnost vnima-
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ji zaméstnanci obleceni svych kolegl pracujicich v zédkaznickém servisu a jejich pracovni
vybaveni. Dalsi rozdily v hodnoceni jsou nepatrné.

Tab. 36 posuzuje pracovniky individudlni obsluhy, respektive manazery.

Pracovnici individualni obsluhy jsou hodnoceni ze vSech nabidnutych typti pracovnikii
nejlépe. Zaméstnanci hodnoti své kolegy opét nepatrné 1épe nez verejnost.
Vsechna kritéria ohodnotili znamkou 1. Vefejnost hodnoti pracovniky velmi pozitivné
(1,1). Nejméné pozitivni hodnoceni (1,2) ziskalo pracovni vybaveni.

Pti posuzovani hodnot spole¢nosti a zaméstnancti firmy E.ON se podivame i na pravidla
chovani. Zaméstnanci se maji fidit konkrétnimi pravidly chovani, a to v navaznosti
na odd¢leni, ve kterém pracuji. Vnima vefejnost, ze se témito pravidly zaméstnanci fidi?
To bylo obsahem otdzky ¢. 24. ,Dodrzuji tato pravidla pracovnici vici Vam?“
Podle toho, zda se respondent zafadil do kategorie domécnost a maly podnikatel
(maloodbér) ¢i velky podnikatel (velkoodbér), posuzoval i dana kritéria (viz dotaznik,
priloha P 1V). Nezafadil-1i se respondent béhem dotazovani ani do jedné kategorie, mohl
si zvolit, zda bude posuzovat zaméstnance E.ON dle kritérii pravidel chovani platnych
pro obsluhu malych ¢i velkych zdkaznikd. Ani jeden respondent nevyuzil moZnosti
posledni, a to, Ze nebyl ve styku s Zadnym zaméstnancem. V piipad¢, Ze respondent uznal,
ze pracovnici dand pravidla dodrzuji, zakiizkoval toto kritérium.

Pravidla chovani zaméstnancu ve styku se zdkaznikem z fady domécnost ¢i maly podnika-

tel. Naplnéni pravidel chovani, zde konkrétné pro ta oddéleni, kterd obsluhuji domacnosti
a malé podnikatele, (o¢islovana dle potfadi v dokumentu) jsou obsahem Obr. 4.
Byla vybréana pravidla &. 1, 3 a 5 z dokumentu Desatero jednotlivych ttvarg.?”

To Ze se zaméstnanci obsluhujici malé zakazniky zajimaji o jejich nazory a zabyvaji
se jimi, vnimd 66% vefejnosti. O pet procent méné respondentl uvedlo, Zze pracovnici
zodpovédné plni své sliby a ukoly a jsou odborné zpisobili. Vice jak polovina
dotazovanych uvadi, Ze pracovnici poskytuji kvalitni a pfesné informace. Zadné nabidnuté
pravidlo chovani neni, dle vefejnosti, naplnéno zcela, ¢i s jeho napliiovanim nesouhlasi
vSichni dotazovani. Na druhou stranu, vzdy vice jak 50% vefejnosti vnimd, Ze dané

pravidlo pracovnici dodrzuji a fidi se jimi.

205 Desatero jednotlivych utvarii, Ceské Budgjovice: E.ON Czech, 2013, s. 6.
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Obr. 4 Dodrzovani pravidel chovani zaméstnancii pecujici o domdac. a maloodberatele

DodrzZovani pravidel chovani

Zodpovédné plnime dané sliby a svéfené tkoly

0,
podle sjednanych podminek. 619

|

W

Poskytujeme kvalitni a pfesné informace. 7%

1

Ziskané  zkuSenosti, odborné znalosti a
dovednosti jsou zakladem nasich sluzeb.

61%

Zajimame se o nazory naSich zakaznikl a

s e 66%
zabyvame se jimi.

|

52% 54% 56% 58% 60% 62% 64% 66% 68%

Zdroj: vlastni zpracovani
Vyjmeme-li z hodnoceni vetejnosti, kterd se nefadi do skupiny zakaznici, a ponechame-li

pouze zékazniky z fady domdacnost a maloodbératele, ziskame data v Tab. 37, P V.

Pravidla chovani zaméstnancu ve styku se zakaznikem z fady velkoodbératel

Pravidla chovani nabidnuta v dotazniku vychédzi zdokumentu Desatero jednotlivych
tvart.?* Jak jejich dodrzovani vnima vefejnost, konkrétng velkoodbératelé a predstavitelé
vefejné spravy, zobrazuje Obr. 5. Zakaznici hodnoti své obsluhujici manaZery jako
napomocné, zikaznicky orientované a srozumitelné, transparentné a jednoduSe
komunikujici. Malo vSak nabizi novéa ekologicky ptivétiva feSeni. Zaméstnanci by také

m¢éli vice hledat zpisoby, jak délat véci 1épe.

206 Desatero jednotlivych iitvarii, Ceské Bud&jovice: E.ON Czech, 2013, s. 1-12.
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Obr. 5 Dodrzovani pravidel chovani zaméstnancii pecujici o velkoodbératele

DodrzZovani pravidel chovani

Komunikuje srozumitelné, transparentné a.. 799

Jeho cilem je oboustranna spokojenost.
Snazi se pomoci. 86%

Véfi tomu, co déla.

Nasloucha.

Hleda zpisoby, jak délat véci 1épe.

Nabizi nova ekologicky ptivetiva feseni.
Je profesiondlnim partnerem v oblasti..

Hrdost na spolecnost.

Etické a loajalni chovani.

Smyslem je spokojeny zakaznik.

Orientace na zakaznika. 799

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Je mezi velkoodbérateli a starosty rozdil v hodnoceni? O tom vypovida Tab. 38, P V.

Vztah spolecnosti vuci zakaznikim a partnerum

Firemni kultura se velkou mérou promita do vztahu k zdakaznikium, partnerum ¢i k dodava-
telim. Kultura firmy pisobi také na zaméstnance a ndsledné i do jejich vztahu
k zakaznikim a k partnerum spolecnosti. Jak toto vnima verejnost? To bylo zjistovano
v nasledujicich otazkach.

Udrzovani a neustalé zlepSovani dobrych vztahl se zdkazniky, dodavateli ¢i obchodnimi
partnery a Sirokou vetejnosti je jeden z vytyCenych cili spolecenské odpoveédnosti spolec-
nosti E.ON. Organizace se rovnéz snazi o zvySovani spokojenosti zakazniki.

»VYnimate, Ze jste, jako zakaznik/partner pro spolecnost E.ON dulezity?“
(otazka €. 14).VSichni respondenti se posuzovali jako zakaznici, tedy 1 zaméstnanci
spolecnosti. Odpovédeét mohli ano, ne ¢i nevim. Obr. 20, P V vypovida, ze témét 70%
zakazniki/partnera citi, Ze jsou pro svého dodavatele energie diileziti.
Nerozhodnost v odpovédi projevilo 7% dotazovanych a 23% zdkaznik vnima, Ze dileziti
nejsou. Tab. 39, P V, rozliSuje odpovédi zaméstnancli a zbylé vetejnosti na tuto otazku.
Je zajimavé, Ze, jindy pozitivné naladéni zaméstnanci se citi byt jako zdkaznici méné
daleziti (62%) nez zbyla verejnost (70%). Tab. 40, P V, rozvadi odpovédi jednotlivych
skupin vetejnosti (v Tab. 39 uvedenych jako vefejnost). Nejspokojenéjsi jsou opét

velkoodbératelé, nejméné pak domdcnosti. Dokonce 1 novinafi jsou pozitivnéji naladéni
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nez domacnosti. Z toho je patrné, ze domacnosti citi, ze jsou jen fadovym zakaznikem,
spokojen¢j$i. Doméacnosti, jako jedind kategorie, také uvedla odpovéd ,nevim*.
Nejsou tedy o svém nazoru zcela presvédceni a ze strany firmy E.ON je tu velka Sance
jejich nazor zménit v kladny.

»Jste  hrdi, Ze spoletnost E.ON je vaSim obchodnim partne-
rem/dodavatelem/zaméstnavatelem?* (otazka ¢. 12).

Hrdost na svého dodavatele, partnera ¢i zaméstnavatele projevilo 60% respondentd.
Svym postojem si neni jisto 31% a jen 9% je negativni (Obr. 21, P V).

Vice jak tfi-Ctvrtina zaméstnancl (77%) je hrda na svého zaméstnavatele.
Porovname-li to s ostatni vetejnosti (56%), pak zaméstnanci jsou v této oblasti mnohona-
sobné spokojenéjsi (viz Tab. 41, P V). Tab. 42, P V, rozvadi preference jednotlivych
skupin vetejnosti (v Tab. 41 uvedenych jako vefejnost). Krom¢ domdacnosti a novinafi,
jsou na firmu E.ON hrdi vSechny ostatni skupiny vefejnosti, a to zhruba o 20%.
Vyjmeme-li tedy z hodnoceni domacnosti a novinare, pak vétSina vefejnosti je na spolec-
nost E.ON, jako na svého partnera, zaméstnavatele ¢i dodavatele velmi hrda.

Porovname-li vvsledky otdzky tvkajici se hrdosti na firmu E.ON jako na partnera

(otazka ¢. 12) a otazky, zda se respondenti citi byt pro spolecnost E.ON jako zdkaznici

duleziti (otdzka €. 14), pak je patrné to, Ze negativni odpovéedi se u otdzky na hrdost (€. 12)
rozmélnily do odpovédi ,,ne* a do odpovédi ,,nevim®. Respektive je vice respondentd, kteti
si nejsou jisti, zda se na firmu E.ON citi byt hrdi. To sice neni pro spole¢nost E.ON dobry
ukazatel, ale prave toto % nerozhodnych zakaznikli je mozno jesté presvédEit v pozitivnim
slova smyslu. Nejvice hrdi na E.ON, jako na svého partnera, jsou velkoodbératelé (86%).
Ti jsou nejvice ,,pozitivné naladénou skupinou® . Nasleduji predstavitelé¢ vetejné spravy
(78% respondenttl je hrdo) a dodavatelé s maloodbérateli (75%). Maloodbératelé jsou opét
negativnéji naladéni, jen 41% respondentli uvadi, ze je na svého dodavatele energie hrdo.
Nejméné hrdi jsou novinafi, s nadsadzkou lze fici, Ze ,,to maji v popisu prace*.

»Jaké pocity mate spojeny se jménem E.ON?“ (otazka ¢. 8).

Kladné pocity vnima 68% dotazovanych, zaporné¢ pouze 6%. Témér tietina (26%)
je ve svych pocitech nerozhodna. Blize Obr. 22, P V.Zaméstnanci, pii vysloveni jména
E.ON, citi vyloZen¢ kladné pocity. Pouhych 8% zaméstnancii uvedlo, Ze se jménem svého
zamé&stnavatele maji spojeny pocity negativni. Ttetina vefejnosti je ve svych pocitech
rozpolcend a neciti ani kladné ani zadporné emoce (32%). Negativni emoce vnima 5%

vetfejnosti a 63% emoce kladné. Blize Tab. 43 a Tab. 44, P V. Tab. 44 rozvadi preference
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jednotlivych skupin vefejnosti (v tabulce Tab. 43 uvedenych jako vefejnost).
Velkoodbératelé jsou skupinou zdkaznikii s nejvice pozitivnimi emocemi vyvolanymi
vyslovenim jména E.ON (86% respondentll). Naopak nositeli nejvice zdpornych emoci
jsou novinafti (33%), nasleduji ,,tradi¢né* méné spokojené domécnosti (9% respondentil
ma zaporné pocity). Vice jak tii-Ctvrtina (78%) predstaviteld vefejné spravy ma kladné
pocity, dodavatelé z 63%, domacnosti z 59%. Z maloodbératelli je jen jedna polovina
s kladnymi pocity spojenymi s jménem E.ON. U vSech typl vefejnosti je velké mnoZstvi
respondenttl, kteti neciti ani kladné ani zdporné pocity. Tyto dotazované by bylo vhodné
»presvedCit™ k pocitim pozitivnim.

»,Doporucil/a byste spole¢nost E.ON jako dodavatele energie? (otazka ¢. 13).

V dobé otevieného trhu s energiemi, kdy kazdy zdkaznik ma moznost zménit svého
dodavatele elektfiny ¢i zemniho plynu, je velmi dillezity nédzor osob, které ovliviiuji stava-
jici ¢i potencidlni zadkazniky spolecnosti E.ON. Témito ,,ovliviiovateli“ jsou prakticky
vSechny typy vetejnosti, které se zucCastnily dotaznikového Setieni. Jejich nazor je tedy
velmi dilezity. Obr. 23, P V, vypovida o tom, Ze 87% respondentli by spole¢nost E.ON
doporucilo jako dodavatele energie. To je velmi pozitivni vysledek. Desetina zakaznikii
si neni jista a pouhé 3% (2), by ho nedoporucili. Jednd se o jednoho novinaie a jednu
domacnost.

Zameéstnanci jsou vic¢i zaméstnavateli velmi loajélni, jejich odpoveéd’ na otazku kopiruje
odpovéd’ na otdzku piedeslou (pocity). Témér vétSina zaméstnancti (92%) by firmu E.ON
doporucila, nikdo se vici spole¢nosti nevyjadiil negativné. Svym postojem si neni jisto
8%. Rovnéz vetejnost je se svym dodavatelem energie spokojena. 86% respondentl
by E.ON doporucilo, coZ je velmi vysoké ¢islo. Blize Tab. 45, P VI.

Tab. 46, P V, rozvadi preference jednotlivych skupin vefejnosti (v Tab. 45, P V,
uvedenych jako vefejnost). Maloodbératelé, velkoodbératelé i dodavatelé, ti vSichni
by spole¢nost E.ON doporucili pfi rozhodovani o dodavateli energie. I domdacnosti jsou
vtomto sméru pozitivn€ naladéné, 82% znich by spole¢nost také doporucilo.
Coz je o 4% vice respondentli, nez u starostl (78%). Novinafi tuto otdzku zodpoveédeli
stejn€, jako ptredchozi tykajici se pocitd spojenych s jménem E.ON (tfetinové rozlozeni
odpovedi).

»Souhlasite s tvrzenim, Ze E.ON je prestiZznim zaméstnavatelem?“ (otazka ¢. 9).

Tato otdzka mohla byt zafazena i do oblasti spoleCenské odpovédnosti, jelikoz jednim

z pilift spolecenské odpovédnosti koncernu E.ON je chovat se slusn¢ ke svym zaméstnan-
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cum, vytvofit jim vynikajici pracovni podminky, odménovani ¢i zajistit socialni vyhody
a bezpecCnostni standardy. Do jaké miry se zavazek dafi naplnit, zodpovida Obr. 24, P V.
Ano, E.ON je prestiZnim zaméstnavatelem. Takto odpovédélo 77% respondenti.
Tti respondenti tento ndzor nesdili (4%). Jedna se o dvé domadcnosti a piekvapive
i 0 jednoho zaméstnance. Tento zaméstnanec je negativnéji ,,naladény* i u jinych otazek.
Napft. na otazku, zda se citi, jako zakaznik, byt pro spolecnost E.ON dilezity, odpoveéd¢l
také negativné. Rovnéz nevi, zda by svého zaméstnavatele jako dodavatele energie
doporucil. Hrdy na svého zamé&stnavatele také neni.

Srovname-li vyjadfeni zaméstnancti a zbylé vefejnosti (Tab. 47, P V) pak vétSina zamést-
nanct (92%) vnimd, Ze pracuje pro prestizniho zaméstnavatele. Zbylych 8% tvoii pravé
vySe zminovany ,,nespokojeny* pracovnik. Dva reprezentanti vetejnosti (4%) spole¢nost
jako prestizniho zaméstnavatele nevnimaji a 22% z nich neni rozhodnuto.

Pro 74% dotazovanych ztad vefejnosti je spolecnost prestiznim zaméstnavatelem.
Podivejme se, jak zodpovédéli jednotlivé skupiny vetejnosti (blize Tab. 48, P V).
Velkoodbératelé¢ a dodavatelé témét shodn€é vnimaji spole¢nost E.ON jako prestizniho
zamestnavatele. Ano, zvolilo jako odpovéd 86%, respektive 88% znich. Tti Ctvrtina
maloodbératelt je téhoz nazoru. Pro 9% domacnosti neni firma E.ON prestiznim zamést-

navatelem. Jako jediny typ zakaznikl zvolily u této otazky i negativni odpovéd'.

4.3 Vyhodnoceni vyzkumu vnéjsiho piisobeni firemni kultury

spole¢nosti E.ON

Shrnuti podstatnych informaci o vnimani firemni kultury spole¢nosti E.ON vefejnosti
ziskanych empirickym Setfenim, to je obsahem kapitoly. Zaméfim se i na orientaci firemni
kultury spolecnosti E.ON a image spole¢nosti. Dafi se spolecnosti E.ON napliiovat zadouci
firemni kultura? V neposledni fad¢ potvrdim ¢i vyvratim stanovené hypotézy.

Firemni kultura spole¢nosti E.ON, jeji orientace a image jako vnéjsi projev kultury

organizace

Které prvky firemni kultury vnima vetejnost jako silné, a které jako slabé stranky,

to je ptehledné usporadano do tabulky Tab. 51, P VIII. Muzeme fici, Ze firemni kultura

spolecnosti E.ON je zaméfena predevs§im na spolehlivost. Pravdépodobné se projevuje
vliv kultury matetfské némecké spolecnosti a orientace na procesy. Vefejnost rovnéz
ocefiuje, Ze 1 zaméstnanci sméfuji své aktivity k zajisténi spolehlivosti dodavek.

Je patrné, Ze kultura firmy E.ON je zaméFena i na zdkaznika. Spole¢nost ma vstricny
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pristup ke klientim, vnima jejich potieby jako velmi diileZité a vychazi jim vSestran-
né vstiic. Rovnéz zaméstnanci jsou pro-zakaznicky orientovani.

Myslenku spoledenské odpovédnosti se spolecnosti E.ON a jejim zaméstnancim dari

rovnéz napliiovat. Do silnych stranek patii aktivity firmy E.ON v regionu, dobrovolna
angazovanost ve veiejné prospésnych projektech..., ale také fadné a nestranné posouzeni
veskerych stiznost-i a reklamaci zakaznikl a partnert.

Zminéni zaméstnanci jsou silnou strankou spolecnosti. Vychazeji zakaznikiim vstfic,
pomahaji jim hospodarné vyuZivat energie a dbaji o zajiSténi dodavky. Vyzkum po-
tvrdil, Ze se spole¢nost a jeji zaméstnanci chovaji eticky a Fidi se etickym kodexem.

Nejslabsi strankou spolecnosti je nabidka atraktivnich produkti a sluZeb za férové

ceny. Tato myslenka je zakotvena v dokumentu E.ON Kompas. Spolecnosti se ji, dle to-
hoto vyzkumu, vSak nedafi napliiovat. Prekvapivé také vyroba CistSi a lepSi energie patii
k slabym strankam, pfi¢emz tato myslenka je mottem nové strategie E.ON. Misi zékazni-
kiim, zakotvenou v E.ON Kompas, kterou se spolecnosti E.ON ne zcela dafi napliovat,
je vytvareni a realizace inovativnich energetickych reSeni za priméiené ceny.
Tyto vysledky jsou o to zajimavé, Ze se jednd o velmi dilezité mySlenky aktuélniho zamé-
feni spolecnosti E.ON a jeden z cili, kterym je trvale udrzitelny rozvoj energetického trhu.
Dovolim si tvrdit, Ze souté¢z E.ON Energy Award, kterou firma E.ON fadu let zastituje,
je pravé zamétena na vySe uvedend tvrzeni.

Respondenti ohodnotili fadu dalSich tvrznich 1épe, nez aby byla zatfazena do slabych stra-
nek, ale ne natolik, aby byly zafazeny do stranek silnych. D4 se fici, Ze tyto oblasti jsou

nositeli _velkého potencialu, ktery by méla spolecnost E.ON vyuzit a pieménit

v pozitivum. Jednd se predevSim o vztah spolecnosti E.ON a jejich zaméstnanct
k Zivotnimu prostredi. Je patrné, Ze v této oblasti neni vefejnost dostatecné informovana
o vSech aktivitdch. Vefejnost dostate¢né nevnima poskytovani energeticky hospodarnych
feSeni a ekologické chovani spolefnosti i jejich zaméstnanci s minimalizaci negativnich
dopadt na Zivotni prostiedi. Dalsi kapitolou je vztah spolecnosti E.ON ke svym vlastnim
zaméstnancim a vytvareni jim vhodnych podminek pracovnich, socidlnich i bezpec-
nostnich. Predbéhnu-li rozliSeni vnimani image ze strany dvou skupin (zaméstnancii
a vefejnosti (Tab. 52, Ptiloha P VIII), pak zaméstnanci tato tvrzeni vibec negativné ne-
vnimaji. V o€ich vefejnosti to vSak plsobi jinak. Bud’ vefejnost ma takovy pocit z jinych
zdrojt nez od zaméstnancti nebo zaméstnanci jinak hodnotili svého zaméstnavatele v rdmci

tohoto dotazniku a jinak o ném hovofi mezi pfateli a zndmymi. Tab. 4 nahlizi na aspekty

firemni kultury spolecnosti E.ON (v kap. 4.1 popsany jako oblasti, na které je vyzkum
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zamgéten) z pohledu silnych, slabych

a

neutralnich

stranek.

Tab. 4 Vztah spolecnosti E.ON k ...., rozliSeni silnych, slabych a neutralnich stranek

Vztah spolecnosti E.ON Kk ...

vetejné prospésnych projektech s cilem piispivat k tvorbé
ptijemného spolecenského a prirodniho prostiedi.

Vztah k zaméstnancim Hodnoceni | Zdroj

Dba udrzovani dobrych vztahil se svymi zaméstnanci. neutralni | Spolec. odpovédnost
Pro své zaméstnance vytvaii a garantuje vynikajici pracovni | neutrdlni | Spole¢. odpoveédnost
podminky, pfiméfené odménovani, rozsadhlé socialni vyhody

a vysoké standardy bezpecnosti prace.

Vztah k zakaznikim

Vnima potieby zakaznikt jako velmi dulezité. silna E.ON Kompas

Je organizace majici vstiicny pristup ke klientovi. silna E.ON Kompas
Pracovnici spolecnosti jsou pro-zakaznicky orientovani. silna E.ON Kompas
Zamgéstnanci se snazi vychazet svym zak. vSestrann¢ vstfic. silna Spolec. odpoveédnost
Zivotni prostiedi

Spolecnost a jeji zameéstnanci se chovaji ekologicky a minima- | neutralni | Spolec¢. odpovédnost
lizuji negativni dopady na Zivotni prostiedi.

Vyrabi Cistsi a lepsi energii. slaba Cil

Vénuje velké usili vytvoreni a realizaci inovativnich energe- | slaba E.ON Kompas
tickych feseni za pfimétené ceny.

Spolec¢nost a jeji zaméstnanci pomahaji svym zak. hospodarné | silna Spolec. odpoveédnost
vyuZivat energie.

Poskytuje energeticky hospodarna feseni. neutralni | Cil

Etické chovani

Spolecnost puisobi jako ¢estny partner na trhu a dba na silna Spolec¢. odpoveédnost
transparentni podnikani.

Spolecnost udrzuje pozitivni vztahy s investory, zakazniky, silna Spolec. odpoveédnost
dodavateli a dalSimi obchodnimi partnery.

Spolec¢nost a jeji zaméstnanci se chovaji eticky. silna Spolec. odpoveédnost
Zamestnanci smetuji své aktivity k zajisténi spolehlivosti do- | silna Spolec. odpoveédnost
davky.

Spolecnost zajistuje spolehlivou dodavku elektiiny a plynu. silna Cil

Nabizi atraktivni produkty a sluzby za férové ceny. slaba E.ON Kompas
Spolecenska zodpovédnost

Spolecnost dba o fadné a nestranné posouzeni veskerych stiz- | silna Spolec. odpoveédnost
nosti ¢i reklamaci zakaznikt a partnert.

Spolecnost se zapojuje v regionech, dobrovolné se angazuje ve | silna Spolec. odpoveédnost

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pohled na vySe popsané aspekty firemni kultury ze strany zaméstnancu a ze strany verej-

nosti poskytuje také Tab. 52, ptiloha P VIII. Pro vetejnost je jednoznacné silnou strankou
spolehlivost dodavky. Lze potvrdit, Ze kultura spole€nosti je zaméFena na spolehlivost
(procesy). Druhé nejvice pozitivné hodnocené tvrzeni je etické chovani. Sami zaméstnanci
toto tvrzeni rovnéz povazuji za kladnou stranku. K dal$im silnym strankam obsahu image
ze strany vefejnosti patii jizZ zminéna spolehlivost dodavky, tentokrat jako aktivita zamést-
nancl. Ale také to, Ze firma E.ON udrzuje pozitivni vztahy s dal§imi Uc€astniky trhu.

Nasleduje pro-zakaznicka orientace a angazovanost v regionech a v socialni sféte.

vvvvv

nou spolehlivost. D4 se fici, ze 1 dle zaméstnancii je kultura firmy E.ON zamérena
na spolehlivost i na zakazniky. Nestranné a fadné posouzeni stiznosti a reklamaci zakaz-
nik fadi k dalSim silnym strankdm svého zaméstnavatele. Podle vyjadieni vefejnosti
se toto tvrzeni mezi silnymi strankami ovSem neobjevilo. Stejné tak vefejnost jako silnou
stranku nevnima, Ze spole¢nost udrzuje se svymi zaméstnanci dobré vztahy a vytvaii jim
vynikajici pracovni, socialni a bezpecnostni podminky.

Spole¢nost E.ON si svych zaméstnanct velmi ceni a je ochotna jim poskytnout velmi
dobré podminky k vykonu prace. To je nazor zaméstnanct firmy E.ON, jez vsak vefej-
nost vSak nesdili. To je také, jediné tvrzeni, které je (viz tab. 52) zatazeno do kategorie
silnych stranek z pohledu zaméstnanct a do kategorie slabych stranek z pohledu vefejnosti.
Tvrzeni, ze E.ON vyrabi Cistsi a lepsi energii, vnimaji obé skupiny shodné, a to jako slabou
stranku. Zaméstnanci vidi velké mezery v tvorbé a realizaci inovativnich energetickych
feSeni za pfiméfené ceny a poskytovani energeticky hospodarnych feSeni. Mozna, Ze jako
odbornici, jsou na svého zaméstnavatele kritictéj$i. Vefejnosti chybi nabidka atraktivnich

produktt a sluzeb za férové ceny.

Rozrazeni tvrzeni do silnych a slabych stranek neposkytuje znateln€ rozdilny pohled vetej-
nosti a zaméstnancli na dana tvrzeni. Rozdilnost v hodnoceni je viditelna pouze u jiz zmi-

néného tvrzeni, ze E.ON pro své zaméstnance vytvari vynikajici podminky.

Verejnost vnima spoleénost E.ON, jeji firemni kulturu i zaméstnance prevazné pozi-
tivné ¢i spiSe pozitivné (viz Tab. 9, pfiloha P V). Firemni kultura spole¢nosti E.ON
je zamérena jak na spolehlivost (spolehlivost dodavky), tak i na zakazniky.
Spole¢nosti E.ON a zaméstnanciim se dari napliiovat cile, poslani i ,,desatera® a ridi

se stanovenymi hodnotami. Spolecenskd odpovédnost firmy E.ON a jeji etické chovani
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jsou vnimany velmi pozitivn€. Vztah firmy E.ON k Zivotnimu prostiedi a zaméstnanctim,

ma dle verejnosti, velké rezervy

Naplnéni Zadouci firemni kultury

Na zaklad¢é vyzkumnych vysledkt 1ze srovnat soucasny obsah image firmy E.ON (ziskany
vyzkumem) s zadoucim obsahem (definovany ve firemnich dokumentech).
Napliovani zadouciho obsahu image je kvantifikovdno pomoci procentualniho vyjadieni
pozitivniho vnimani (tj. pozitivniho ¢i spiSe pozitivniho vnimani, stupen Skaly 1 a 2)
soucasného obsahu image spolecnosti E.ON a zaméstnancti firmy E.ON respondenty.
Naplnéni zadouciho obsahu image spole¢nosti E.ON je piehledn¢ znazornéno
v Tab. 53, P VIIL

Jednotlivé polozky image uvedené v sémantickém diferencialu jsou v t€ samé ¢i upravené

podobé zakotveny ve firemnich dokumentech a pro potieby této prace jsou chapany jako

zadouci obsah image. Zdrojem byly dokumenty E.ON Kompas, ¢i vyjadieni spole¢nosti

E.ON ke spolecenské zodpovédnosti (dokument Eticky kodex skupiny E.ON Czech)
a k cilim (dokument E.ON Kompas).

Lze konstatovat, ze souc¢asny obsah image (ziskany vyzkumem) je do velké miry v souladu
s obsahem image zadoucim. Spole¢nosti E.ON a jejim zaméstnanciim se da¥i naplio-
vat cile, poslani i ,,desatera“ a ridi se stanovenymi hodnotami. U vétSiny tvrzeni je pfi-
tom soulad jednoznacny, u nékterych vlastnosti je vnimani respondentii méné piiznivé.

Srovnani stavajici image a zddouciho image tak, jak to vnimaji zaméstnanci a dalsi vetej-
nost, predstavuje tabulka Tab. 54 a Obr. 25, ptfiloha P VIII. Velmi shodné hodnoceni na-
lezneme v posouzeni etick¢ho chovéani zaméstnancti, pro-zdkaznické orientaci spolecnosti
a vstficnému postoji zaméstnancii vac¢i zakaznikim. Ve vSech zminénych bodech
jsou jak zaméstnanci, tak vetfejnost s timto chovanim spokojeni. Zaméstnanci maji vyssi
minéni o kultufe spolecnosti, nékteré parametry hodnoti na 100%. Tj. naplnéni cilt
z dokumentu E.ON Kompas, z formulaci spolecenské odpovédnosti a stanoveného cile.
Zaméstnanci také kladné hodnoti vstiicny pfistup spolecnosti ke klientim. Spolehlivost
dodavky energie, a to jak ze strany celkové spoleCnosti, tak 1 ze strany zaméstnanci,
je silnou strankou spolecnosti E.ON. A to vnimaji jak zaméstnanci samotni, tak i ostatni
vefejnost. Zaméstnanci oproti vefejnosti méné pozitivné hodnoti oblasti odborné, jako
je poskytovani energeticky hospodarnych feseni, vyroba Cisté a lepsi energie ¢i inovativni
energetickd feSeni. Body vyroba Cisté a lepSi energie a zajimavé produkty za férové ceny

vefejnost vnima negativnéji neZ zaméstnanci. Co je zajimavé, je skute€nost, Ze vefejnost
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samotni. Zaméstnanci jsou spokojeni na 92%, vefejnost jejich spokojenost hodnoti
jen na 68%, coz je znatelny rozdil. Tento bod vnimaji ob¢ strany nejvice odlisné.
Podivame-li se na tabulku Tab. 53 (P VIII) z pohledu, jak se spolecnosti E.ON a zam¢st-
nancim dafi napliiovat zddouci firemni kulturu, respektive predsevzeti, myslenky, motta
a cile ukotvené ve vybranych firemnich dokumentech, pak zjistime nasledujici.

Formulace spolec¢enské odpovédnosti byla zdrojem pro jedenéct tvrzeni. Z toho osm
bylo zatazeno do silnych stranek a tfi ohodnoceny jako neutradlni. D4 se fici, ze 73%
z vybranych cild ohledné piisobeni E.ON na poli spole¢enské odpoveédnosti, jsou vetrejnosti
vnimana jako ,,splnéné*. Cil spolecnosti E.ON, formulovany prostfednictvim tii mysle-
nek byl ohodnocen velmi rozporuplné (jedna slabé stranka, jedna silnéd a jedna neutralni).
Cil je naplnén jen z jedné tfetiny. MySlenky formulované v dokumentu E.ON Kompas
byly zdrojem pro pét tvrzeni. Tti z nich jsou povazovany za silné stranky, jedna za neutral-
ni a jedna za stranku slabou. E.ON Kompas, jako mise zakaznikiim, z tohoto pohledu
je splnéna z 60%.

Secteme-li ta tvrzeni ze sémantického diferencialu, ktera byla ohodnocena pozitivné a jsou
zatazeny jako silné stranky image, pak je jich dvanact. Neutralnich pét stranek a slabych
dvé. Da se Fici, Ze se spole¢nosti E.ON a zaméstnancim dari napliiovat zasady firem-

ni kultury obsaZené ve firemnich dokumentech.

Spole¢nost E.ON a verejnost

Silnou strankou firmy E.ON je udrZovani pozitivnich vztahii s investory, zakazniky,
dodavateli a obchodnimi partnery. Firma E.ON puasobi také jako Cestny partner
na trhu a dba o transparentni podnikani.

Jednotlivé skupiny vefejnosti vnimaji spole¢nost E.ON a jeji firemni kulturu shodné,
je zde vsak tada rozdilnych hodnoceni. Napiiklad dodavatelé a zastupci vetejné spravy
vnimaji E.ON jako diivéryhodnou spolecnost. Je to pochopitelné, jelikoz si vybiraji partne-
ry, kterym mohou véftit. Dodavatelé, také jako jedini, uvedli, Ze firma E.ON je zamétfena
na hodnoty upfimnost a poctivost. Velkoodbératelé naopak uvedli hodnotu podnikéni.
Vetejna sprava jako jedina je u montéru ¢i technikti spokojena s poskytnutim dulezitych
informaci z jejich strany. Vefejnost tento bod spise kritizovala. V ¢em se naopak respon-
denti shodnou je velmi kladné hodnoceni pracovnikil individualni obsluhy.

Polozime-li vS§em skupindm stejnou otazku, zda se jako zdkaznici ¢i partnefi citi byt

pro spolec¢nost E.ON dileziti, pak ziskdme velmi rozli¢né vysledky. Domécnosti odpové-
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déli kladné jen z 50%, maloodbératelé z 88%. Velkoodbératelé jsou spokojeni a vSichni
se citi byt dilezitymi zdkazniky. Tti-Ctvrtina dodavatelt vnima, Ze jsou pro E.ON dulezi-
tym partnerem, o néco vice (78%) piedstaviteli vefejné spravy je téhoZz nazoru.

Zaméstnanci odpovedéli kladné z 62% a novinati z 67%.

vvvvvv

Vvhodnoceni hypotéz

H1: Verejnost a zaméstnanci spole¢nosti E.ON vnimaji firemni kulturu spole¢nosti

E.ON rozdilné.

Do skupiny vefejnost jsou pro ucely ovéieni hypotézy zahrnuty tyto skupiny vefejnosti:
zakaznici, dodavatelé, pfedstavitelé mistni spravy, partnefi a novinafi. Pii potvrzeni
¢1 vyvraceni hypotézy budu posuzovat firemni kulturu spole¢nost E.ON prostfednictvim
téchto oblasti: image jako vné&jsi projev firemni kultury, hodnoty spolecnosti, artefakty,
normy chovani zaméstnanci, spolecenskd odpovédnost a etika podnikani. Vyuziji téch
otazek z dotazniku, které jsou méfitelné. Porovnavat lze primérma skore u jednotlivych
otazek sémantického diferencidlu ¢i preference (na kolik% respondent souhlasi s danym
Naopak, ¢im vyssi jsou preference v %, tim vice respondentii se k tomuto nazoru priklani.

Image a firemni kultura spoleénosti E.ON

Profil image spolecnosti E.ON a zaméstnancii firmy E.ON hodnoti zamé&stnanci 1épe nez
vefejnost. Srovndme-li primérna skore jednotlivych polozek profilu image mezi zamést-
nanci a vefejnosti, nalezneme rozdily v hodnoceni. Vefejnost hodnoti Sest polozek profilu
image spolec¢nosti E.ON a dvé polozky profilu image zaméstnancii negativnéji nez zamest-
nanci. Profil image je ze strany veiejnosti hodnocen nepatrné negativnéji nez z pohledu
zaméstnancu (viz Tab. 55, ptiloha P X).

Rozlozime-li profil image na jednotlivé oblasti posuzovani (vztah spole¢nosti E.ON
k ....), viz Tab. 5, pak nelze jednoznacné fici, ze zaméstnanci hodnoti firemni kulturu pozi-
tivnéji nez vefejnost. V tabulce jsou k jednotlivym posuzovanym oblastem uvedeny % jako
vyjadieni pozitivniho a spiSe pozitivniho hodnoceni. Zdrojem této tabulky jsou data
z tabulky Tab. 54 (P VIII), ktera jsou za jednotlivé oblasti zpriimérovana. Vefejnost hodno-
ti negativnéji oblasti jako je vztah k zdkaznikiim, zaméstnancim a etické chovani E.ON.
Naopak vetejnost kladnéji neZ zaméstnanci hodnoti vztah spolecnosti E.ON k Zivotnimu
prostiedi a aktivity v oblasti spolecenské odpovédnosti. Tzn. veiejnost hodnoti tii oblasti

negativnéji a dvé pozitivnéji neZ zaméstnanci.
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Tab. 5 Vnimani obsahu image E.ON ze strany zaméstnancu a verejnosti

Obsah image vyjadi‘en pozitivhim hodnocenim Verejnost | Zaméstnanci
Vztah k zakaznikim 86% 89%
Vztah k Zivotnimu prostfedi 75% 70%
Vztah k zaméstnancim 70% 92%
Etické chovani 86% 91%
Spolecenska odpovédnost 86% 85%
Primeér pozitivniho hodnoceni 81% 84%

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tab. 5 dospéjeme ke stejnému zaveru jako u tab. 55 (P X), a to, Ze veiejnost hodnoti
kulturu firmu E.ON (profil image)negativnéji nez jeji zaméstnanci. Rozdil v priiomérném

hodnoceni obsahu image je vsak jen 3% a je tedy velmi maly.

Na image spolecnosti se miizeme podivat i z pohledu otazky €. 1 ,,Jak vnimate spolecnost
E.ON?¥, otazky ¢. 3 ,,S pojmem E.ON méam spojeno* a otazky ¢. 8 ,,Jaké pocity mate spo-
jeny se jménem E.ON? Ve vSech tiech piipadech veiejnosti hodnoti spole¢nost E.ON
negativnéji nez zaméstnanci.

Hodnoty spoleénosti

Zaméstnanci citi, Ze hodnoty firmy E.ON jsou spiSe orientované na upifimnost a poctivost,
dodrzovani zékoni a etickych zasad (85%), tedy na hodnotu Integrita. Vefejnost vnima
E.ON rovnéz jako spoleCnost orientovanou na hodnotu Integrita (30%) a na hodnotu
Otevienost (26%). Zamé&stnanci jsou ve svych ndzorech vice jednotni a silnéjsi.

Dle Tab. 32 (P V) veiejnost vnima spolecnost E.ON u tiech hodnot negativnéji.
Déle jednu hodnotu vnima vefejnost nepatrné¢ 1épe a jednu stejné jako zameéstnanci.
Vezmeme-li v potaz celkovy pocet ziskanych % (viz tab. 56, P X, ot. €. 5), pak vei‘ejnost
viimd naplnéni hodnot méné nez zaméstnanci.

Artefakty

Verejnost vnima budovy a vnitini prostory spolecnosti E.ON nepatrné pozitivnéji
nef zaméstnanci. Logo piisobi na veiejnost i zaméstnance velmi dobre, rozdil
v hodnoceni je jen 2% v neprospéch veiejnosti. Informacni materialy naopak hodnoti
veiejnost lépe neZ zaméstnanci (viz Tab. 56, P X).

Normy chovani

Hodnoceni zaméstnancti a jejich chovani se odviji od typu zaméstnance. Technické pra-
covniky hodnoti vefejnost nepatrné hlife nez zaméstnanci. Ob¢ skupiny stejné vnimaji pra-

covniky zakaznického servisu. Naopak pracovniky individualni obsluhy vnimaji zamést-
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tivnéji.

Tab. 33 (P V) vypovida, ze vefejnost hodnoti zaméstnance (otazka ¢. 6 ,,Jak vnimate
zaméstnance®) negativnéji nei zaméstnanci sami sebe i své kolegy. Zde vychazim
z praméru preferenci vyjadienych v % u kazdého posuzovaného atributu (zaméstnanci
53%, vetejnost 42%). Zamé&stnanci se ve svych nazorech vice shodnou. 100% je toho nazo-
ru, Ze maji odborné znalosti a 69%, Ze jsou ptatelsti. 74% vefejnosti hodnoti zaméstnance
jako kvalifikované a 68% jako kompetentni. Porovname-li vysledky ktéto otdzce

z Tab. 56 (P X) pak veiejnost hodnoti zaméstnance negativnéji.

Spolecenska odpovédnost a etické chovani

Vychézim z udaji z Tab. 56, P X. Etické chovani posuzované v otazkach ¢. 4 a ¢. 9
(,,Je E.ON dobry/prestizni zamé&stnavatel?*‘) hodnoti vefejnost negativnéji nez zaméstnanci.
Naopak sponzoring hodnoti vefejnost nepatrné¢ 1épe nez zaméstnanci (ot. ¢. 18).
Oblast etiky a spolecenské odpovédnosti posuzuje rovnéz otazka ¢. 23. Tu ohodnotila ve-
fejnost negativnéji nez zameéstnanci. Podivame-li se jeSté na rozliSeni hodnoceni oblasti
»Etické chovani a ,,Spolecenskd odpovédnost (viz Tab. 5), pak oblast etiky hodnoti ve-
fejnost hiife, oblast spole¢enské odpoveédnosti pak témét shodné.

Shriime ziskané podklady k posouzeni hypotézy H1:

= vefejnost vnima firemni kulturu spole¢nosti E.ON negativnéji neZ zamé&stnanci,

* normy chovani zaméstnancti hodnoti vetejnost negativnéji nez zaméstnanci,
= naplnéni hodnot nevidi verejnost tak pozitivné jako zaméstnanci,

* nelze jednoznacéné stanovit, kterd skupina vnima artefakty, etické chovani a napln¢-
ni principti spolecenské odpovédnosti 1épe ¢i hiife,

= je vSak tteba také fici, Ze v fadé¢ ptipadl byly rozdily v hodnoceni velmi malé.
Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze zaméstnanci spolecnosti E.ON a verejnost hodnoti
firmu E.ON rozdilné. Mohu Fici, Ze zaméstnanci pozitivnéji. Na zakladé vétSinového

,wnegativnéjsiho* hodnoceni ze strany verejnosti povazuji hypotézu H2 za potvrzenou.

H2: Verejnost ma Sirokou znalost CSR aktivit spole¢nosti E.ON.

W

Znalost aktivit spolec¢nosti E.ON v oblasti (spole¢enské odpovédnosti byly, vzhledem k §ifi
plsobnosti, zjistovany prostfednictvim nékolika otazek. Obr. 6 ilustruje velkou informo-
vanost verejnosti o sponzorskych aktivitach spole¢nosti E.ON (ot. ¢. 17). 80% vefejnosti

zaznamenalo v posledni dobé sponzorské aktivity. Vyjmeme-li ztohoto hodnoceni
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zaméstnance (85% jich aktivitu zaznamenalo), pak 79% vetejnosti vidélo, slySelo ¢i Cetlo
o sponzorstvi E.ON.

Obr. 6 Zaznamenal jste sponzorské aktivity spolecnosti E.ON?

100% Zaznamenal jste sponzorské aktivity E.ON?
80% - 80%
60% -
40% -
20% - 11% 9%
0% -
ano ne nevzpominam si

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkou ¢. 19 byla zjistovana znalost aktivit v oblasti ekologie. ,,Ano, znam* odpovédé-
lo 83% vSech respondentii, z toho 100% zaméstnancti a 79% vetejnosti.

Otazka ¢. 22 byla zaméfena na znalost soutéZe E.ON Energy Award. Toto ocenéni
z oblasti zivotniho prostiedi, které vyznamenava energeticky usporné projekty, zna ,,jen*
46% vSech dotazovanych. Zaméstnanci maji vyssi povédomi (69%), zbyla vetejnost zna
jen z 40%.

Otazkou €. 21 se zjiStovala znalost CSR aktivit pro mladez. Méné jak jedna polovina
veiejnosti (40%) je o energetickém vzdélavani mliadeZe informovana. Z toho 69%

zaméstnancu a jen 33% vefejnosti.

Shrneme-li doposud ziskané informace k hypotéze H2, pak verejnost ma povédomi
o sponzorskych aktivitach, zna i aktivity v oblasti ekologie, ale soutéZz E.ON Energy
Award neni vice jak poloviné z nich znama. Znalost aktivit v oblasti energetického
vzdélavani mlideZe je jeSté mensSi. MiiZeme tedy Fici, Ze veFejnost ma v povédomi
sponzorstvi a ekologické aktivity, ale jiZ ne aktivity pro mladez.

Spolecenskou odpovédnost, jako hodnotu, na kterou je spolecnost E.ON zaméfena
(ot. ¢. 5) uvedlo pouze 17% vefejnosti, ztoho 15% zaméstnanchh a 18% vefejnosti.
Na vnimani spolecenské odpovédnosti firmy E.ON ze strany vetejnosti se mizeme podivat
i prostfednictvim odpovédi na otazku ¢. 23 ,Jak vefejnost vniméa spole¢nost E.ON
z pohledu spolecenské odpoveédnosti. Jen 31% respondentil je toho nazoru, Ze spole¢nost
respektuje principy udrzZitelného rozvoje. Dokreslime-li vztah vefejnosti k CSR aktivitdm
spole¢nosti E.ON, pak témét vSichni (94%) respondentii hodnoti kladné aktivity pro déti

a jiné socidln¢ ohrozené skupiny (napf. seniory, handicapovan¢). Jednd se o otazku
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¢. 18. Rozlisime-li zaméstnance a zbylou vetejnost, pak 95% vetejnosti vyse uvedené akti-
vity hodnoti kladné. Stejné tak 92% zaméstnancti.
Verejnost nevnima spolecnost E.ON jako organizaci, ktera dba spolecenské odpovéd-

nosti. Vysledky vyzkumu se daji interpretovat ale i tak, Ze toto neni jeji silna stranka.
Hypotézu H2 nelze povaZovat za potvrzenou ani nepotvrzenou.
H3: Firemni kultura spole¢nosti E.ON se promita do vztahu se ziakazniky.

Velmi vyznamnym projevem firemni kultury organizace je jeji vnéj$i plisobeni, a to ptede-
v§im smérem k zédkazniktim. Jestlize zjednoduSime definici firemni kultury pro potieby
této hypotézy, pak kultura organizace znamend, jak podnik a jeho zaméstnanci plisobi
na své zakazniky (at’ uz stavajici ¢i potencialni). Firemni kultura organizace, a zpiisob
jakym je prezentovana, pak hraji dtlezitou roli v kazdodennim boji o zdkaznika.

Pti posuzovani této hypotézy budu vychazet nejdiive z toho, Ze respondenti, kteri kladné
ohodnotili firemni kulturu a image spolecnosti E.ON, by firmu doporucili jako doda-
vatele energie (ot. €. 13). Hypotézu potvrdim naslednym tvrzenim, Ze tito vybrani respon-
denti také kladné hodnoti, Ze jsou pro spolecnost jako zékaznici duleziti (ot. €. 14).

Budu pracovat pouze s respondenty, kteti zvolili status zadkaznik u otazky €. 28 (status vici
spolecnosti E.ON), i kdyz zbylé skupiny vefejnosti mohou vici spolecnosti jako zadkaznik
vystupovat také. TFi typy zakaznikl, a to domacnosti, maloodbératelé a velkoodbéra-
telé, v rozsahu tficeti sedmi respondentt, jsou zahrnuty do nésledujici analyzy.

Jako zdroj otazek na vnimani firemni kultury pouZziji sémanticky diferencial. VSechny vyse

uvedené skupiny zékaznikti ohodnotili profil image primérnym skérem 1,8.
Zékaznici, ktefi obsah image, formulovany sémantickym diferencidlem, ohodnotili kladné
(hodnota 1 a 2 z5), tj. do primérného skoére 2, jsou zatazeny do dalSi analyzy.
Jedna se o dvacet Ctyfi respondentl z tficeti sedmi, tj. 65% zakazniki.

Obr. 7 Doporucil byste E.ON jako dodavatele energie?

Doporucdil byste E.ON jako dodavatele energie?
150%
100%
100% -
50% -
0% 0%
0% A T T 1
ano ne nevim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Spole¢nost E.ON, jako dodavatele energie, by doporucilo 100% z nich (obr. 7).
Tedy vSichni zakaznici kladné hodnotici firemni kulturu spolecnosti E.ON by firmu jako

dodavatele energie doporucili.

Podivame-li se na vyse uvedené zdkazniky z pohledu odpovédi na otazku €. 14, zda vnima-
ji, Ze jsou pro E.ON, jako zakaznik, dileziti, pak 79% znich odpovédélo kladné.
Jednéd se o devatenact zdkaznikl z dvaceti Ctyf. Tedy vice jak tii ¢tvrté zakazniki citi,
Ze jsou pro spolecnost E.ON jako zdkaznici duleZiti. Jeden zakaznik odpoveédél nevim

a Ctyfi zaporné€ (ti1 domacnosti, jeden maloodbératel).

Hypotézu porovnam i s vysledky hodnoceni zaméstnancu a jejich zdkaznické vstficnosti,

respektive s vnimdnim norem chovéni zaméstnancu. V ramci otazky ¢. 6 (,,Jak vnimate

zaméstnance...”) byla mozZnost ,jako zdkaznicky vstficné”. Tuto volbu zvolilo 79%
(4. 19 zédkaznikl z 24). Vice jak tii étvrtina zakaznikii (79%) vnimd zaméstnance spolec-
nosti E.ON jako zakaznicky vstiicné.

Otazka ¢. 20, ,,Jak byste ohodnotil/a Vasi osobni zkuSenost s pracovnikem spolecnosti
E.ON?* nabizi velmi Siroké pole k hodnoceni zaméstnanci, jejich chovani, sdileni hodnot,
ale 1 k ohodnocenti jejich vystupovani a jejich postoji. Vyse vybrani zédkaznici (24) hodno-
tili zaméstnance na Skéle 1 az 5. Technicti pracovnici a montéti ziskali primérné skore 1,4,
pracovnici zdkaznického servisu 1,2 a individualni obsluha 1,1. Zakaznici, kteri prisli
do osobniho kontaktu s pracovnikem spole¢nosti E.ON, je hodnoti velmi pozitivné.
Podivame-li se jen na hodnoceni atributl ,,zakaznicka vstricnost” a ,sledovani zajmu
zakaznika®, pak zdkaznici, ktefi hodnotili osobni zkuSenost s pracovnikem individudlni
obsluhy, jsou nadmiru spokojeni. Tyto atributy ohodnotili hodnotou 1. Atribut zdkaznicka
vstficnost pracovniki zdkaznického servisu obdrzel rovnéz primérné skérel,0 a sledovani
zajmu zdkaznika 1,2. Montéfi a techniCti pracovnici jsou hodnoceni také velmi dobie

(zékaznicka vstticnost 1,4 sledovani zajmu zékaznika 1,5).

Shrneme-li informace k této otdzce, pak zdkaznici, kteii osobné prisli do styku se zamést-
nancem spolecnosti E.ON, hodnoti jejich zakaznickou orientaci velmi kladné.
Piicem? tito zdakaznici hodnoti také kladné firemni kulturu a image spoleCnosti

E.ON a zaroveii by E.ON doporudili jako dodavatele energie.
Shrnuti podkladt k ovéteni hypotézy H3

VSichni zakaznici kladné hodnotici firemni Kulturu a image spolecnosti E.ON
by firmu doporucdili jako dodavatele energie. Z toho vice jak tFi ¢tvrté (79%) zakaz-

niki citi, Ze jsou pro spole¢nost E.ON jako zakaznici dileziti a vnimaji zaméstnance
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spole¢nosti E.ON jako zakaznicky vstiicné. VySe uvedeni zakaznici, ktefi osobné pri-
§li do styku se zaméstnanci spolecnosti E.ON, hodnoti jejich zidkaznickou orientaci
velmi kladné (prumérné skore 1,0 az 1,5).

Na vnimani spole¢nosti E.ON z hlediska vztahu k zdkaznikiim se mizeme jest¢ jednou
podivat z pohledu, ktery nabizi sémanticky diferencial. Z tabulky tab. 51 (pfiloha P VIII)
je patrné, ze kultura spolecnosti E.ON je orientovana na zdkaznika (do hodnoceni jsou
zatazeni vSichni zaméstnanci). Témét vSichni respondenti (87%) vnimaji firmu E.ON jako
spole¢nost, kterd povazuje potieby zdkazniki za dilezité. 89% respondentli vnima spolec-
nost E.ON jako vstficnou ke klientim. Jako spolec¢nost, kterd vychazi svym zakaznikiim
vSestranné vstfic, vnima E.ON 84% respondentti a 87% respondenti vnima zaméstnance

E.ON jako pro-zékaznicky orientované.

Hypotézu H3 timto povazuji za potvrzenou.

4.4 Zavéry a doporuceni

Firemni kultura je dnes povazovéna za dulezity specificky znak firmy. Tento znak muize
byt natolik silny, zZe se mlze stat vyznamnou konkuren¢ni vyhodou. Predpokladem k tomu
je vsak dostatené rozvinuta a kvalitni vnitini a vnéj$i komunikace organizace, ale zejmé-
na to, v jakém rozsahu a do jaké miry se zékladni prvky firemni kultury staly pfijimanymi

vSemi pracovniky a prostupujicimi do vSech sfér fizeni.

Je-li externim cilem firemni kultury jeji celkova profilace na trhu, tedy vytvofeni
si zadouciho image, pak miize byt spole¢nost E. ON spokojena. Vefejnost ma jasnou
piedstavu o firemni kultufe spole¢nosti E.ON. Siroka vefejnost firmu vnima jako spolehli-
vého a seriozniho dodavatele elektiiny a zemniho plynu. Organizace je vstficna
vuci zédkaznikim a udrzuje pozitivni vztahy nejen se zminénymi zdkazniky, ale také
s dodavateli, investory a dal§imi obchodnimi partnery. Zaméstnanci rovnéz usiluji o zajis-

téni spolehlivost dodavky a chovaji se eticky.

Dalsimi atributy, které vetfejnost vnima v souvislosti se jménem firmy E.ON, je odbornost
a kvalifikace. Organizace se, dle vefejnosti, fidi hodnotami jako je péCe o zdkaznika,
ale na druhou stranu je zamétena 1 na uspéch a rist firmy. Vefejnost je rovnéz toho nazoru,
ze E.ON dodrzuje dohody a obchodni podminky. S touto spole¢nosti maji spojené

i tvrzeni, ze se jedna o poskytovatele prace.

Veftejnost je pti vysloveni jména E.ON naladéna spiSe pozitivné a firmu chépe jako

prestizniho zaméstnavatele. Spolecnost E.ON miiZze byt na své zdkazniky a partnery oprav-
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nén¢ hrda, vétSina z nich by ji doporucila jako dodavatele energie potencialnim zakazni-
kiim. AZ na jednoho respondenta vsichni védi, jaké jsou firemni barvy spole¢nosti E.ON!.

Budovy a vnitini prostory spolecnosti E.ON vnima vetejnost veskrze pozitivné

Pracovnici spolecnosti E.ON jsou vnimani jako zakaznicky vstticni a kvalifikovani odbor-
nici. Pfi ohodnoceni osobniho setkani se zastupci spole¢nosti E.ON (zde technicti pracov-
nici, montéfi, pracovnici zékaznického servisu a individuélni obsluhy) byla vefejnost velmi
spokojena. Pracovnikim individualni obsluhy nelze, ve styku se zakaznikem
¢1 obchodnimi partnery, nic vytknout.

Vyzkum ovSem také odhalil prostory pro zlepSeni, napt. posileni pocitu, Ze je vetejnost
pro spole¢nost E.ON, jako zakaznik i partner, dilezita ¢i, Ze je hrda na firmu E.ON jako

obchodniho partnera ¢i dodavatele.

Muzeme se rovnéz podivat, zda je splnén i interni cil firemni kultury, identifikovani
zaméstnancl s podnikem, tedy na jejich vnitini sepéti s firmou. Pokud bychom toto kritéri-
um posuzovali podle ndzoru zaméstnancii na firmu E.ON jako zaméstnavatele, pak byl cil

splnén. Mohu fici, Ze zaméstnanci vii¢i svému zaméstnavateli zaujali loajalni postoj.

Mohu rovnéz prohlasit, Ze se spole¢nosti E.ON a zaméstnancim E.ON da¥ri napliiovat
zasady (poslani, cile, vize) organizace obsazené ve firemnich dokumentech.
A Ze cil vyzkumu, tedy zjiSténi, zda firemni kultura ovliviiuje nazor verejnosti na ni,

byl splnén, a zarovei byla tato formulace potvrzena.

DOPORUCENI

Vychéazim-li z tvrzeni, Ze kultura firmy je i to, jak firma a jeji pracovnici ptisobi navenek
¢i jaké hodnoty vétSina pracovnikl sdili a jakymi pravidly chovéni se fidi,.a divam-li
se na firemni kulturu i z té stranky, ze spoluvytvaii jeji image, pak navrhuji nasledujici

opatieni.

Zaméstnanci, normy a standardy chovani

Firemni kultura je tvofena piredev§im ,kulturou” jedinct tvofici tuto organizaci.
Zaméstnanci, jako hlavni nositelé firemni kultury, jsou stézejnim prvkem, a ovliviiuji $irsi
vefejnost. Z Setfeni je patrné, ze zaméstnanci jsou vuci firmé E.ON loajalni. Je vSak zapo-
ttebi kontinudln¢ pracovat na vytvareni pozitivnich vztahii zaméstnanct ke spolecnosti,

vytvaret atmosféru ditvéry, aby zaméstnanci byli s firmou a jejimi cili trvale ztotoznéni.
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= zaméstnanec jako reprezentant spole¢nosti

v

Zaméstnanec by mél svym chovanim a vystupovanim ptispivat k Sifeni dobrého jmé-
na spolecnosti. Z vyzkumu je patrné, Ze vetrejnost vnima u zaméstnanci firmy E.ON
v tomto ohledu nékteré nedostatky. Doporucuji:
= firemni dress code pro pracovniky zdkaznického servisu. Zvazit zménu uni-
formy pracovnikil recepci. Sjednotit vizudlni stranku pracovniki obchodnich
kancelafi a center,
= komunika¢ni Skoleni pro pracovniky zakaznického servisu zaméfené na vni-
mani potfeb zédkaznikll a profesionalni jednani,
=  Skoleni pro pracovniky technickych usekti zamétené na zakaznika (vnimani po-
tteb a sledovani jejich zajmil),
=  Skoleni pro pracovniky technickych usek zamétené na zplisob komunikace
se zakazniky (jak vystupovat, sdélovat dalezité informace, efektivné komuni-
kovat),
=  souvisly monitoring terénnich pracovnikli a pracovniki zédkaznického servisu
formou ,,mystery shopping*“. Promitnuti hodnoceni do mzdové oblasti pozitivni
formou (plusové body).
= zefektivnéni vnitropodnikové komunikace
Neéktefi zaméstnanci uvedli, Ze neméli v posledni dobé prilezitost setkat
se s informacnimi materialy, tfetina z nich neznd zadné konkrétni vzdélavaci akce
pro mladez a stejné procento zaméstnanct nezna ani soutéz E.ON Energy Award.
Informace, nejen o téchto aktivitach spoleCnosti, jsou pfitom umistény na intranetu
¢1 v zaméstnaneckych novinach.
Zaméstnanci rovnéz uvedli, Ze spolecnost ma nedostatky v oblasti informovani
vetejnosti a poskytovani kvalitnich a pfesnych informaci. Vyuzijme zaméstnance ja-
ko prostiednika k informovani vetfejnosti! Z tohoto ditvodu navrhuji nasledujici:
=  zasilani pravidelnych ,,informac¢nich balickli* na manazery za Gcelem informo-
vani oddé€leni a tymi na pravidelnych poradéch,
= zjistit, zda vSichni zaméstnanci odebiraji zaméstnanecké noviny,
= zvySeni atraktivnosti zaméstnaneckych novin a intranetu (napf. soutéze
pro pravidelné ¢tenate),
= rozSifeni zpusobl distribuce informacnich materidlii v rdmci organizace,

napft. plakaty na vstupech do jidelen ¢i kantyn,
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= védomostni soutéz o spole¢nosti E.ON,

=  zapojit zaméstnance do filantropie a vefejné prospéSnych cinnosti, (blize bod
CSR),

= moznost byt pfitomen jako divdk na soutézi E.ON Energy Award a nasledné
o ni referovat v zaméstnaneckych novinach a na poradg,

=  umoznit zaméstnanciim prezentovat firmu na vzdélavacich akcich pro mladez.

Verejnost rozhodné zaméstnance nevnima jako hrdé na svého zaméstnavatele, spolec-
nost E.ON. Rovnéz ne jako majici diivéru ve svého zaméstnavatele. Jedna pétina
zaméstnanct také sama citi, ze neni na spolecnost E.ON hrda (odpovéd ne a nevim) a 38%
se dokonce neciti byt jako zdkaznik pro E.ON duilezity. Tento postoj je tfeba zménit. Jed-
nou, dnes velmi preferovanou, z cest je zapojeni spolecnosti do spole¢ensky odpovéd-
nych aktivit. Je vSak tfeba nejdiive zjistit, jaké diivody vedou zaméstnance k témto posto-

jum, napt. formou anonymniho dotazovani.

Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty, jako nositel firemni kultury, urc¢uji chovani zaméstnanct a jejich vystu-
povani navenek. Zaméstnanci, dle vyzkumu, nevnimaji zaméfeni spolec¢nosti E.ON
na hodnoty jako je diivéra a vzajemny respekt, odvaha, trvalé zlepSovani ¢i spolecen-
ska odpovédnost.
Hodnota spolecenskd odpovédnost v sobé zahrnuje i odpovédnost za region ¢i brani ohledii
na mladou generaci. Jednim zdGvodl, pro¢ si zaméstnanci neuvédomuji,
ze je firma E.ON zaméfena i na tuto hodnotu je skutec¢nost, ze fada z nich nemé povédomi
o aktivitaich firmy v oblasti Zivotniho prostfedi, Uspor energie a aktivit pro déti
a mladez (viz vyse).
Je zapottebi zaméstnance hodnoty naucit sdilet a ukézat jim jejich dilezitost. Navrhuji:
= manazer jako vzor (nositel hodnot), jednd skolegy férové slusn¢, chova
se k nim s respektem, déla a fika to, co povazuje za spravné,
= ocenéni zaméstnancil vykazujici vysokou miru sdileni hodnot,
= implementace sdilenych hodnot do hodnoceni a ro¢nich pohovort,
= provétit, zda organizace zaméstnava pracovniky schopné naplinovat hodnoty,
= v kompetenci manazeri a vedoucich oddéleni ziskat zaméstnance pro sdileni
hodnot a podporovat je v naplnéni hodnot pii feSeni problémi,
= v kompetenci personalniho oddéleni: vybér novych pracovniki vykazujici

ty vlastnosti a zaméieni odpovidajici zddoucim hodnotam E.ON,
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= zabavné a vzdélavaci programy v oblasti ochrany zivotniho prostiedi, zdravi

a bezpecnosti, a to nejen pro zameéstnance, ale 1 jejich rodiny.

Artefakty

Vyzkum ukézal na prostor ke zlepSeni* téchto artefakti:

= vnitini prostory: nabytek, prostornost, hlucnost,
= budovy: uprava okoli, vzhled a architektura.
Doporucuji modernizovat vnitini prostory v souladu s novodobymi trendy a zvazit ipravu

okoli (napf. zelen).

Vztah spolecnosti k Zivotnimu prostiredi

Energeticko-ekologické zaméieni spoleCnosti zistava Fadé zaméstnanci skryto.
Je tfeba zaméstnance nejen informovat o této Cinnosti, ale také vzdélavat. A to tak,
aby mohly aktivity pfiblizit i $ir$i vefejnosti. Jedna se zejména o nésledujici oblasti defino-
vané ve firemnich dokumentech:

= E.ON vénuje velké usili vytvofeni a realizaci inovativnich energetickych feSeni
za pfiméefené ceny (Kompas),

= E.ON vyrabi Cistsi a lepsi energii (cil a strategie koncernu),

= gspole¢nost E.ON a jeji zaméstnanci se chovaji ekologicky a minimalizuji nega-
tivni dopady na zivotni prostiedi (spole¢enska zodpovédnost),

= spolecnost E.ON poskytuje energeticky hospodarna feseni (cil).

Navrhuji:

=  zapojit zaméstnance do uréeni zpisobu vzdélavani se,

=  zapojit zaméstnance do tvorby energeticky inovativnich a ekologickych feSeni,

» ndzorné ukazky (napf. konkrétni inovativni feSeni),

= exkurze (vyroba ,Cisté a lepSi energie),

= motivovat zaméstnance ke vzdélavani v této oblasti.

Témér vSechny skupiny verejnosti nejsou dostateéné informovani o zaméreni spolec-
nosti na nalézani novych energeticko-hospodarnych feSeni s pfihlédnutim k ochrané
Zivotniho prostredi. Zakaznici nejsou naklonéni tvrzeni o tom, Ze firma E.ON vyrabi Cist-
St a lepsi energii, chova se ekologicky a minimalizuje negativni dopady na Zivotni prostie-
di, vénuje velké usili vytvofeni a realizaci inovativnich energetickych feSeni
za piiméfené ceny €1 nabizi nova ekologicky piivétiva feseni. Tato tvrzeni vSak vychézi

z principil spolecenské odpovédnosti skupiny E.ON.

Navrhuji:
= rozsifit produktovou fadu o ,,ekologicky* produkt,
=  zapojit zdkazniky formou vzdélavani se v oblasti Uspor energie,
= zapojit zdkazniky do tvorby energeticky inovativnich a ekologickych fesent,



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 116

= exkurze pro vybrané zédkazniky (vyroba ,,Cisté a lepSi energie),

= vramci komunikace se zdkazniky nabizet bezplatné odborné energetické pora-
denstvi (dotaz na zakaznika pfi telefonické obsluze...),

= Ucast zdkaznikli, jako divakl, na soutézi E.ON Energy Award a nasledné
o akci referovat v komunikacénich prosttedcich,

= informovat e-mailem o moznostech uspor energii.

Vztah spoleénosti k verejnosti, zakaznikiim a partnerum

Na komunikaci dovnitt firmy stavime komunikaci vnéjsi. Jejim cilem je ovlivnit vefejné

minéni. Tedy zaujmout vefejnost, ziskat jeji dveru a vytvofit si pozitivni image.
= vcasné a pravidelné informovani vefejnosti o déni v organizaci

Otevienost, prihlednost a pravidelnost informovani o ¢innosti podniku je pro zékaz-
niky dalezity faktor. Nema-li spolecnost co skryvat, neni také divod informace
nezvefejnit. Rada respondentii se v posledni dobé s zadnymi informaénimi materialy
nesetkala. RovnéZ nejsou dostatecné¢ informovani o CSR  aktivitach.
Zajimavé je, ze sama spolec¢nost E.ON si informovani zakaznikl vytycila jako jednu
ze zasad spolecenské odpovédnosti.

Nelze fici, ze by firma E.ON podcenila komunikacni prostiedky. O déni ve spolec-
nosti, nabidce produktl a sluzeb, cilech, ale také o vSech vySe popsanych spolecen-
sky odpovédnych ¢innostech informuje spolecnost velmi podrobné na webovych
strankach. Pro velké zdkazniky a starosty organizuje tematicka setkani a seminare,
vydava elektronicky magazin "e-forum", pro podnikatele i domacnosti provozuje
zakaznicky internetovy portal. Polozme si vSak otdzku, zda zdkaznici tyto informace
opravdu vyzaduji, ¢i je zajima predevSim cena energie a ro¢ni vyuctovani.
Ruku na srdce, kolik z nés ¢te zaslané letaky, které jsou soucasti dopisu o vyuctova-
ni?

Co je dulezité zminit, je Ze vyzkum poukazal na souvislost mezi zptisobem obsluhy
zakaznika a jeho informovanosti. Je patrné souvislost ¢im vétsi zakaznik, tim vét-
§i spokojenost s pro-zakaznickym chovanim dodavatele a jeho zaméstnanci
Velkoodbeératelé, ktefi jsou v kontaktu s pfidélenym manazerem individualni obslu-
hy, maji rozs4hlé a Siroké informace o déni ve spolecnosti. Rovnéz starostové, doda-
vatelé ¢i novinafi jsou vice informovani nez zdkaznici mensi a domécnosti, ktefi jsou

obsluhovani tzv. ,,hromadné* tedy ne osobni cestou.
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Vychazim-li ze strategie spole¢nosti E.ON obsluhovat malé zdkazniky hromadné,
tedy prostifednictvim Call Centra, pak navrhuji zvolit interaktivni zptsoby osloveni
zakaznika a predavat jim informace a aktuality v zacilené a atraktivni podobé:
= vyuzit nové komunikacni prostfedky, jako jsou socialni sit€ ¢i internetové
stranky Youtube. Ty lze vyuzit k uloZeni firemnich prezentaci a k interaktivni
komunikaci se zakazniky.,
= zacilit informace s vyuzitim dosavadnich znalosti o zédkaznikovi. Napf. e-mail
¢i dopis s timto znénim: ,,Vase ro¢ni spotieba ¢ini....kWh. Co fikate na to, sni-
zitji o...kWh?. Tzn. oslovit zdkaznika individualné.,
= zapojit zakazniky do spolecensky odpovédnych programt (viz bod CSR).
VSechny skupiny vefejnosti svorné uvadi, Ze firmu E.ON nemaji spojenou
stvrzenim, ze se jednd o spoleénost oteviené poskytujici informace.
Doporucila bych zjistit, jaké informace jednotlivym skupindm vefejnosti chybi a jaky
informacni prostfedek by uvitali. Bez téchto informaci nelze pfistoupit k realizaci
dalSich krokd.
= péce 0 domacnosti a maloodbératele
»Mali ,,zdkaznici nevnimaji firmu E.ON jako spole¢nost vstficnou k zdkaznikim.
Vice jak tfetina se neciti byt pro svého dodavatele dileZita. Ani ze strany zamést-
nancli neni jejich ptistup lepsi, zakaznici nevnimaji, ze se zaméstnanci zajimaji
o jejich nazory. Jsem piesvédcena, Ze tento postoj souvisi se zptisobem obsluhy.

113

Nelze-li soucasny ,,hromadny* zptisob obsluhy zédkaznikli zménit, je zapotiebi jinou
formou ,,individualné* oslovit a peCovat o né¢:
= vyuzivat informace o zdkaznicich (IT systém) pii obsluze,
= upravit systémovou databazi zakaznikl pro potteby individualnéjsi (personali-
zované) obsluhy,
= ypravit zédkaznicky portal na personalizovany systém, ktery dynamicky méni
informace dle ziskanych udajii o zdkaznicich ¢i dle jejich zakaznického chovani,
e zplisob obsluhy je pak néasledujici: identifikace zakaznika systémem, zatazeni
zékaznika do segmentu, zacilen4 nabidka produktl a sluzeb, uzpiisobeni chovani
zaméstnance a poskytnuti informaci dle potifeb zdkaznika, chovani na webu
a priorit zdkaznika,
® na stejném principu, s vyuzitim upravené databaze zakaznikd, miize fungovat
1 obsluha zakaznikt po telefonu (viz ptedchozi bod),

= vyzkumy spokojenosti zdkazniki, zjisténi jejich ndzorl a potieb,
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= prizplsobit obsluhu zdkazniki v Call Centru dle segmentu: napt. seniofi upted-
nostiiuji pomalej$i a osobné€jsi komunikaci po telefonu, odkazat mladou generaci
na webovy portal,

= provéfit, kolik zakaznikli jeSt¢ neni registrovano na zdkaznickém portile,
a vyzvat je k tomu (nabidnout ,,odménu* za registraci).

Vyse uvedené navrhy také ptispéji k nahledu zdkaznikti na firmu E.ON jako

na moderni organizaci pouZivajici moderni informaé¢ni a komunikaéni techno-

logie. Tyto atributy nejsou, dle vyzkumu, silnou strankou spolecnosti. Obé skupiny

zakaznikl jako slabou stranku oznacili nabidku atraktivnich produkti a sluzeb

za férové ceny. Toto pravdépodobné také souvisi s nedostateCnym individudlnim

zamétenim obsluhy a péce o zdkazniky.

Vysledky vyzkumu poukazaly dale na skutecnost, Ze s vyslovenim jména E.ON
nemaji domécnosti a maloodbératelé¢ spojeno nebyrokratické reSeni problému
a motto ,,na§ zakaznik, na§ pan“. Proto opét doporucuji snizit administrativni
z4téz pii vytizovani pozadavki (zjednodusit procesy) ¢i obsluhovat zédkazniky pro-
sttednictvim personalizovaného webového portalu. Ale také poskytnout zdkazni-
kiim pocit, Ze si jich firma E.ON vazi (darky, e-mail s gratulaci k narozenindm,
odmény za vérnost a diveru, vérnostni program, nadstandardni sluzby napf. rych-

lejsi vyteSeni pozadavku.
= péce o velkoodbératele

Velkoodbératelé, a¢ ve vétsiné kritérii spokojeni se spolecnosti E.ON, si nemysli,
ze jejich dodavatel energie je zarukou kvality a ze se jedna o dobfe fungujici organi-
zacl. Ocekavaji  nabidku  novych, ekologicky  piivétivych  feSeni.

Zékaznici by rovnéz ocenili vice inovativnosti od svého dodavatele.

Vzhledem k individualnimu zplsobu obsluhy doporucuji manazerim jednotlivych
zakaznikl diskutovat tato témata na pravidelnych setkdnich se zdkazniky.
Velkoodbératelé, nejsou homogenni skupinou a rovnéz stavajici informace nejsou

dostacujici k predlozeni konkrétniho navrhu feSeni.
= péce dodavatele

Dodavatelé¢ nevnimaji spole¢nosti E.ON jako moderni organizaci vyuzivajici mo-
derni informac¢ni a komunikacni technologie. Také neciti, ze firma E.ON dodrzuje

pravidla a smlouvy. Spoluprace je provazena byrokratickym zatizenim. Ur¢ity poten-
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cial ke zlepSeni vykazuje i1 oblast budovani a udrzovani obchodnich partnerskych
vztahl. Navrhuyji:
= zjistit vice informaci prostfednictvim individualnich schiizek s dodavateli,
» zmodernizovat a zjednodusit zptisob komunikace s dodavateli (napf. objednav-
kovy systém, vyuzit moderni komunikacni prostiedky),
= provéfit dodrzovani pravidel a smluv viaci dodavateliim ze strany zaméstnancii
E.ON,
" pozvani na ,,sportovné-energeticky* den,
* program ,,péce o dodavatele.

= péce veiejnou spravu

Vhledem ke ,kritice modernosti organizace, a prostoru pro zlepSeni v piistupu
,,nas zakaznik, nds pan“ doporucuji zvazit stejné navrhy jako u skupiny dodavatelé.

Predstavitel¢ vefejné spravy spolu s domacnostmi nepatii mezi ty skupiny vefejnosti,
které jsou vysoce hrdy na svého dodavatele energie ¢i partnera. Teorie odkazuje
na aplikaci spoleenské odpovédnosti za Ucelem zvySeni hrdosti na piislusnost

k danému podniku ¢i obchodnimu partnerovi. Konkrétni navrhy viz odkaz CSR.
= péce o0 novinare

Novinafi patii do té skupiny vefejnosti, kterd je velmi malo spokojena s plisobenim
spolecnosti E.ON. VétSina se nesetkala s informac¢nimi materidly. Vyzkum také pou-
kazal, Ze novinafi ze strany zaméstnanci nevnimaji pocit hrdosti na firmu E.ON.
A rovnéz nevnimani, ze zaméstnanci jsou pro firmu E.ON, jako partner, dileziti.
Toto Ize napravit predevsim poukazanim na ¢innost spole¢ensky odpoveédnou.

Dalsi oblasti, kterou novinafi vidi jako slabou stranku spolecnosti E.ON,
je jeji pristup k zakaznikiim a vnimani jejich potfeb. Doporucuji novinare pravidelné

informovat o sluzbach pro zakazniky.

Dale navrhuji:

= vytvorit pravidla pro informovani novinaii (pravidelnost, ¢asovy harmono-
gram, zpusob setkani, formalni a neformalni stranka),

JA) 4

= proaktivni pfistup k novinaifim a médiim (Castéj$i vydavani tiskovych zprav,
aktivné se uchazet o pozornost médii, predkladat jim zajimava témata a aktualni
informace),

= ve vetsi mife informovat novinafe o spolecensky odpovédném chovani, vyzvat
je k osobni ucasti na téchto akcich,

= vyuzit novinare k ,,prodeji“ a ,,zatraktivnéni ¢innosti podniku v oblasti Zivotni-
ho prostiedi, energetickych inovaci a spole¢ensky odpovédné ¢innosti,

= udrzovat dobré vztahy s redaktory,
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= rychlé reakce na pozadavky novinaid,
= pozvat novinife na zajimavé a vizualné atraktivni akce.

Spolecenska odpovédnost - Corporate Social Responsibility

Z vyzkumu je patrné, ze vefejnost neni dostatetné¢ informovana o Sirokém rozsahu
a Cetnosti spolecensky odpovédnych aktivit spolenosti E.ON. Vefejnost nema s pojmem
E.ON rovnéz spojeno sponzorstvi. Domécnosti nezaregistrovaly, ze by se spolecnost
zapojila v regionech,...

Navrhuji:
= dobrovolnictvi

= zapojeni zaméstnancl do firemniho dobrovolnictvi (pomoc potiebnym),

= odbornd dobrovolnickd pomoc firemnich expertd neziskovym organizacim
(napf. IT sluzby, energetické poradenstvi),

= zahrnout ,,dobrovolnictvi® ¢i filantropii do katalogu nabidek osobniho rozvoje,

= zaméstnanci mohou oslovit E.ON s zadosti o grant na konkrétni projekt rozvoje
svého regionu ¢i prostiedi,

= vyhlasit Dobrovolnicky den jako den pracovniho volna pro dobrovolnické ucely
(personalisté zajisti personalné-pravni stranku).

Dobrovolnictvi mize mit formu zapojeni se celé spolecnosti do konkrétniho progra-
mu ¢i projektu neziskové organizace. Spolecnost ¢i ¢ast zaméstnancii si mize také
zvolit vlastni projekt ¢i se zapojit v ramci teambuildingu. Jednotlivei se mohou
angazovat v rdmci osobniho rozvoje. Miize se jednat o jednorazovou ¢i dlouhodobé;j-
§i pomoc. Nejlépe stakovou tematikou, kterda da do souvislosti firmu E.ON
s energeticky hospodarnymi inovacemi. Napftiklad po realizaci pomoci postizenym
détem jim nabidnout také ekologicky program a hravou formou energetické vzdéla-
vani. Seniorim jednoduchou formou vysvétlit moznosti Gspory energie. Dal§i moz-
nost dobrovolnictvi, ktera se nabizi, je pomoc pracovnikli po zivelnych pohroméach
(povodné ¢i pohromy, po kterych jsou domécnosti bez elektrického proudu ¢i zemni-

ho plynu). Zaméstnanci se mohou zapojit i do tiklidovych praci.

* matchingové programy — firma dorovna finan¢ni prispévek jednotlivei
Zapoji-li se jednotlivec ¢i skupina zaméstnanct napi. do programu na podporu roz-
voje regionu organizovaného jinou organizaci, spole€nost EON pfispé&je finan¢ni

¢astkou ¢i uvolni pracovniky k vykonu.
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= zapojit zaméstnance do rozhodovani o spoleCensky prospéSnych aktivitach
spolecnosti E.ON a do rozd€lovani finan¢nich darti konkrétnim organizacim

¢1 jednotlivetim (hlasovani zaméstnanct, uréi se potadi).

Zapojeni se do aktivit vedouci ke spole¢enské odpoveédnosti vSak nestaci. Vyzkum pouka-
zal na skutecnost, ze 1 kdyz ma spole¢nost E.ON S§iroké rozpéti téchto prospésnych aktivit,
vefejnost o nich neni dostatecné informovana. Vhodnou formou komunikace spole¢en-
sky odpovédnych aktivit podniku jsou etikety vyrobkl, prospekty, brozury, webové
stranky, informacni bali¢ky, reklama, potfadani akci souvisejicich s problematikou.

Je prokazano, ze ¢im vice informaci ma vefejnost o organizaci k dispozici, tim spolehlivéji

207

a Sifeji se mize image formovat.” ' Tim vétsi naklonost maji také zakaznici k firmé.

V souvislosti s informovanim vetejnosti 0 prospéSnych ¢innostech a predevsim o ekolo-
gickych aktivitach a sout¢zi E.ON Energy Award navrhuji:

= informovat individualné jednotlivé skupiny veiejnosti o spolecensky odpovéd-
ném chovani,

= vyuziti zasilanych faktur zdkazniktim k propagaci prospésnych aktivit, zasilani
oznameni elektronickou formou,

= dny otevienych dvefi ve firemnich elektrarnach a vodnich elektrarnach,

= vyhra pro zadkazniky, starosty i dodavatele — vstupenky na Energy Award,

= vystupenky na ocenéni Energy Award pro zaméstnance a rodinné piislusniky,

= vyzvat zdkazniky, dodavatele, obchodni partnery a vetejnou spravu k zapojeni
se do prospésné ¢innosti v jejich regionu,

= realizace aktivit v oblasti energetického vzdélavani zdkaznikt, starosta ¢i doda-
vatelll.

Eticky management

Vyzkum rovnéZ zkoumal, zda se zaméstnanci spole¢nosti E.ON fidi etickym kodexem
¢i jsou naplnény vize, poslani a cile firmy. Vefejnost neni toho ndzoru, ze firma E.ON plni
poslani ve smyslu zasobovani zakaznikd zplisobem Setrnym k Zivotnimu prostiedi.
Rovnéz verejnost nepovazuje nabidku produkti a sluzeb za atraktivni ani za férové ceny.
Cil spole¢nosti dbat o trvale udrZitelny rozvoj, vyrabét Cistsi a lepsi energii vyzkum zaradil
k slabym strankdm. Spole¢nosti se taktéz nedafi realizovat myslenku: ,,Venuje velke usili
vytvoreni a realizaci inovativnich energetickych reSeni za primérené ceny.

V souvislosti s podnikdnim Ize etiku chapat 1 jako zasady slusného jednani s obchodnimi

partnery, vztahy s konkurenci ¢i poctivé chovani k zdkaznikiim. Verejnost p¥i rozhodnu-

207 SVOBODA, V. Zdklady public relations. 2. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2004, s. 153. ISBN 80-7318-043-X, s. 13.
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ti, jak vnima spole¢nost E.ON, nepreferovala tato tvrzeni: dodrZuje pravidla
a smlouvy, je Cestny partner, ma dobrou povést, ma dobrou platebni moralku.
Slabinami jsou také jiz zminéné: transparentnost ve smyslu poskytovani informaci,
budovani a udrZovani obchodnich vztahii, realizace hesla ,,nas zakaznik, nas§ pan.

Vsechny tyto nedostatky byly jiz rozepsany vyse. Pokud by se po pfistoupeni na vyse uve-
dend opatfeni situace nezménila, doporucuji vzdélavani a trénink pracovnikd v oblasti

odpovédného a etického chovéni, piipadné eticky a socialni audit.

E.ON jako zaméstnavatel

Velkym piekvapenim pro mne bylo rozdilné hodnoceni spolec¢nosti E.ON jako zaméstna-
vatele z pohledu vefejnosti a zaméstnanci. Pohled zaméstnanct je mnohem pozitivngjsi
nez pohled zbylé vetejnosti. Potencial vidim u téch respondentt, ktefi pti hodnoceni spo-
le¢nosti E.ON jako dobrého ¢i prestizniho zaméstnavatele zvolili volbu nevim (az 35%).
Tuto vefejnost je tieba presvédcit, aby své stanovisko zménila na kladné. Navrhuji:

= zvysit prestiz informovanim vetejnosti o ziskanych ocenéni (za rok 2014 ziskal

E.ON ocenéni v soutézi TOP odpovédna firma),

= pravideln¢ informovat vefejnost o etickém a spolecensky odpovédném chovani.

Veftejnosti patrné nejsou znamy socidlné-ekonomické vyhody a benefity, které E.ON svym

zaméstnancim nabizi. Otazkou je, zda ma vedeni podniku zajem tyto vyhody zvetejnit.

Shrnuti doporuéeni

vvvvvv

pfistoupit za uUcCelem vytvoieni pozitivnéjsiho a zadouciho image v souladu s zadouci

firemni kulturou:

* zmodernizovani a zjednodusSeni zplisobu komunikace s vefejnosti,

O vyuziti novych, interaktivnich komunikac¢nich prostredk,

O interaktivni a cilena komunikace ptes e-mail a dopis,

0 personalizovany portal (individualnéjsi obsluha, omezeni byrokracie,
zékaznik ziska pocit, Ze je dilezity, individualni zacileni nabidky),

0 vyzkumné Setfeni, jaké informace jednotlivym skupindm vefejnosti chybi,
v jaké forme a podob¢ si je zadaji,

* vytvofeni programu za ucelem sdileni firemnich hodnot ze strany zaméstnanct
(od vybéru pracovnikli pfes ocenéni jejich proaktivniho pfistupu, vzdélavaci
programy, Skoleni),

= zaméstnanec = reprezentant spole¢nosti: Uprava obleceni a komunikacni Skoleni

pro pracovniky ve styku se zdkaznikem,
= zefektivnéni vnitropodnikové komunikace,
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= propagace energeticko-hospodarného a ekologického zaméieni spolecnosti,

0 vétsi propagace ocenéni E.ON Energy Award. UCast vefejnosti a zamé&st-
nanct pii predavani ocenéni, aktivnéj$i zapojeni do uspornych projekti.,
0 vytvofeni projektu za u¢elem zmény mysleni zaméstnancti v ekologii,

v

0 rozsifeni produktové fady o ,,ekologicky* produkt,

= (SR aktivity jako kli¢ k vétSin€ slabych stranek,

O zapojit zaméstnance, zakazniky, dodavatele a jiné obchodni partnery,
0 informovat o ¢innosti vefejnost a novinare,
0 dobrovolnictvi jako klicovy prvek spolecensky odpovédnych aktivit,

* CRM program: odmény zakazniklim za vérnost a divéru,

» proaktivni pfistup k novindiim, nalézt cestu jak je vyuzit k propagaci vlastni ¢in-

nosti.

Socialni pedagog jako nastroj prosazovani firemni kultury v organizaci E.ON

Kultura se vzdy osvojuje ucenim. Uceni dospélych jedincli v organizaci je zapotiebi
usmérnovat. Zde vidim prostor pro sociologii prace. Socialnimu pedagogovi jsou znamy
principy chovani jednotlivce ve firm¢, proces uceni i zptisob piijimani rozhodnuti, ale také
postupy pii zmén¢ individualnich hodnot a postojti.

Hlavni Ccinitele k prosazovani a utvafeni firemni kultury spolecnosti E.ON vidim
v personalnim managementu (fizeni lidskych zdroju), ale i v jednotlivych manazerech.
Ti musi prosadit Zadouci zptisoby pracovniho jednani do vSech ¢innosti spolec¢nosti E.ON
1 do jednani jednotlivca.

Prakticky vyuzitelné jsou pfedevs§im informace o zpusobu vzdélavani manazert a persona-
listd. Ale také informace o vyuzivani manaZzerskych a persondlnich nastroji k motivaci
a cilenému ptisobeni na jednotlivce. Socialni pedagog by také mohl personalistim a mana-
zerim pomoci ovlivilovat zaméstnance k identifikaci se s firemni kulturou, pfipadné
jim pomoci pfi realizaci nize uvedenych aktivit.

Podivame-li se na firemni kulturu z pohledu nastroji jejich utvareni, pak za CSR 1 eticky

vvvvv

Implementace myslenek obou bod je tedy opét tkolem téchto pozic.
Socialni pedagog by ve spolecnosti E.ON mohl personalistim a manaZerim pomoci
ovliviiovat zaméstnance nasledujicimi sméry, pripadné jim pomoci p¥i realizaci

vybranych aktivit prostiednictvim predloZenych ¢innosti:
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Personalisty a personalni manazery:

= pfipravit na jejich roli pfi vytvafeni a zméné firemni kultury (jak vybirat vhodné
zaméstnance, socialni adaptace, hodnoceni pracovnikil, vzdélavani, kariéra, trénink,
rozvoj a trénink pracovnikd, jak ovliviiovat, Skolit a motivovat),

= pomoci pochopit roli manazera v souvislosti firemni kulturou,

= vzdé¢lavat v oblasti vychovy, vycviku a vzdélavani manazerd,

= pomoci pochopit, jak zaméstnanec vnima zménu firemni kultury a jakym procesem
prochézi,

= informovat o zpusobu uceni se dospélych jedincli, predev§im mySlenka uceni
se prostfednictvim zkuSenosti (tzv. Kolbav cyklus uceni),

= poradit, jak vytvofit podminky pro vzdélavani se, u¢eni zaméstnancii, ve smyslu
aby zaméstnanci citili potfebu se vzdélavat a chtit se ucit,

* naucit je rozpoznavat individudlni postoje a vyuzivat je k prosazeni organizacni
kultury,

= naucit je identifikovat nezddouci postoje jednotlivcl a zamezit jejich vzniku,

= naucit je identifikovat kli¢ové vlastnosti pracovnikil (v souladu s organiza¢ni kultu-
rou) pii ziskdvani novych zaméstnanc,

* naucit identifikovat ,,klicové* zaméstnance majici vliv na prosazovani organizacni
kultury,

* naucit identifikovat a rozpoznat vhodnost pouziti ,,tvrdych* a ,,mékkych* standard
pfi ovlivitovani zaméstnanc.

Manazery/manazerim

= pomoci pochopit jejich roli v rdmci fizeni firemni kultury,

= vzdélavat, Skolit a rozvijet jejich kompetence pii utvareni kultury a pii jeji zmene,

= vybidnout k vychové vlastnich, novych manazert v souladu s firemni kulturou, cili,
vizi a poslanim organizace,

= piedat poznatky, jak vyuzivat firemni kulturu za G¢elem dosaZeni firemnich cild,

= vzdélavat, jak vyuzivat kulturu firmy jako motivacni néstroj,

= pomoci vyuzivat komunikaci ke zméné vnimani zadouci kultury,

= podnitit k vytvotreni konceptu ucici se organizace,

» vzdé¢lavat, jak vyuzivat hodnoceni k ovlivnéni firemni kultury,

= pomoci nalézt , klicové spolupracovniky* sdilejici ten ,,spravny*‘ ndzor na kulturu,

= predat informace, jak individudlné pusobit na jednotlivce za Ucelem ztotoZnéni
se s kulturou,

* vybidnout k vybéru novych pracovniki sdilejicich zadouci firemni kulturu,

* naucit motivovat zaméstnance k ochoté akceptovat firemni hodnoty a vzit je za své,

= zaskolit, jak pracovat s tymy za Gcelem ztotoznéni se s kulturou,

» vybidnuti k vedeni otevieného dialogu o firemni kultufe,

» podnitit k pfedani etického kodexu vSem zaméstnanctim, pravidelné informovani
zaméstnancl o obsahu Zadouci kultury,

» rozliSit vedeni od fizeni a naucit aplikovat fizeni (viidcovstvi).
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ZAVER

Diplomovéa prace je zaméfena na firemni kulturu. Na rozdil od pfevazujici vétSiny
diplomovych praci se vSak nezabyva studiem kultury uvniti organizace, ale jejim ptisobe-
nim navenek. Prace se tak okrajové teoreticky dotyka i prakticky poukazuje na terminy
vefejné minéni, image spolecnosti, spolecensky odpovédné chovani, eticky management

¢i public relations.

Veiejné minéni je velmi neuchopitelny a abstraktni pojem. Nejedna se o shodny nazor
vetsiny, ale je vytvaien riiznymi nazory jedinct na jeden subjekt. Tyto nazory jsou casto

ovliviiovany tzv. vidci. Nelze tedy fici, Ze vefejné minéni je ndzor vefejnosti jako celku.

Vefejné minéni miize organizace ovlivnit. Je vSak zapotiebi, aby si firma uvédomila,
ze muze vefejnost ovlivnit nejen tehdy, pokud ve sd€lovacich prostiedcich vystoupi jeji
tiskovy mluv¢i ¢i reprezentant spolecnosti, ale tak jako o kazdém z nés vypovida jeho zjev
a chovani, tak i organizace timto zpisobem komunikuje a vystupuje. Vefejnost posuzuje
firmu a jeji image uz pfi vstupu do firemnich budov. Chovani pracovnikii obvyklé uvnitf
firmy i navenek, ¢i jejich obleCeni, to vSe utvaii nazor vefejnosti o této organizaci.
Setkani jedince s firmou a jeji kulturou nezac¢ind ptedanim vizitky a nekonci podanim ruky

na rozloucenou. Firemni kultura je na to pfili$ Siroky pojem.

Soucasnym trendem v efektivnim fizeni firem je promitnout mySlenky Zadouci firemni
kultury do vSech ¢innosti a procesu firmy. Dosazeni Zadouci firemni kultury se tak promita
i do fizeni lidskych zdrojii. Ale i naopak. Personalni management miize vyuzit firemni
kulturu k cilim persondlniho fizeni. Otevienost trhu prace v Evropé¢ a existence nadnarod-
nich firem vytvaii prostor pro neustdlou obménu a inovace v oblasti kultury firem.
Nad stavajici firemni kulturou by se dnes mély zamyslet vSechny organizace. Spravna fi-
remni kultura jim mize mimo jiné zvysit efektivitu, prestiz, prispét k dobrému jménu

1 k ziskani novych, loajalnich zadkaznikd.

Myslenka, zda firemni kultura, ktera vychazi predevsim z nitra podniku, a uvniti podniku
také ptisobi, mize mit vliv i na vnéjsi prostiedi organizace, stdla na samém pocatku této
prace. V diplomové préci jsem se také zabyvala vztahem firemni kultury s image a na oba
faktory se divala z pohledu ¢i v souvislosti s Corporate Social Responsibility, etickym

managementem a s Public Relations.
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Cela prace je rozdélena do nékolika &asti. Uvodni ¢ast zahrnuje vymezeni problematiky
a stanoveni cile. V teoretické¢ Casti jsou shromazdény poznatky k feSené problematice
firemni kultury, a to jakymi prvky je kultura tvofena ¢i jak se utvafi a tidi jeji zména.
Na firemni kulturu jsem se taktéz divala v SirSich souvislostech. Pfedstavila jsem jeji
vyznam pro podnik a vazbu na persondlni fizeni a socialni pedagogiku. Zaméfila jsem
se predevsim na vnéjsi pusobeni firemni kultury, tedy na jeji vnéj$i projevy. Nastinila jsem

problematiku image organizace a zminila se o nastrojich utvafeni image.

Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast prakticka, jez je uvedena predstavenim spolecnosti E.ON

a jeji firemni kulturou, s dirazem na prvky vnéjsiho projevu.

Ziskané informace mi umoznily pfistoupit k praktickému feSeni problému. Bylo nezbytné
realizovat vyzkum a zjistit, jak vefejnost vnima firemni kulturu spolecnosti E.ON.
Empirickou ¢ast jsem realizovala pomoci dotazniku a studia firemnich dokumentt.
Otazky z dotazniku byly konkretizovany vytvofenim profilu image (sémanticky diferenci-
al). Ziskala jsem vice jak dostatecné mnozstvi informaci k vyhodnoceni pohledu vetejnosti
na kulturu firmy E.ON, 1 k porovnani ndhledu zaméstnancti a Siroké vetejnosti na tuto pro-
blematiku. Rada otazek smérovala i ke zjiiténi zda se firemni kultura promitd do vztahu

se zakazniky ¢i zda ma vefejnost povédomi o aktivitach firmy E.ON v oblasti CSR.

Vysledky jsem dale podrobné analyzovala a jejich prostiednictvim ne/potvrdila stanovené
hypotézy. Na =ziklad¢ téchto faktl jsem navrhla opatfeni, kterd mohou pfispét
k pozitivngjSimu vniméani spolecnosti E.ON, jeji kultury a k vytvofeni ,leps$i* image.
Navrhy a doporuceni, kterd jsou soucasti posledni c¢asti diplomové prace, vychdzeji
z vysledku vyzkumu, ale zohlediuji také teoretické poznatky a skuteCnosti zjisténé

vlastnim plisobenim v této spole¢nosti.

Cil diplomové prace byl splnén. Podafilo se mi teoreticky popsat problematiku firemni
kultury a jejiho vnéjsiho pisobeni. Predstavila firemni kulturu spolecnosti E.ON vcetné

etického kodexu, ptistupu k zakaznikim a aktivit v oblasti spoleCenské odpovédnosti.

Vyzkumem zaméfenym na zjiSténi jak na verejnost piisobi firemni kultura spolecnosti
E.ON, jsem hledala odpovéd’ na otazku, zda je rozdil ve vnimani této kultury ze strany
zaméstnancll a ze strany vefejnosti. Smyslem bylo rovnéz zjistit, zda ma vetejnost
povédomi o aktivitach spolecnosti E.ON v oblasti CSR, a zda se firemni kultura promita

do vztahu spolecnosti E.ON se zakazniky.
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Poznatek, Ze chovéani a vystupovani organizace navenek vychazi z chovani lidi uvnitf
organizace, provazi celou praci. Pravé piisobeni jednotlivet pak v disledku vytvari obraz
organizace smérem ven, neboli image. Firemni kultura plisobi na image a tim ovliviiuje
vefejné minéni. Zaroven jsem také dospéla k tvrzeni, ze jakykoliv néstroj, ktery se podili
na tvorbé image, firemni kulturu zpétné ovlivituje. Tedy, ze firemni kultura a image jsou

dva vzajemn¢ propojené a navzajem ovlivnitelné Cinitelé.

Prace potvrdila mé stanovisko, Ze firemni kultura je jevem, kterym se ma socialni pedago-
gika zabyvat. Jedna se ptfedevsim o vyuziti sociologickych poznatkl pii vzdélavani dospé-
lych jedinci v organizaci. DalSi souvislost vidim v plsobeni na personalisty
a manazery pii utvareni a pii zméné firemni kultury. Pro praktické ucely a socialni peda-
gogiku jsou vyuzitelné piedevSim informace o souvislostech mezi firemni kulturou

a persondlnim fizenim zafazené do posledni kapitoly. Zajimavy je poznatek o vzéjemném

ovlivnéni téchto faktora.

Mam-li vyzdvihnout pouze jeden ze zavért vyzkumu, pak poznatek, jak je v dnesni dobé
dualezité zapojit se do spolecensky odpovédnych aktivit. Nékdy to ovSem, jak vyzkum také

odhalil, nestaci. Je tieba se nejenom zapojit ale 1 ,,propagovat®.

Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze zaméstnanci jsou viuc¢i svému zaméstnavateli loajalni
a mén¢ kritiCti nez vetejnost. Vyzkum rovnéz potvrdil, Ze firemni kultura na zakazniky
plisobi a vefejné minéni ovliviiuje.

Informace ziskané vyzkumem byly pfedany manaZerim spolec¢nosti E.ON. Né&kterd mnou

navrzena doporuceni budou také realizovana.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 128

SEZNAM POUZITE LITERATURY
Knihy

[1] ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 2. vyd. Praha: Grada, 2002, s. 856. ISBN
9788024704692.

[2] BENES, M. Uvod do andragogiky. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi Karolinum, 1997,
s. 129. ISBN 80-7184-381-4.

[3] BELOHLAVEK, F. Organizacni chovdni. Olomouc: Univerzita Palackého, 1994.
ISBN 80-7067-405-9.

[4] BROOKS, 1. Jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2003, s. 296. ISBN 9788072267637.

[5] CANIK, P., REZBOVA, L., van ZAVREL, T. Metody a nastroje podnikatelské etiky.
Praha: Economica, 2006. ISBN 80-245-1143-6.

[6] CEPELKA, O. Prdce s verejnosti v nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Liberec: Nadace
Omega, 1997, s. 243. ISBN 80-902376-0-6.

[7] DYTRT, Z. Dobré jméno firmy. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 144. ISBN 80-
86851-45-1.

[8] FORET, M. Komunikace s verejnosti. 1. vyd. Brno: Masarykova Univerzita, 1994,
s. 206. ISBN 80-210-1034-7.

[9] KACHLIK, A. PMS - Propagace a prace s verejnosti. Exportni propagace. Brno:
1990, Dim techniky CSVTS. ISBN 80-02-00281-4.

[10] KOHOUT, J. Verejne minéni, image a metody public relations. 1. vyd. Praha: Ma-
nagement Press, 1999, s. 122. ISBN 80-7261-006-6.

[11] KUNZ, V. Spolecenska odpovednost firem. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 201. ISBN
9788024739830.

[12] LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura. Od sdilenych hodnot a
cilu kvyssi vwkonnosti podniku. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 174. ISBN 978-80-247-
0648-1.

[13] LUKASOVA, R., NOVY, L. a kolektiv. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Pra-
ha: Grada, 2010, s. 240. ISBN 978-80-247-2951-0.

[14] LESLY, P. Public relations. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, s. 240. ISBN
80-85865-15-7.

[15] MELECHOVSKA, V. Podnikova kultura, image, podnikovy vzor. Praha: Institut fize-
ni Praha, 1990, s. 10.

[16] NEMEC, P. Public Relations. Praxe komunikace s verejnosti. 1. vyd. Praha: Ma-
nagement Press, 1996, s. 166. ISBN 80-85943-20-4.

[17] PFEIFER, L. UMLAUFOVA, M. Firemni kultura: sila sdilenych cilii, hodnot a prio-
rit. Praha: Grada, 1993, 144 s. ISBN 80-7169-018-X.

[18] STYBLO, I. Persondlni management jako ndstroj fizeni zmén. 1. vyd. Praha: VOX,
2004, s. 122. ISBN 80-86324-43-5.

[19] SIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. 1. vyd. Praha: ASPI Publishing, 2004,
s. 88. ISBN 80-7357-046-7.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 129

[20] VLACIL, J. Organizacni kultura v éeském prizmyslu. 1. vyd. Praha: CODEX Bohe-
mia, 1997, s. 209. ISBN 80-85963-42-6.

[21] VYSEKALOVA, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 190.
ISBN 9788024727905.

Vysokoskolska skripta a ucebni texty

[22] BAKOSOVA, Z. Socidlna pedagogika (vybrané problémy). Bratislava: Univerzita
Komenského v Bratislave, 1994, s. 80. ISBN 80-223-0817.

[23] BYSTROV, V. RUZICKA, M. Firemni komunikace a fizeni reputace. 1. vyd. Brno:
MU, 2006, s. 129. ISBN 80-210-4104-8.

[24] HAJEROVA MULLEROVA, L., SIMEK, Z. Podnikovd kultura. 2. vyd. Praha:
VSEAM, 2012, s. 133. ISBN 978-80-86730-84-4.

[25] GREGAR, A. Rizeni lidskych zdrojii. 2. vyd. Brno: IMS, 2008, s. 95.
SBN 978-80-7318-685-2.

[26] KANAKOVA, Z. a kol. Rizen lidskych zdrojii. 1. vyd. Ostrava: Akademie J. A. Ko-
menského, 2000, s. 205. ISBN80-7048-020-3.

[27] MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. 1. vyd. Praha: Bankovni institut vysoké
Skola, 2010, s. 148. ISBN 978-80-7265-075-0.

[28] NEUMAIEROVA, I. Rizeni hodnoty. Praha: VSE, 1998, s. 137. ISBN 80-7079-921-8.

[29] STYBLO, J. Rizeni tymové a firemni kultury organizace. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola
finan¢ni a spravni, 2010, s. 61. ISBN 978-80-7408-032-6.

[30] SVOBODA, V. Zdklady public relations. 2. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2004,
s. 153. ISBN 80-7318-043-X.

[31] SKARABELOVA, S. Komunikace a Public Relations. 1. vyd. Brno: Masarykova
Univerzita, 2005, s. 81. ISBN 80-210-3745-8.

Webové odkazy

[32] Ekologie. E.ON [online]. [cit. 2013-01-21]. Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o-
spolecnosti/spolecenska-odpovednost/ekologie.shtml.

[33] Eticky kodex obchodnika v energetickych odvétvich. E.ON [online]. [cit. 2013-01-21].
Dostupné z http://www.eon.cz/cs/domacnosti/stante-se-zakaznikem-eon/sjednani-schuzky-
s-obchodnim-zastupcem/eticky-kodex.shtml.

[34] Etika. Wikipedie. Oteviena encyklopedie [online]. [cit. 2013-10-10].
Dostupné z http://cs.wikipedia.org/wiki/Etika.

[35]Firemni kultura. Ipodnikatel.cz [online]. [cit. 2013-10-12].
Dostupné z http://www.ipodnikatel.cz/Personalni-management/firemni-kultura.html.

[36] Interni komunikace a PR ve firmé. RH plus marketing [online]. [cit. 2013-11-1].
Dostupné z http://www.rhplusmarketing.cz/interni-komunikace-pr/.

[37] KEMENIOVVA, Z. Nejodpovednéjsi velkou firmou je Siemens, cenu verejnosti ziskala
Skupina CEZ. IHNED.cz [online]. [cit. 2013-11-2].
Dostupné z http://byznys.ihned.cz/c1-61021360-nejodpovednejsi-firma-roku-je-siemens.

[38] KOHOUTKOVA, D. Firemni kultura. Védeckotechnicky park [online]. [cit. 2013-10-
2].  Dostupné  z http://www.vtpup.cz/cs/download/po-studiu---chranena-zona/darina-
kohoutkova---firemni-kultura.pdf



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 130

[39] Koncern E.ON. E.ON [online]. [cit. 2013-01-19]. Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o-
spolecnosti/portret-skupiny-e-on/koncern-e-on.shtml.

[40]  Kultura. Citaty  slavnych  osobnosti [online]. [cit.  2013-1-18].
Dostupné z: http://www.citaty-slavnych.cz/vyhledavani/n%C3%A 1rod.

[41] Mandeliv  Zivot v 10 citatech. THNED [online]. [cit. 2013-08-10].
Dostupné z http://zpravy.ihned.cz/c1-61408980-jar-nelson-mandela-zivot-v-10-citatech.

[42] MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy pro ZSS. BIVS [online]. [cit. 2013-10-
01]. Dostupné
z http://'www.is.bivs.sk/el/6110/leto2010/B104FKE/.../FiK Slide . pro ZSS 2010.ppt.

[43] Ombudsman. E.ON [online]. [cit. 2013-01-21]. Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o-
spolecnosti/spolecenska-odpovednost/ombudsman.shtml.

[44]  Ochrana  Zivotniho  prostredi. E.ON  [online]. [cit.  2013-01-21].
Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o-spolecnosti/certifikaty-iso-a-ohsas/ochrana-zivotniho-
prostredi.shtml.

[45] O spolecnosti. E.ON [online]. [cit. 2013-02-19]. Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o-
spolecnosti/spolecenska-odpovednost.shtml.

[46] Proc je dulezitée, aby firma méla poslani. Business vize [online]. [cit. 2013-10-21].
Dostupné z http://www.businessvize.cz/planovani/proc-je-dulezite-aby-firma-mela-
poslani.

[47] QUBEIN, 1999 in CERNOHORSKA, L. Role hodnot v organizacni kulture. Slezska
univerzita \ Opavée [online]. [cit. 2013-11-2].
Dostupné z http://www.opf.slu.cz/aak/2011/04/cernohorska.pdf.

[48] Sociadlni pedagogika. Implementace ICT do vyuky ¢. CZ.1.07/1.1.02/02.0012 GG OP

VK. Zamek Lomnice [online]. [cit. 2013-21-10]. Dostupné 2z zameklomni-
ce.cz/pdf/implementace/docs/4 rocnik/PED/soc_ped.ppt.

[49] Spolecenska zodpovédnost. E.ON [online]. [cit. 2013-01-19].
Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o-spolecnosti/spolecenska-odpovednost.shtml.

[50] Spolecenska odpovédnost firem. Wikipedie. Oteviend encyklopedie [online]. [cit.
2013-10-01]. Dostupné
z http://cs.wikipedia.org/wiki/Spole%C4%8Densk%C3%A1 _odpov%C4%9Bdnost _firem.

[51] Struktura koncernu E.ON. E.ON J[online]. [cit. 2013-01-19]. Dostupné
z http://www.eon.cz/cs/o-spolecnosti/portret-skupiny-e-on/koncern-e-on/struktura.shtml.

[52] TOMECKOVA, K. Firemni kultura. Spectator [online]. [cit. 2013-10-1]. Dostupné
z http://www. skola.spectator.cz/5 SEMESTR/Management/.../Firemni_kultura.ppt.

[53] Trh. E.ON [online]. [cit. 2013-01-20]. Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o-
spolecnosti/spolecenska-odpovednost/trh.shtml.

[54] Vize. Management mania. [online]. [cit. 2013-10-3].
Dostupné z http://managementmania.com/cs/vize.

[55] Vyber tech nejvyznamnéjsich. FG[online]. [cit. 2014-1-21].
Dostupné z http://www.fg.cz/cs/oceneni/.

[56] Vyrocni zprava E.ON Ceskd republika, s.r.o. 2011. E.ON [online]. [cit. 2013-01-21].

Dostupné z http://www.eon.cz/file/edee/cs/o-spolecnosti/investori/vyrocni-zpravy/eon-
ceska-republika-vyrocni-zprava-2011.pdf.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 131

[57] Zapojeni v regionech. E.ON [online]. [cit. 2013-01-21].
Dostupné z http://www.eon.cz/cs/o-spolecnosti/spolecenska-odpovednost/zapojeni-v-
regionech.shtml.

[58] Zodpovedné vedeni. E.ON [online]. [cit. 2013-01-20]. Dostupné z
http://www.eon.cz/cs/o-spolecnosti/spolecenska-odpovednost/zodpovedne-vedeni.shtml.

Ostatni zdroje (interni dokumenty E.ON Czech)
[59] E.ON Czech, Eticky kodex skupiny E.ON Czech, Praha, s. 17.
[60] E.ON Czech, E.ON Kompas, Praha, 2013, s. 2.

[61] Energeticky regulacni Grad, Eticky kodex obchodnika v energetickém odvétvi, Praha
2012, s. 5.

[62] E.ON Czech, Desatero jednotlivych ttvart, Ceské Bud&jovice, 2013, s. 25.

[63] E.ON Ceské republika, s.r.o., Vyroéni zprava E.ON Ceska republika za rok 2011,
Praha, 2012, s. 18.

[64] E.ON Distribuce, a. s.,Vyro¢ni zprava o opatienich pfijatych k provadéni programu

rovného zachéazeni k vylouceni diskrimina¢niho chovéani provozovatele distribu¢ni sousta-
vy zarok 2012, E.ON Distribuce za rok 2012, Brno, 2013, s. 9.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 132

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CSR  Corporate Social Responsibility

CC Corporate Culture

CRM  Customer Relationship Management
CR Ceska republika

HR Human Relations

P Ptiloha

PR Public Relations



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 133
SEZNAM OBRAZKU
Obr. 1 Logotyp koncernu ELON ... str. 56
Obr. 2 Jak vefejnost vnima spole¢nost EEON.............ocoiiiiiiiiiiiiiiiiee, str. 72
Obr. 3 Pracovniky spolecnosti E.ON vnimam jako......................oooiiiiin. str. 90
Obr. 4 DodrZzovani pravidel chovani zaméstnancii pecujici o domacnosti

amaloodberatele. ..........oouiiiii str. 94
Obr. 5 Dodrzovani pravidel chovani zaméstnancti pecujici o velkoodbératele....... str. 95
Obr. 6 Zaznamenal jste sponzorské aktivity spolecnosti E.ON?.........cccceeevveennnnne str. 107
Obr. 7 Doporucil byste E.ON jako dodavatele energie?............ccocevervenernenecnneenne. str. 108



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 134

SEZNAM TABULEK

Tab. 1 Firemni kultura spole¢nosti E.ON z pohledu zaméstnancii & vefejnosti ...... str. 74
Tab. 2 Srovnani hodnot uvedenych v dotazniku s hodnotami spole¢nosti E.ON.... str. 88
Tab. 3 Primérné skére hodnoceni jednotlivych typt pracovniki....................... str. 91
Tab. 4 Vztah spole¢nosti E.ON k rozliSeni silnych, slabych a neutralnich stranek str.100

Tab. 5 Vnimani obsahu image E.ON ze strany zaméstnanct a vefejnosti..............str. 105



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno, s.r.o. 135

SEZNAM PRILOH

PI Determinanty firemni kultury

PII Rizeni zmény firemni kultury

P III Firemni kultura a vefejnost

PIV Dotaznik vnéjsiho plisobeni firemni kultury spolecnosti E.ON

PV Podklady k analyze vyzkumu vnéjsiho ptsobeni firemni kultury spolecnosti
E.ON

P VI Struktura respondentii

P VII Image spolecnosti E.ON a zamé&stnanci E.ON — rozlozeni ¢etnosti odpovédi
u jednotlivych skal v %

P VIII  Shrnuti vysledkt vyzkumu

PIX Vztah spolecnosti E.ON vii¢i zdkazniktim a partneriim (doplnéni kapitoly 4.3)

PX Podklady k ovéfeni hypotéz



PRILOHA P I: DETERMINANTY FIREMNI KULTURY

Tab. 1 Nastin determinantii firemni kultury: vnitini a vnéjsi vlivy

Piehled vybranych determinanti firemni kultury

Vnéjsi vlivy

Vnitini vlivy

Rychlost zpétné vazby trhu

Ridici sily (zptsobilost, zajmy)

Trzni pozice

Strategie firmy

Ekonomicky systém

Technologie

Socialni systém

Pracovnici a jejich postoje

Legislativa Historie firmy (staii, vyvoj,..)
Historie Velikost firmy
Geograficka dislokace a vliv regionu Majetek firmy

Néarodni mentalita, kultura matefské firmy

Ptedmét podnikani a rizikovost

Konkurence

Pravni forma organizace

Politické preference

Pouzivané struktury a procesy

Uroven védy a vyzkumu

Setrvacnost vzité kultury

Ekologie

Mentalita vzdélani

Zdroj: Pfeifer, L., Umlaufova, M., 1993, 5. 27-28.

Tab. 2 Nastin determinantii firemni kultury: hmotné a nehmotné

Piehled vybranych determinantu firemni kultury

Hmotné determinanty

Nehmotné determinanty

Majetek firmy

Z4ajmy vlastnikti

Uroven vybaveni

Zajmy managementu

Z4jmy zaméstnanci

Zdroj: Pfeifer, L., Umlaufova, M., 1993, 5. 27-28.




PRILOHA P II: RIZENi ZMENY FIREMNI KULTURY

Obr. 1 Rizeni zmény firemni kultury

Zdroj: autor, 2015

Tab. 3 Priklad nastrojii zmény firemni kultury

Nastroje zmény firemni kultury

Primé

Neprimé

vzdélani a vycvik

jiny zpisob komunikace: vSestrannost, ote-
vienost

tvorba pracovniho prostredi

cileny rozvoj neformalnich siti: Sifeni ritua-
14, historek

projekty zmény kultury firmy

nové ,,oslavy hrdina“

zména zpusobt pridélovani zdroju

osobni ptiklad: prezentace a podpora jinych
postojii ¢i norem chovani

zmény v organizacni struktufe

counselling (formovani pracovnich schop-
nosti zaméstnancti)

zmény v uzivani technice a technologii

vedeni spolupracovnikt

zmény v fidicich procesech: vytyCovani cild, pla-
novani, kontrola, rozvoj kvalifikace

pouziti vnitropodnikovych médii k podpoie
nové kultury: Casopisy, nasténky, video,
rozhlas

personalni zmény: pfijimani osvédcenych ,lidrd
zmén*, cirkulace

vypocetni technika

Zdroj: Pfeifer, L., Umlaufovad, M., 1993, s. 29.




PRILOHA P III: FIREMNI KULTURA A VEREJNOST

Obr. 2 Firemni kultura jako prostiedek komunikace pri praci s verejnosti

q/ﬂ:

Zdroj: autor, 2015



Obr. 3 Vzajemna souvislost firemni kultury a image organizace

Zdroj: autor, 2015



PRILOHA PIV: DOTAZNIK VNEJSIHO PUSOBENI KULTURY SPOLECNOSTI
E.ON

Dobry den, dovoluji si Vas oslovit dotaznikem zabyvajicim se problematikou kultury organizace spole¢nosti E.ON.
Dotaznik je soucasti diplomové prace, jejimz tématem je vnéjsi plisobeni organizacni kultury. Zamyslete se, pro-
sim, nad tim, jak na Vas spole¢nost E.ON a jeji zaméstnanci piisobi, jak je vnimate.

U otazek, prosim, zakrouzkujte jednu nebo vice z navrzenych moznych odpovedi. Pripadné dopliite odpoved.
Odpovédi jsou anonymni a divérné.

1) Spolecnost E.ON vnimam jako... Zakrouzkujte libovolné mnozstvi odpovédi.

a) tradi¢ni firmu 1) organizaci oteviené poskytujici informace
b) seriozniho dodavatele energie j) organizaci dodrzujici pravidla a smlouvy

¢) spolehlivého dodavatele energie k) davéryhodnou spole¢nost

d) moderni organizaci 1) spole¢nost majici dobrou poveést

e) dobfe fungujici organizaci m) organizaci pouzivajici jednotny vizualni styl
f) organizace maj ici VStf‘iCl’ly pfistup ke kliento- (Gprava pisemnosti, vizitek, automobili, styl oblékani, propa-

gacni materialy, pracovni vybaveni)

vi e, ]
n) jiné, prosim uvedte,...........

g) organizaci pouzivajici moderni informacni a 0) nevim
komunikaéni technologie

h) organizaci, kterd je zarukou kvality

2) Jaky dojem ve Vas vyvolavaji ¢i zanechaly budovy/a spole¢nosti E.ON? Zakiizkujte dle stupnice.
Stupnice: 1 dobry, 2 ani dobry ani $patny, 3 Spatny

Dostupnost 1 2 |3 Ptistup 1 2 3
Snadno k nalezeni 1 2 |3 Cistota 1|2 3
Zietelné oznaceni 1 2 13 Ptivitani 1 2 3
Uprava okoli 1 2 |3 Jiné.....

Vzhled, architektura | 1 2 |3 Nenavstivil jsem

3) S pojmem spole¢nost E.ON mam spojeno... Zakrouzkujte libovolné mnozstvi odpovédi.

a) vysoké ceny energii e) odbornost a kvalifikaci p) jiné, prosim uved’-
b) nizké ceny energii f) ,.nas zakaznik, nas pan* [T

€) moZnost uspory energii g) nebyrokratické feSeni q) nic

d) sponzorstvi, charita problému

4) Povazujete spolecnost E.ON za dobrého zaméstnavatele?
a) ano b) ne ¢) nevim

5) Na jaké hodnoty je spolecnost E.ON zaméiena? Zakiizkujte libovolné mnozstvi odpovédi.

a) pfimost a poctivost, dodrzovani zakond a etic- g) tymova spoluprace
kych zasad h) orientace na inovativnost
b) tvorba zisku 1) odvaha
c) orientace na uspéch a rast firmy j) pé€e o zakaznika
d) otevienost novym myslenkam a zménam k) dtslednost, plnéni dohod
e) podnikatelska aktivita 1) trvalé zlepSovani procest a vykont
f) divéra a vzajemny respekt na pracovisti, féro- m) spoleCenska zodpovédnost

vé a slusné jednani n) permanentni vyvoj produktt a sluzeb



6) Vnimate pracovniky (kolegy) spolecnost E.ON jako...? Zakiizkujte libovolné mnozstvi odpovédi.

a) loajalni vici spolecnosti f) majici divéru ve spolec- j) reprezentujici spole¢nost
b) kvalifikované nost E.ON k) népomocné

¢) kompetentni g) hrdé na spole¢nost E.ON 1) nijak

d) majici odborné znalosti h) orientované na uispéch m) jina odpovéd......

e) zakaznicky vstficné 1) pratelské

7) Jaky dojem ve Vas vyvolavaji ¢i zanechaly vniti‘ni prostory (kancelare, jednaci mistnost, obchodni kan-
celar, poradenské centrum, pracovisté) spolecnosti E.ON? Zaktizkujte dle stupnice.
Stupnice: 1 dobry, 2 ani dobry ani Spatny, 3 Spatny

Ptijemnost prostiedi | 1 2 3 Prostornost 1 2 3

Cistota, uklizenost 1 2 3 Hlu¢nost 1 2 3

Nabytek 1 2 3 Celkovy dojem 1 2 3
Vybaveni 1 2 3 Jiné.........

Pohodlnost 1 2 3 Nenavstivil jsem

8) Jaké pocity mate spojeny se jménem E.ON?
a) kladné b) ani kladné, ani za- c) zaporné
porné

9) Souhlasite s tvrzenim, Ze spolecnosti E.ON je prestiZznim zaméstnavatelem?
a) ano b) ne ¢c) nevim

10) ,,Firemnimi barvami* jsou (vybér)
a) Cervena a bila
b) Oranzova a bila
¢) Modra a bila

11) Jak na Vas toto logo piisobi? Co se Vam vybavi? S jakymi vlastnostmi si ho spojujete?

12) Jste hrdi, Ze spolecnost E.ON je vasim obchodnim partnerem/dodavatelem/zaméstnavatel?
a) ano b) ne ¢) nevim

13) Doporucil/a byste spole¢nost E.ON jako dodavatele energie?
a) ano b) ne ¢) nevim

14) Vnimate, Ze jste, jako zakaznik/partner pro spole¢nost dilezity? (Zaméstnanec E.ON je zde chapan jako
zakaznik)
a) ano b) ne ¢) nevim

15) Setkal/a jste se v poslednim roce s informaénimi materidly spole¢nosti E.ON, jako jsou vyro¢ni zpravy,
brozurky, propaga¢ni materialy?
a) ano b) ne, prejdste na ot. ¢. 17 ¢) nevzpomindm si, prejdéte na ot. &. 17

16) Jak se vam libily?
a) libily b) ani libily, ani nelibily c) nelibily

17) Vidél(a) jste v posledni dobé néjaké sponzorské aktivity spolecnosti E. ON, pop¥. jste o nich slySel(a)
nebo Cetl(a), at’ uz v televizi, v radiu, v novinach ¢i v ¢asopisech, v kiné, na plakatech nebo kdekoli jinde?
a) ano b) ne ¢) nevzpominam si
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18) Spolecnost E.ON podporuje napr. vzdélani déti a mladeZe, letni tabory pro déti z détskych domovi, pen-
ziony pro diichodce, déti s télesnym a kombinovanym postiZenim, nemocnice, fotbalovou $kola atd. Jak
hodnotite tyto sponzorské aktivity?

a) kladné b) ani kladné, ani negativné ¢) negativné

19) Vite, Ze se spole¢nost E.ON angaZuje v oblasti ekologické dopravy? (auta na CNG, elektromobily, elek-
troskiitry)
a)ano b)ne

20) Jak byste ohodneotil/a vasi osobni zkuSenost s pracovnikem spole¢nosti E.ON? Zvolte jednoho, piipadn¢
dva pracovniky (sloupce) Zameéstnanec hodnoti jako zadkaznik.
Stupnice: 1 spokojen, 2 ani spokojen ani nespokojen, 3 nespokojen

Zaktizkujte zvolenou od- | Montér/technik Pracovnik  zakaz- | Individualni Jiny  pracov-
poved nického servisu | obsluha nik...uved'te

(Call Centrum, ob- . jeho funkci

— manazer

chodni kancelar,

poradenské centrum)
pracovnik pfi- | ano ano ano ano
jel/kontaktoval mné ne ne ne ne
v dohodnutém case a ter-
minu
zpusob jednani 1 2 3 1 2 3 1 2 3 11 2 3
vstiicnost 1 2 3 1 2 3 1 2 311 2 3
sledovani zajmu zakaznika |1 2 3 1 2 3 1 2 3 (1 2 3
zptisob komunikace 1 2 3 1 2 3 1 2 3 (1 2 3
profesionalita 1 2 3 1 2 3 1 2 3 (1 2 3
vnimani potieb zédkaznika 1 2 3 1 2 3 1 2 3 (1 2 3
poskytnuti informace, sdé- | 1 2 3 1 2 3 1 2 3 (1 2 3
leni co je dilezité
ochota pomoci 1 2 3 1 2 3 1 2 3 (1 2 3
vzhled a vystupovani 1 2 3 1 2 3 1 2 3 (1 2 3
obleceni 1 2 3 1 2 3 1 2 3 (1 2 3
pracovni vybaveni (montér- | 1 2 3 1 2 3 1 2 3 (1 2 3
sky kuftik, auto, pocitac,..)
odborné znalosti 1 2 3 1 2 3 1 2 3 (1 2 3
Cas potiebny k vyfeSeni 1 2 3 1 2 3 1 2 3 (1 2 3
dodrzeni sliba, terminu |1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3
vyfeseni
celkovy dojem 1 2 3 1 2 3 1 2 3 11 2 3




21) Vybavi se vam konkrétni akce, kterou E.ON organizuje v oblasti energetického vzdélavani pro mladez?
(Mala energeticka akademie, Bambiriada, Energy Truck, Eurorebus, KiwiJunior)
a) ano, uved’te prosim...................oe.vene. b) ne

22) Vite co je Energy Globe Awards?
c) ano, uved’te prosim..................oeeeenn. d) ne

23) S kterymi tvrzenimi souhlasite v souvislosti se spole¢nosti E.ON? Zakrouzkujte libovolné mn. odpovédi.

a) dodrzuje dohody a podminky e) buduje a udrzuje obchodni partnerské vztahy

b) ma vybornou platebni moralku f) poskytuje pravidelné vérohodné informace

c) respektuje principy udrzitelného rozvoje a (o déni ve spolecnosti, produktech a sluz-
potieby spole¢nosti bach, legislativnich zménach, novinkach

d) poskytovatel pracovnich piileZitosti z oblasti energetiky)

24) Nize jsou uvedeny vybrana pravidla chovani pracovniki E.ON. DodrZuji tato pravidla pracovnici vici
Vam? Pokud ano, zakrouzkujte prosim vybrana tvrzeni.
( Zamestnanec hodnoti jako zakaznik z fady doméacnosti )

a)  Jsem zakaznikem z fady domacnost ¢i maly podnikatel

Zajimdame se o nazory nasich zakaznikii a zabyvame se jimi.

Ziskané zkusenosti, odborné znalosti a dovednosti jsou zakladem nasich sluzeb.
Poskytujeme kvalitni a presné informace.

Zodpovédné plnime dané sliby a sverené ukoly podle sjednanych podminek.

b)  Jsem zékaznikem z fady velkoodbératel

Orientace na zdakaznika.

Smyslem je spokojeny zakaznik.

Etické a loajalni chovani.

Hrdost na spolecnost.

Je profesionalnim partnerem v oblasti efektivniho nakladani s energiemi.
Nabizi nova ekologicky privétiva reseni.

Hledd zpusoby, jak délat véci lépe.

Nasloucha.

Veri tomu, co déla.

Snazi se pomoci.

Jeho cilem je oboustrannd spokojenost.

Komunikuje srozumitelne, transparentné a jednoduse.

c)  Negjste-li zakaznikem spolecnosti E.ON vyberte si variantu a) nebo b)
d)  Nebyl jsem ve styku s Zzadnym zaméstnancem spole¢nosti E.ON

25) Pohlavi

a) muz b) zZena
26) Vék
a) do?25 d) 45-65
b) 26-35 e) 66 avice

) 35-44



27) Nejvyssi ukoncené vzdélani

a)
b)

zakladni
sttedni bez maturity

28) Status vuci spolecnosti E.ON

a)
b)
c)
d)
e)
f)
)

De¢kuji Vam za cas, ktery vénujete vyplnéni tohoto dotazniku.

zakaznik, domacnost
zakaznik, maloodbératel
zakaznik, velkoodbératel
dodavatel

novinar

zaméstnanec

predstavitel vefejné spravy

c) stfedni s maturitou
d) vysokoskolské

Petra Ostfizkova



Do jaké miry souhlasite s témito tvrzenimi o spolecnosti E.ON. Zakfizkujte tu hodnotu, ktera podle

.....

X X X X X
Souhlasim Spise souhlasim Ani nes., ani souhlasim | SpiSe nesouhlasim | Nesouhlasim
1 2 3 4 5
44| 4.4.1.1.1.1.2 Spolecnost E.ON
1 | vnima potfeby zakaznikl jako velmi dilezité nevnima potfeby zakaznika jako
velmi dilezité
2 | vénuje velké tusili vytvoreni a realizaci ino- vénuje malé usili vytvoreni a
vativnich energetickych feseni za primétené realizaci inovativnich energetic-
ceny kych teseni za
pfiméfené ceny
3 | ma vstiieny piistup ke klientovi. ma nevstiicny pristup ke klien-
tovi.
4 | nabizi atraktivni produkty a sluzby za féro- nabizi nezajimavé produkty a
vé ceny sluzby za vysoké
ceny
5 | pusobi jako €estny partner na trhu a dba pusobi jako nefestny partner na
o transparentni podnikani. trhu a podnika ne-
prihledné
6 | udrzuje pozitivni vztahy s investory, zékaz- nezajima se o vztahy s investo-
niky, dodavateli a dalSimi obchodnimi part- ry, zdkazniky, dodavateli a dal-
nery $imi obchodnimi partnery
7 | chova se ekologicky a minimalizuje nega- nechova se ekologicky a mini-
tivni dopady na Zivotni prostiedi malizuje negativni dopady na
zivotni prostiedi
8 | udrzuje dobré vztahy se svymi zaméstnanci neudrzZuje dobré vztahy se svy-
mi zamestnanci
9 | vytvafi a garantuje jim vynikajici pracovni nevytvari a negarantuje jim
podminky, pfimétené odménovani, socialni nevynikajici pracovni podminky,
vyhody a vysoké standardy bezpecnosti priméfené odménovani, socialni
prace vyhody a vysoké standardy bez-
pecnosti prace




10 | zapojuje se v regionech, dobrovolné se an- nezapojuje se v regionech, ne-
gaZuje ve verejn¢ prospésnych projektech s angaZuje ve vefejné prospes-
cilem pfispivat k tvorbé piijemného spole- nych projektech
¢enského a ptirodniho prostiedi

11 | vychazi svym zadkazniklim vSestranné vstiic nevychazi svym zakaznikim

vsttic

12 | dba o tadné a nestranné posouzeni veske- nedba o fadné a nestranné po-
rych stiznosti ¢i reklamaci zédkaznikli a part- souzeni veskerych stiznosti Ci
nerd reklamaci zékazniki a partnerti

13 | vyrabi ¢istsi a lep$i energii vyrabi nefistou a horsi energii

14 | poskytuje energeticky hospodarna feseni poskytuje energeticky nehospo-

darna feSeni

15 | zajistuje spolehlivou dodavku elektiiny a zajistuje nespolehlivou dodavku
plynu elekttiny a plynu

4.4 4.4.1.1.1.1.4 Zaméstnanci spole¢nosti

E.ON

16 | pomahaji svym zékaznikiim hospodarné vyu- nepomahaji svym zékaznikiim
Zivat energie hospodarné vyuzivat energie

17 | chovaji se eticky chovaji se neeticky

18 | sméruji své aktivity k zajisténi spolehlivosti nesméruji své aktivity
dodavky k zajisténi spolehlivosti dodav-

ky

19 | jsou prozakaznicky orientovani nejsou prozakaznicky oriento-

vani

20

chovaji se ekologicky a minimalizuji negativni

dopady na zivotni prostiedi

nechovaji se ekologicky a
neminimalizuji negativni do-

pady na Zivotni prostiedi




PRILOHA PV: PODKLADY K ANALYZE VYZKUMU VNEJSIHO
PUSOBENI FIREMNI KULTURY SPOLECNOSTI E.ON

Tab. 4 Status respondentii vici spolecnosti E.ON

Status respondenta vici spolec¢nosti E.ON

Status % zastoupeni | z toho muZi | z toho Zeny
Zakaznik, domacnost 31% 23% 77%
Zakaznik, maloodbératel 11% 63% 37%
Zakaznik, velkoodbératel 10% 100% 0%
Dodavatel 11% 75% 25%
Novinafr 4% 67% 23%
Zamg¢stnanec 19% 38% 62%
Predstavitel vefejné spravy 13% 67% 33%

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 4 Status respondentii viici spolecnosti E.ON

Status respondenta viici spolecnosti E.ON
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“

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 5 Vékova struktura respondentii

Vékova struktura respondentii
30% 29%
(]
20%
10% 4%
0%
0% - T T T T 1
do 25 let 26-35 let 36-45 let 46-65let 66 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 6 Vzdelani respondentii

Vzdélani respondenti

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15% 11%

10%
0% .

Zakladni Stiedni bez Stiednis  Vysokoskolské
maturity maturitou

43%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5. Nejcasteji zminované atributy spolecnosti E.ON

Nejcastéji zminované atributy spolecnosti E.ON

seriozni dodavatel energie

spolehlivy dodavatel energie

tradiéni firma

diavéryhodna spole¢nost

organizace majici vstficny ptistup ke klientovi

AN Al Il Bl B Mo

organizaci pouZzivajici moderni informacni a komunikac¢ni technologie

dobfe fungujici organizace

organizace dodrzujici pravidla

Zdroj: vlastni zpracovani



Tab. 6 Vnimani spolecnost E.ON a jeji firemni kultury verejnosti
Spole¢nost E.ON | Zik., | Zak., Zik., | Dod. | Zam® | Novi- | Vef.
4

vnimam jako... dom.” | mal.? vel.V nari sprava
tradi¢ni firmu 50% 63% 43% 38% | 62% 0% 44%
seriézni dod. energie 68% 75% 86% 88% | 85% 0% 56%
spolehlivého dod. e. 55% 50% 57% 63% | 85% 33% 78%
moderni organizaci 9% 25% 43% 0% 32% 0% 22%
dobte fungujici org. 36% 25% 14% 25% | 23% 33% 56%
org. vstricnou 18% | 25% 57% | 25% | 54% | 33% | 33%

ke klientim

pouzivajici moderni
inform. a komunika¢ni | 23% 25% 43% 13% | 38% 100% | 33%
technologie

zaruku kvality 23% | 0% 14% | 25% |38% | 0% 33%
Jf’l,rcgi'iggmfe:fep‘”kym' 5% | 13% 29% | 13% [23% | 0% | 11%
dodrzujici smlouvy 23% | 38% 57% | 25% | 31% | 33% | 33%
ﬁ‘g:téryh‘)dnou spolet- | 3500 | 38% 3% | 50% |38% | 0% 56%
org. s dobrou povésti 23% 0% 29% 0% 31% 0% 22%
org. s jednotnym vizu- | 40, | |30, 29% | 25% |38% | 0% 22%

alnim stylem
Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7 Firemni kultura E.ON z pohledu zaméstnancu a verejnosti — poradi preferenci

Organizacni kultura spole¢nosti E.ON z pohledu zaméstnancu & veiejnosti
Spole¢nost E.ON vnimam jako... Zaméstnanci | Ostatni vefejnost
tradi¢ni firmu 2 3
seri6zniho dod. energie 1 1
spolehlivého dod. energie 1 2
moderni organizaci 5 11
dobfte fungujici organizaci 7 5
vstiicnou ke klientim 3 8
pouzivajici moderni inform. a komunika¢ni technologie | 4 7
zaruku kvality 4 9
org. oteviené poskytujici informace 7 12
org. dodrzujici smlouvy 6 6
diavéryhodnou spolecnost 4 4
spolecnost s dobrou povésti 6 11
org. s jednotnym vizualnim stylem 4 10

Zdroj: vlastni zpracovani



Tab. 8 Prumerné skore jednotlivych polozek profilu image spolecnosti E.ON

Priumérné skore jednotlivych poloZek profilu image

Spole¢nost E.ON.../jeji zaméstnanci...

Pramér. skore

vnima potfeby zakaznikl jako velmi dulezité 1,8
vénuje velké Usili vytvoreni a realizaci inovativnich en. feSeni za piiméie- 2,1
né ceny

ma vstricny piistup ke klientovi. 1,5
nabizi atraktivni produkty a sluzby za férové ceny 2,2
pusobi jako €estny partner na trhu a dba o transparentni podnikani. 1,8
udrzuje pozitivni vztahy s investory, zdkazniky, dodavateli a dalSimi ob- 1,7
chodnimi partnery

chova se ekologicky a minimalizuje negativni dopady na zivotni prostredi 1,9
udrzuje dobré vztahy se svymi zaméstnanci 1,8
vytvari a garantuje jim vynikajici pracovni podminky, pfiméfené odme- 1,9
novéani, socialni vyhody a vysoké standardy bezpecnosti prace

zapojuje se v regionech, dobrovoln¢ se angaZuje ve vefejné prospésnych 1,8
projektech s cilem prispivat k tvorbé ptijemného spole¢enského a piirod-

vychazi svym zakazniklim vSestranné vstfic 1,8
dba o fadné a nestranné posouzeni veSkerych stiznosti ¢i reklamaci za- 1,8
kazniki a partnert

vyrabi €istsi a lepSi energii 2,2
poskytuje energeticky hospodarna feseni 1,9
zajist'uje spolehlivou dodavku elektiiny a plynu 1,3
pomahaji svym zakazniktim hospodarn¢ vyuzivat energie (mysieno zaméstnanci) 1,8
chovaji se eticky 1,5
sméi"u]i své akt1V1ty k Zajiéténi spolehlivosti dOdéka (mysleno zamé&stnanci) 1,6
jsou pro-zakaznicky orientovani (mysleno zaméstnanci) 1,6
chovaji se ekologicky a minimalizuji negativni dopady na ziv. prostiedi 2,0

Zdroj: vlastni zpracovani




Tab. 9 Profil image spolecnosti E.ON

Profil image
Polodm pozitivei 2 3 |4 |5|Poloika negativni
voima potfeby zilaznila jalo velmi 273 [4 |5 nevnima potfeby zilarnilm jalm
dulezite velmi dulesits
wmje velld tsili vvbhofem a 2 3[4 |5 vmje male psili wwivofeni a
realizaci inovabivnich ensrgeticlorch realizaci inovativmch energeticlorh
fedeni za pAméfens ceny fedem za pAméfens cany
ma vsirieny pfistep ke disntovi. 2.3 |4 |5 | m2 nevstrieny piistop k= Hisnbov.
mabizi atraldivod prodeldy a sluFby 2 3 |4 |5 | mbizt nermjimave produkby 2
= farov éceny sludhy za vy soboa cermy
pizob jalm éemy partner na trhm a 2 3 |4 |37 | pizobljale nefesmy partner na trim
dbi o transparentmd podnilznt. 2 podnils nepriahledne
vdrnje poztiv vetaly 5 imvestory, 2 3 |4 |5 nemjima se o v=tahy s imvestory,
Z=larmloy, dodavatzli a2 daliinm Zlarmloy, dodavatsll 2 daliimi
ghchodnimi partnary cbchodnimi partnacy
chov a se elmlogicky 2 minimalize 2 3 14 |5 | nechova 58 zlolosiclor a
negativni dopady na Avobm prostizdi minirmalizuje nesabivm dopady na
Avotm prostrad
wdriuje dobrz vashy 2 svemi 2 3 |4 |5 nevdriuje dobrz vztalty z=2 svimi
=méstnanci =méstnanci
TYivarl a garantuje jim vynikmpcd 2 3 |4 |5 | nevvivalri a negaranfuje  jum
pra-:mn podminley,  priméfens rE'wmlaJiﬂ pra-:mn podranloy,
odménovani, socialm wvhody piiméfens  odménovani, socialm
a vweole standandy  bezpetnost wwhody a o standardy
prace bezpeinosti prace
mpojuje se v rionach dobmowolng 2 3 |4 |3| nezapojuje se v mmionsch,
2 amp e ve vefzné prospiinich neangaije ve veimné prospéinwch
projeletach = cilem phAspivat Ik brorbé projeletach
pijemmeho spolatenslceho a
piirodmho prostiadi
vychan S VVITL zilaznilam 2 3 |4 |35 | nevyvchiz sviam zdlaznildm vatfic
vies banné vstic
dba o fadns a2 nestramme posouzemn 203 |4 |5 | medba o {f2dne 2 nestramme
vedlerveh  sbifnosti & reldamacd posouzert  vedkerveh stiZnosh &
milcarnilol a partnem reldlamaci zilaznilol a partner
wvabi @stiia lepil ensrgii 2 3[4 ]5 | vwrabi nedstou a boril ensrgii
fﬂ:k‘i.-l‘l.‘.ﬂ:" snergzticly hospodarma 2 3[4 |5 poslotye energaticly
fedeni nehospodarna fadem
=jiitye spolehlivou  dodaviow 2 3 |4 | 5] =pstye nespolehlivom dodavio
elalttimry a plyvne eleldrimey a plyvne
pomahaji mm zilezmldm 2 3 |4 |5 nepomahaji =vim  zikamildim
hospodarn vyuavat energie hospodarné vwuAvat ensrpie
chowa)l s2 eticly w2 3[4 |5 ]| chowai s2 neeticlgy
smefujl  sve  aldiabty kzapddtdim 2 3 |4 |3 nesmafuji sve akbivity kzapitdm
spolehlivos b dodavior spolehlivos bt dodavioy
Jsou prozalcarniclor orisntovani 2 3 |4 |5 | nejsou prozalcazniclsy onentovani
chov aji =2 elologiclor 2 mimmaliz 2 3|4 |3 nechovaji == zllogiclor a
nezativni dopady na Avobm prostiedl nenymima izt negatv  dopady
nz Zivotni prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani




Tab. 10 Primerné skore polozek profilu image u vybranych typu zakazniki

Primeérné skore jednotlivych poloZek u jednotlivych typii zakazniki

Spolecnost E.ON.../jeji zaméstnanci... Typ zakaznika

Domacnost | Maloodbér | Velkoodbér
vnima potfeby zakaznikl jako velmi dulezité 1,9 1,3 1,6
vénuje velké Usili vytvofeni a real. inovativnich | 2,1 1,6 2,0
energetickych feSeni za pfimérené ceny
ma vstiicny piistup ke klientovi. 1,8 1,2 1,1
nabizi atraktivni proud. a sluzby za férové ceny | 2,4 2,0 1,9
pusobi jako <cestny partner na trhu a dba | 1,8 2,1 1,4
o transparentni podnikani.
udrzuje pozitivni vztahy s investory, zadkazniky, | 1,9 1,7 1,1
dodavateli a dalsimi obchodnimi partnery
chova se ekologicky a minimalizuje negativni | 2,2 1,8 1,9
dopady na Zivotni prostiedi
udrZuje dobré vztahy se svymi zaméstnanci 2,1 1,8 1,4
vytvaii a garantuje jim vynikajici pracovni | 2,4 1,8 1,4
podminky, pfiméfené odmenovani, socialni vyho-
dy a vysoké standardy bezpecnosti prace
zapojuje se v regionech, dobrovolné se angazuje | 2,0 1,6 1,7
ve vefejné prospéSnych projektech s cilem pfispi-
vat k tvorbé piijemného spolecenského a piirod-
niho prostiedi
vychazi svym zakaznikiim vSestranné vstiic 1,8 1,8 1,3
dba o fadné a nestranné posouzeni veskerych | 2,0 1,3 1,6
stiznosti ¢i reklamaci zakaznikl a partnert
vyrabi €istsi a lepSi energii 2,3 2,0 1,3
poskytuje energeticky hospodarna feseni 2,0 1,7 1,6
zajist'uje spolehlivou dodavku elektfiny a plynu 1,3 1,3 1,1
pomahaji svym zak. hospodarn¢ vyuzivat energie | 1,9 1,4 1,6
chovaji se eticky 1,6 1,3 1,3
sméruji své aktivity k zajisténi spolehlivosti do- | 1,6 1,3 1,4
davky
jsou pro-zakaznicky orientovani 1,6 1,4 1,3
chovaji se ekologicky a minimalizuji negativni | 2,0 1,9 1,9
dopady na zivotni prostiedi
Primér (za spolecnost i zaméstnance) 1,9 1,6 1,5

Zdroj: vlastni zpracovani




Tab. 11 Primerné skore polozek profilu image u vybranych skupin verejnosti

Prumérné skore jednotlivych polozZek u vybranych skupin verejnosti

Spolecnost E.ON.../jeji zaméstnanci... Dod. Zam. Novin. | V. sprava
vnima potieby zdkaznikl jako dulezité 1,9 1,8 2,7 1,7
vénuje velké usili vytvoteni a realizaci inovativ- | 2,1 2,4 1,3 2.2
nich energetickych feseni za pfiméfené ceny

ma vstiicny ptistup ke klientovi. 1,5 1,3 2,3 1,7
nabizi atraktivni prod. a sluzby za férové ceny | 2,1 2,2 3.3 2,1
pusobi jako ¢estny partner na trhu a dba | 1,8 1,6 23 1,8
o transparentni podnikani.

udrzuje pozitivni vztahy s investory, zakazniky, | 1,8 1,7 1,7 1,6
dodavateli a dal§imi obchodnimi partnery

chova se ekologicky a minimalizuje negativni | 1,6 1,5 2,0 2,2
dopady na Zivotni prostiedi

udrZuje dobré vztahy se svymi zaméstnanci 1,8 1,6 1,7 1,9
vytvaii a garantuje jim vynikajici pracovni | 1,8 1,6 1,3 2,0

podminky, pfimétené odménovani, socialni vy-
hody a vysoké standardy bezpecnosti prace

zapojuje se v regionech, se angazuje ve vefejné | 1,8 1,9 2,0 1,8
prospésnych projektech s cilem ptispivat k tvor-
be prijemného spolec. a prirodniho prostredi

vychazi svym zakaznikiim vSestranné vstiic 1,6 1,8 3,0 1,9
dba o fadné a nestranné posouzeni veskerych | 2,1 1,6 2,3 1,8
stiznosti ¢i reklamaci zakaznikl a partnert

vyrabi CistSi a lepSi energii 2.4 2.2 2.3 2,2
poskytuje energeticky hospodarna feseni 1,9 2,2 2,3 1,9
zajist'uje spolehlivou dodavku elektiiny a plynu | 1,3 1,3 1,3 1,3
pomahaji svym zak. hospodar. vyuzivat energie | 1,9 1,8 2,0 1,7
chovaji se eticky 1,8 1,5 1,3 1,2
sméruji své aktivity k spolehlivosti dodavky 1,9 1,5 1,7 1,6
jsou pro-zéakaznicky orientovani 1,5 1,5 1,7 1,9
chovaji se ekologicky ..... 2,0 1,7 3,3 1,8
Primér (za spolecnost i zaméstnance) 1,8 1,7 2,1 1,8

Zdroj: vlastni zpracovani



Tab. 12 RozlozZeni Cetnosti odpovedi zaméstnancii firmy E.ON u jednotlivych Skal v %

RozloZeni ¢etnosti odpovédi zaméstnancii E.ON u jednotlivych skal v %

Tvrzeni / vyjadieni souhlasu Ano | Spise Ani ano, | SpiSe | Ne
ano ani ne ne

vnima potieby zadkazniki jako velmi dilezité 23% | 69% 8% 0% 0%

vénuje velkeé Gsili vytvofeni a realizaci inovativnich ener- | go, 54% 31% 8% 0%

getickych feseni za pfiméfené ceny °

ma vstFicny ptistup ke klientovi 69% | 31% 0% 0% 0%

nabizi atraktivni produkty a sluzby za férové ceny 15% | 62% 15% 8% 0%

pisobi jako Cestny partner na trhu a dba o transparentni | 460, | 46% 8% 0% 0%

podnikani.

udrzuje pozitivni vztahy s investory, zakazniky, dodavateli | 4e0, | 380, 15% 0% 0%

a dal$imi obchodnimi partnery

Shové’se ek(ilog’icky a minimalizuje negativni dopady na 69% | 15% 15% 0% 0%

zivotni prostredi

udrZuje dobré vztahy se svymi zaméstnanci 46% | 46% 8% 0% 0%

vytvari a garantuje jim vynikajici pracovni podminky,
pfiméfené odménovani, socialni vyhody a vysoké stan- 46% | 46% 8% 0% 0%
dardy bezpecnosti prace

zapojuje se v regionech, dobrovolné se angaZuje ve ve-
fejné prospésnych projektech s cilem piispivat 31% | 46% 23% 0% 0%
k tvorbé piijemného spole¢enského a ptirodniho prostiedi

vychazi svym zakazniklim vSestranné vstiic 31% | 54% 15% 0% 0%
dba o tadné a nestranné posouzeni veskerych stiznosti ¢i 46% | 46% 8% 0% 0%
reklamaci zakaznikl a partnerti

vyrabi Cistsi a lepSi energii 23% | 38% 38% 0% 0%
poskytuje energeticky hospodarna feseni 23% | 38% 38% 0% 0%
zajist'uje spolehlivou dodavku elektfiny a plynu 69% | 31% 0% 0% 0%
pomahaji svym zakaznikim hospodarmneé vyuzivat energie | 38% | 38% 23% 0% 0%
chovaji se eticky 62% | 31% 8% 0% 0%
sméruji své aktivity k zajisténi spolehlivosti dodavky 54% | 46% 0% 0% 0%
jsou pro-zakaznicky orientovani 62% | 23% 15% 0% 0%
chovaji se ekologicky 46% | 38% 15% 0% 0%

a minimalizuji negativni dopady na Zivotni prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani



Tab. 13 RozlozZeni cetnosti odpovédi verejnosti E.ON u jednotlivych skal v %

RozloZeni ¢etnosti odpovédi verejnosti E.ON u jednotlivych Skal v %

Tvrzeni / vyjadieni souhlasu Ano Spise Ani ano, | SpiSe | Ne
ano ani ne ne

vnima potieby zakazniki jako velmi dilezité 37% | 49% 12% 2% 0%

vénuje velké usili vytvoreni a realizaci inovativnich ener- | 390, | 40/, 239% 204 20,

getickych feseni za pfiméfené ceny

ma vstiicny pfistup ke klientovi. 58% | 28% 11% 4% 0%

nabizi atraktivni produkty a sluzby za férové ceny 25% | 39% 28% 5% 4%

pﬁzobli Jalfo Cestny partner na trhu a dba o transparentni | 370, | 460, 14% 4% 0%

podnikani.

udrilfjre .pozitivni’ v.ztahy s investory, zakazniky, dod. | 400, | 499 11% 0% 0%

a dal$imi obchodnimi partnery

choYé se ekologicky a minimalizuje negativni dopady | 300, | 409 26% 4% 0%

na zivotni prostredi

udrZuje dobré vztahy se svymi zaméstnanci 44% | 28% 25% 4% 0%

vytvari a garantuje jim vynikajici pracovni podminky,
pfiméfené odmé&hovani, socialni vyhody a vysoké stan- | 39% | 30% 26% 5% 0%
dardy bezpecnosti prace

zapojuje se v regionech, dobrovolné se angaZuje
ve vefejnd prospésnych projektech s cilem pfispivat | 33% | 54% 9% 4% 0%
k tvorbé pfijemného spolecenského a prirodniho prostiedi

Vychazi svym zakazniklim vSestranné vstiic 39% | 46% 12% 4% 0%
dpé 0 fédr}é a nes}r:anné posoyzeni veskerych stiznosti | 350, | 530, 16% 0% 0%
¢i reklamaci zékaznikl a partnert

vyrabi Cistsi a lepSi energii 23% | 42% 32% 4% 0%
poskytuje energeticky hospodarna feseni 30% | 51% 19% 0% 0%
zajist'uje spolehlivou dodavku elektfiny a plynu 74% | 25% 2% 0% 0%
pomahaji svym zékaznikim hospodarné vyuzivat energie | 39% | 46% 16% 0% 0%
chovaji se eticky 60% | 32% 9% 0% 0%
sméfuji ~ své  aktivity  kzajiSteni  spolehlivosti | 510, | 390, 1% 0% 0%
dodavky

jsou pro-zakaznicky orientovani 54% | 33% 11% 2% 0%
chovaji se ekologicky a minimalizuji negativni dopady | 300, | 46% 19% 4% 20,

na zivotni prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 14 Srovnani hodnoceni image spolecnosti z pohledu
zameéstnancii a verejnosti

Srovnani celkového hodnoceni image spole¢nosti E.ON
Zaméstnanci Veftejnost

Celkové hodnoceni 26,7 27,8

Primérné hodnoceni 1,8 1,9

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 7 Profil image spolecnosti E.ON z pohledu zaméstnancii a verejnosti

Profil image spole¢nosti E.ON
Srovnani zaméstnanci & verejnost

vnima potieby
zakaznikt jako velmi

dulezité ) 4Vénuj e velké usili
vytvoreni a realizaci
. inovativnich
zajist'uje spolehlivou actickyich fedenic. -«
dodavku elektiny a KA pristup ke
klientovi.
plynu

nabizi atraktivni
Produkty a sluzby za
férové ceny

poskytuje energeticky
hospodarna feseni

pusobi jako Cestny
partner na trhu a dba
o transparentni
podnikani.
udrzuje pozitivni
vztahy s investory,
zakazniky, dodavateli a

shov SRR Qhebgdnimi

vyrabi Cistsi a lepsi
energii ’

dba o fadné a nestranné
posouzeni veskerych
stiznosti ¢i reklamaci
zakaznikl a partnerd

vychazi svym LT 2"
zakaznikim viestrannd 9minimalizuje negativni
vafeiuje se v regio dopady na Zivotni

idrzuje dobré vzRiIRpEdi

svymi zam&stnanci

se angazuje ve vetejnéis
prospésnych projektech
s cilem piispivat k... Vytvafia garantuje jim
vynikajici pracovni
podminky, pfiméfené
odmeénovani, socialni. ..

mm Vetejnost =ll=Zaméstnanci

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 15 Srovnadni priimérného skore poloZek profilu image mezi zaméstnanci a verejnosti

Srovnani primérného skore jednotlivych poloZek profilu image

dopady na zivotni prostiedi

Polozka Verejnost | Zaméstnanci
Spolec¢nost vnima poteby zékaznika jako velmi dilezité 1,8 1,8
E.ON
vénuje velké usili vytvofeni a realizaci inovativ- | 2,0 2.4
nich energetickych feSeni za pfiméiené ceny
ma vstFicny pfistup ke klientovi. 1,6 1,3
nabizi atraktivni produkty a sluzby za férové | 2,2 2,2
ceny
pusobi jako cestny partner na trhu a dba | 1,8 1,6
o transparentni podnikani.
udrzuje pozitivni vztahy s investory, zdkazniky, | 1,7 1,7
dodavateli a dal§imi obchodnimi partnery
chova se ekologicky a minimalizuje negativni | 2,0 1,5
dopady na zivotni prostiedi
udrzuje dobré vztahy se svymi zaméstnanci 1,9 1,6
vytvari a garantuje jim vynikajici pracovni | 2,0 1,6
podminky, pfiméfené odménovani, socialni vy-
zapojuje se v regionech, se angaZuje ve vefejné | 1,8 1,9
prospésnych projektech s cilem pfispivat
k tvorb¢ prijemného spolecenského a prirodniho
prostredi
vychazi svym zakaznikiim vSestranné vstfic 1,8 1,8
dba o fadné a nestranné posouzeni veskerych | 1,8 1,6
stiznosti ¢i reklamaci zdkaznikl a partnert
vyrabi €istSi a lepSi energii 2,2 2,2
poskytuje energeticky hospodarna feseni 1,9 2,2
zajistuje spolehlivou dodavku elektiiny a plynu | 1,3 1,3
Zaméstnan- | pomahaji svym zakaznikim hospodarné vyuzi- | 1,8 1,8
ci spolecnos- | vat energie
ti E.ON chovaji se eticky 1,5 1,5
sméruji své aktivity k zajiSténi spolehlivosti | 1,6 1,5
dodavky
jsou pro-zakaznicky orientovani 1,6 1,5
chovaji se ekologicky a minimalizuji negativni | 2,0 1,7

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 16 Porovnani hodnoceni image spolecnosti E.ON z pohledu verejnosti a zaméstnancii

Srovnani hodnoceni image spole¢nosti E.ON

Verejnost hodnoti 1épe nez

zaméstnanci

Verejnost hodnoti hiife

nezZ zaméstnanci

Shoda hodnoceni

vénuje velké usili vytvoreni

a realizaci inovativnich energe-
tickych reSeni

za primérené ceny

ma vstiicny piistup ke klien-
tovi

vnima potieby zakazniki jako
velmi dilezité

zapojuje se v regionech, angazuje
se ve verejné prospésnych projek-
tech s cilem prispivat k tvorbé
prijemného spolecenského a pii-
rodniho prostiredi

pusobi jako €estny partner na
trhu a dba
o transparentni podnikani

nabizi atraktivni produkty
a sluzby za férové ceny

poskytuje energeticky hospodar-
na reseni

udrZuje dobré vztahy
se svymi zaméstnanci

vychazi svym zédkaznikim vse-
stranné vstfic

vytvari a garantuje jim vyni-
kajici pracovni podminky,
pfiméfené odméinovani, soci-
alni vyhody a vysoké standar-
dy bezpecnosti prace

zajistuje spolehlivou dodavku
elektfiny a plynu

dba o f4dné a nestranné po-
souzeni veskerych stiznosti ¢i
reklamaci zakaznikd a partnert

udrzuje pozitivni vztahy
s investory, zakazniky, dodavateli
a dalsimi obchod.partnery

chova se ekologicky a mini-
malizuje negativni dopady
na zivotni prostredi.

vyrabi €istSi a lepsi energii

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 8 Profil image zaméstnancii firmy E.ON z pohledu zaméstnancii a verejnosti

chovaji se ekologicky
a minimalizuji
negativni dopady na
zivotni prostredi

orientovani

jsou prozakaznick

Profil image zaméstnanci E.ON
Srovnani zaméstnanci & verejnost

pomahaji zakaznikim
hospodarné vyuzivat
energii

B Vefejnost M Zaméstnanci

chovaji se eticky

16/smetuji své aktivity k
zajisténi spolehlivosti
dodavky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 17 Srovnani celkového hodnoceni image zaméstnancii
spolecnosti E.ON
Srovnani celkového hodnoceni image zaméstnanci E.ON

Zaméstnanci Vertejnost
Celkové hodnoceni 8,0 8,5
Primeérné hodnoceni 1,6 1,7

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 18 Porovnani hodnoceni image pracovnikit spolecnosti E.ON z pohledu verejnosti
a zamestnancil

Srovnani hodnoceni image pracovniki spole¢nosti E.ON

Verejnost hodnoti Verejnost hodnoti hiife nez za- Shoda hodnoceni

lépe neZ zaméstnan. | méstnanci
sméfuji své aktivity k zajisténi spo- jsou pro-zakaznicky orientovani
lehlivosti dodavky

chovaji se ekologicky a minimalizuji | pomahaji svym zakaznikim
negativni dopady na zivotni prostfedi | hospodarné vyuzivat energie

chovaji se eticky

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 19 Image spolecnosti E.ON a zameéstnancii firmy E.ON, shrnuti

Priimérné | Ynimani respondentii v %
Spolecnost E.O/jeji zaméstnanci... )

skore pozitivni |neutralni |negativni
vnima potfeby zékaznikl jako velmi dulezité 1,8 87% 11% 1%
vénuje Velk? 13s111’ VytVV(?rerl} a r’eahzam inovativ- 2,1 71% 249 49,
nich energ. feseni za pfiméfené ceny
ma vstiicny piistup ke klientovi. 1,5 89% 9% 3%
nabizi atraktivni produkty a sluzby za férové ceny |2,2 66% 26% 9%
pusobi jako ce§tny p'flrt’nerr na trhu a dba 1,8 4% 13% 39
o transparentni podnikani.
udrzuje pozitivni vztahy s investory, zakazniky, 1,7 0 o o
dodavateli a dalsimi obchodnimi partnery 89% 1% 0%
chova se ekvc‘)loglc’ky a Irvnnl’mahzu]e negativni 1,9 73% 24% 39,
dopady na zivotni prostiedi
udrzuje dobré vztahy se svymi zaméstnanci 1,8 76% 21% 39,
vytvari a garantuje jim vynikajici pracovni pod- 1.9
minky, pfiméfené odménovani, socialni vyhody ’ 73% 23% 4%
a vysoké standardy bezpecnosti prace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priimérné | Ynimani respondentii v %
Spolecnost E.O/jeji zaméstnanci. .. i

skore pozitivni |neutralni |negativni
zapojuje se v regionech, dobrovolné se angazuje
ve vefejn€ prospesnych projektech s cilem prispi- | 1,8 o o o
vat k tvorbé piijemného spolecenského a ptirodni- 86% 1% 3%
ho prostiedi
vychdzi svym zékaznikiim vSestranné vstiic 1,8 84% 13% 3%
dba o fadné a nestranné posouzeni veSkerych stiz- | 1,8 o o o
nosti ¢i reklamaci zadkaznikl a partneri 86% 14% 0%
vyrabi &istsi a lepsi energii 2,2 64% 33% 3%
poskytuje energeticky hospodarna feseni 1,9 77% 23% 0%
zajist'uje spolehlivou dodavku elektfiny a plynu | 1.3 99% 1% 0%
gr(l);?gailelajl svym zakaznikim hospodarné vyuzivat| 1,8 839 17% 0%
chovaji se eticky 1,5 91% 9%, 0%
31;1;;‘11111; své aktivity k zajiSténi spolehlivosti | 1,6 91% 9% 0%
jsou pro-zakaznicky orientovani 1,6 87% 11% 1%
chovaji sewekolf)glckyv a minimalizuji negativni | 2,0 779% 19% 49
dopadyv na zivotni prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 9 Zpiisob vnimani obsahu image respondenty
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Obr. 10 S pojmem E.ON mam spojeno...

Spojmem E.ON mam spojeno...
70%
51%
50%
0,
40% 339
30%
20% | 17% 17%  19%
10% - 9%
O% - T . T T T T T
vysoké ceny energii moznost uspory odbornost a nebyrokratické
energii kvalifikaci feSeni problémi

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 20 Nejcasteji zminované atributy spolecnosti E.ON
Nejcastéji zminované atributy o spole¢nosti E.ON

1. Odbornost a kvalifikace
2. Moznost uspory energii
3. Sponzorstvi, charita

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 11 Nejcasteji zminované atributy firmy E.ON, srovnani verejnosti
a zaméstnanci

S pojmem E.ON mam spojeno...

B Zaméstnanci M Vefejnost

i

vysoké ceny energii moznost Gspory energii  odbornost a kvalifikaci nebyrokratické feseni
problémii

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 12 Spolecenska odpovédnost firmy E.ON
Spolecnost E.ON...

poskytuje pravidelné vérohodné
informace 37%

buduje a udrzuje obchodni partnerské
vztahy A 36%
poskytovatel pracovnich pﬁleiitosti _ 64%
respektuje principy udrzitelného
rozvoje a potieby spolecnosti NN 31%
ma vybornou platebni moralku I 300
dodrzuje dohody a podminky 71%

T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 21 Mira naplnéni spolecenské odpovédnosti firmy E.ON z pohledu verejnosti

Spolecenska odpovédnosti skupiny E.ON

Spole¢nost E.ON chce byt spolecensky Tvrzeni v dotazniku Preference
odpovédnou firmou, ktera... veiejnosti
... pIni v¢as svoje zavazky. Dodrzuje dohody a podminky. 71%

Ma vybornou platebni moralku. 30%

...se chova slusné k Zivotnimu prostiedi. | Respektuje principy udrzitelného | 31%
rozvoje a potfeby spolecnosti.
Jako ¢len platformy Byznys pro spole¢nost
se organizace citlivé chova ke svému okoli
a respektuje principy udrzitelného rozvoje

a potieby spolecnosti.

...se chova slusné ke svym zaméstnan- Poskytovatel pracovnich pfilezi- 64%
cim. tosti.

Spoleénost se stala zaddoucim zaméstnavatelem
diky presvédceni, Ze motivace, spokojenost a
pfimefené pracovni prostiedi jsou dilezité

k tomu, aby ziskala nové pracovniky. Tém vy-
tvari vynikajici podminky prace, ptiméiené
odménovani, rozsahlé socialni vyhody a vysoké
bezpecnostni standardy.

Jako ¢len platformy Byznys pro spolecnost
respektuje potfeby zaméstnanci.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Spolecenska odpovédnosti skupiny E.ON

Spolecnost E.ON chce byt spolecensky od-
povédnou firmou, ktera...

Tvrzeni v dotazniku

Preference
verejnosti

...udrZuje dobré vztahy s piedstaviteli poli-
tického a spolecenského Zivota a Sirokou
veiejnosti.

V ramci trzniho prostfedi skupina E.ON dba na
transparentni podnikani a pozitivni vztahy s inves-
tory, zakazniky, dodavateli a dal§imi obchodnimi
partnery.

Spolecensky odpoveédné chovani energetické skupi-
ny E.ON v oblasti trhu 1ze shrnout jako neustalé
zlepSovani vztahti s obchodnimi partnery a zejména
zvySovani spokojenosti nasich zakaznikt

Jako ¢len platformy Byznys pro spolec¢nost se orga-
nizace citlivé chova ke svému okoli a potfeby spo-
le¢nosti.

Buduje a udrzuje obchodni
partnerské vztahy.

56%

... dba na transparentni podnikani.

Poskytuje pravideln€ vérohod-
né informace

37%

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni sloupec zobrazuje obsah spolecenské odpovédnosti firmy E.ON tak, jak je definovan

cil spolecnosti. Druhy sloupec obsahuje tvrzeni z dotazniku. Tyto dva sloupce lze vzajem-

né porovnat. Tteti sloupec vyjadiuje do jaké miry se spolecnosti E.ON dafi naplnit sva

predsevzeti ohledné CSR z pohledu dotazovanych (kolik respondenti s tvrzenim souhlasi).

Tab. 22 Naplnéni spolecenské odpovednosti E.ON z pohledu verej. a zaméstnancii

Spolecenska odpovédnosti skupiny E.ON
Spolecnost E.ON chce
byt spolecensky odpo- Tvrzeni v dotazniku Verfejnost | Zaméstnanci
védnou firmou, ktera...
... plni v€as svoje zavaz- | Dodrzuje dohody a podminky. 70% 77%
ky. Ma vybornou platebni moralku. 32% 23%
...se chova slusné Respektuje principy udrzitelného | 28% 46%
k Zivotnimu prosti‘edi. rozvoje a potfeby spolecnosti.
...se chova slusné Poskytovatel prac. ptilezitosti. 60% 85%
ke svym zaméstnancum.
...udrZuje dobré vztahy | Buduje a udrzuje obchodni part- 54% 61%
s prredstaviteli politické- | nerské vztahy.
ho a spolecenského Zivo-
ta a Sirokou verejnosti.
... dba na transparentni | Poskytuje pravidelné vérohodné 33% 54%
podnikani. informace.

Zdroj: vlastni zpracovani



Obr. 13 Povédomi o sponzorskych aktivitach spolecnosti E.ON

Zaznamel(a) jste v posledni dobé néjaké sponzorské
aktivity spolec¢nosti E. ON?

H ano
Ene

nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 23 Srovnani nahledu na sponzoring spolecnosti E.ON

Hodnoceni sponzoringu Respondent
VSichni Zaméstnanci | Verejnost

Kladné 94% 92% 95%

Ani kladné, ani negativné 6% 8% 5%

Negativné 0% 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 24 Srovndni informovanosti o aktivitach v ekologické dopravé

Informovanost o ekologickych | Respondent
aktivitach VSichni | Zaméstnanci Verejnost
Znalost 83% 100% 79%
Neznalost 17% 0% 21%
Zdroj: viasti zpracovani
Tab. 25 Povedomi o E.ON Energy Award
Vite co je E.ON EnergyAward? Respondent
VSsichni Zaméstnanci | Verejnost
Ano 46% 69% 40%
Ne 54% 31% 60%

Zdroj: vlastni zpracovani

18



Tab. 26 Vybavi se vam konkrétni akce, v oblasti vzdélavani pro mladez?

Vybavi se vam konkrétni akce, kterou Respondent
E.ON organizuje v oblasti energetic-
kého vzdélavani pro mladez? VSichni Zaméstnanci | Verejnost
Ano 40% 69% 33%
Ne 60% 31% 67%

Zdroj: viasti zpracovdni

Tab. 27 Dojem respondentii z budov spolecnosti E.ON

Dojem respondenti z budov spole¢nosti E.ON
Atribut Primérné | Hodnoceni | Hodnoceni Hodnoceni
skore pozitivni neutralni negativni

Dostupnost 1,5 47% 31% 4%
Snadno k nalezeni 1,5 47% 31% 4%
Zfetelné oznaCeni 1,4 54% 24% 4%
Uprava okoli 1,9 19% 53% 11%
Vzhled, architektura 1,8 26% 51% 6%
Pfistup 1,4 49% 31% 3%
Cistota 1,3 61% 20% 1%
Privitani 1,5 49% 29% 6%
Priimérné hodnoc. vSech atributd | 1,5

Zdroj: viastni zpracovéni

Tab. 28 Dojem zakazniku z budov spolecnosti E.ON

Dojem zakazniki z budov spolecnosti E.ON
Atribut Primérné | Domacnost | Malood- | Velkoodbér. | Verejna
skore bér. sprava

Dostupnost 1,5 1,6 1,3 1,3 1,7
Snadno k nalezeni 1,5 1,6 1,2 1,4 1,7
Zietelné oznaceni 1,4 1,6 1,0 1,3 2,0
Uprava okoli 1,7 1,9 1,6 1,6 2,0
Vzhled, architektura | 1,7 1,6 1,7 1,7 1,3
Ptistup 1,5 1,4 1,6 1,4 1,3
Cistota 1,3 1,3 1,3 1,0 1,3
Privitani 1,4 1,4 1,4 1,1 1,3
Priimérné hodnoceni | 1,5 1,6 1,4 1,4 1,6
vsech atributd

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 29 Dojem respondentii z vnitinich prostor spolecnosti E.ON

Dojem respondentii z vnitinich prostor spolecnosti E.ON

Atribut Prumérné | Hodnoceni | Hodnoceni | Hodnoceni

skore pozitivni neutralni negativni
Pfijemnost prostiedi 1,6 41% 27% 9%
Cistota, uklizenost 1,4 50% 24% 3%
Nabytek 1,8 24% 46% 7%
Vybaveni 1,7 26% 46% 6%
Pohodlnost 1,6 34% 36% 7%
Prostornost 1,8 29% 36% 13%
Hluc¢nost 1,6 27% 39% 11%
Celkovy dojem 1,0 36% 34% 7%
Primérné hodnoc. v8ech atributa | 1,7

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 30 Dojem jednotlivych zdkazniku z vnitinich prostor spolecnosti E.ON

Dojem respondentii z budov spole¢nosti E.ON

Atribut Priumérné | Domacnost | Malood- | Velkood- Verejna
skore bér. bér sprava

Piijemnost prostiedi 1,7 1,7 1,5 1,3 1,5
Cistota, uklizenost 1,5 1,5 1,4 1,3 1,0
Nabytek 1,8 1,8 1,6 1,7 1,5
Vybaveni 1,7 1,7 1,8 1,7 1,5
PohodInost 1,6 1,7 1,6 1,5 1,5
Prostornost 1,5 1,7 1,4 1,3 1,5
Hluc¢nost 1,6 1,7 1,4 1,7 1,5
Celkovy dojem 1,5 1,0 1,5 1,2 1,5
Priimérné hodnoceni 1,5 1,7 1,5 1,5 1,4
vsech atributd

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 14 Znalost firemnich barev spolecnosti E.ON

Firemni barvy spole¢nosti E.ON jsou...

1% 0%

H Cervena a bila
B QOranzova a bila

® Modra a bila

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 15 Setkal/a jste se s infomacnimi materialy?

Setkal/a jste se s infomaW——; 0

vzpomindm
si;

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 16 Setkali se jednotlivé skupiny verejnosti s infomacnimi materialy?

Setkali jste se s informac¢nimi materialy E.ON?

100%
80%
60%
40%
20%

0%

domacnost maloodbér. velkoodbér dodavatelé novinafi zaméstnanci vef. sprava

Mano Mnpe WMnevzpomindm si

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 17 Jak se Vam libi informacni materidly firmy E.ON?

Jak se Vam libi informaéni materialy firmy E.ON?

100%
N ﬂ]] I
0%

domacnost  maloodbér.  velkoodbér  dodavatelé zaméstnanci  vef. sprava

M ano, libi Mani ano, ani ne ™ nelibi

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 18 Jaké hodnoty uznava spolecnost E.ON dle verejnosti

Zaméreni hodnot spole¢nosti E.ON

B yupiimost a poctivost, dodrzovani zakont a etickych

zésad
M tvorba zisku

17%
29%

17%
19% .\
0% /

19%

B orientace na uspéch a rist firmy

B otevienost novym myS$lenkam a zménam

B podnikatelska aktivita

= diivéra a vzajemny respekt na pracovisti, férové a
sluSné jednéni

= tymova spoluprace

H orientace na inovativnost

odvaha
B péce o zakaznika

B dislednost, plnéni dohod

13%

= trvalé zlepSovani procest a vykont

spolecenska zodpovédnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 31 Naplnovani hodnot spolecnosti E.ON

Napliovani hodnot spole¢nosti E.ON
Hodnota spole¢nosti E.ON Eaadent
preference
Uptimost a poctivost, dodrzovani zdkoni a etickych zasad (hodnota 40%
Integrita).
Otevienost novym myslenkdm a zménam (hodnota Otevienost). 30%
Duvéra a vzéjemny respekt na pracovisti, férové a slusné jednani (hod- 13%
nota Dlivéra a vzéjemny respekt).
Hodnota Odvaha. 0%
Hodnota Spolec¢enska odpoveédnost. 17%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 32 Napliiovani hodnot spolecnosti E.ON z pohledu zaméstnancu a verejnosti

Napliiovani hodnot spole¢nosti E.ON z pohledu zaméstnancii verejnosti

Hodnota spole¢nosti E.ON Zaméstnanci | Verejnost
Upiimost a pocFlvost, dodrzovani zakond a etickych zasad 85% 30%
(hodnota Integrita).

r(})(;cg:;renost novym myslenkam a zménam (hodnota Otevie- 46% 26%
Duvéra a vzajemny respekt na pracovisti, férové a slusné 0 o
o o . , 23% 11%
jednani (hodnota Divéra a vzajemny respekt).

Hodnota Odvaha. 0% 0%
Hodnota Spolec¢enska odpoveédnost. 15% 18%

Zdroj: viastni zpracovani

Tab. 33 Vnimani zaméstnancu spolecnosti E.ON jimi samotnymi

a zbylou verejnosti

Vnimani zaméstnanci spoleénosti E.ON jimi samymi a zbylou verejnosti.

Zaméstnanci E.ON jsou... Zaméstnanci Zbyla veiejnost
loajalni 38% 42%
kvalifikovani 54% 74%
kompetentni 62% 53%
majici odborné znalosti 100% 68%
zakaznicky vstiicni 77% 75%
majici diveru ve spole¢nost E.ON 54% 19%
hrdi na spolec¢nost E.ON 31% 7%
orientovani na uspéch 46% 11%
pratelsti 69% 39%
reprezentujici spolecnost 31% 39%
napomocni 23% 40%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 19 Srovnani hodnoceni zaméstnancii E.ON z pohledu verejnosti
i pracovnikii

Zaméstnanci E.ON jsou

loajalni
~ 100%

majici odborné
znalosti

uspéch
hrdi na ]
spole¢nost... ve...

B Zaméstnanci

B Zbyla vetejnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 34 Porovnani hodnoceni montéru a technikii ze strany verejnosti
a zamestnancil

Kritérium posuzovani montéra/technického pracovnika Verejnost | Zaméstnanci
Pracovnik prijel/’kontaktoval mé v dohod. ¢ase a terminu 1,0 1,0
Zpusob jednani 1,4 1,4
Vstficnost 1,4 1,6
Sledovani zajmu zakaznika 1,6 1,9
Zptsob komunikace 1,6 1,9
Profesionalita 1,3 1,4
Vnimani potieb zakaznika 1,6 1,7
Poskytnuti informace, sdéleni co je dulezité L6 1,9
Ochota pomoci 1,5 1,7
Vzhled a vystupovani 1,6 1,7
Obleceni 1,4 1,3
Pracovni vybaveni (montérsky kuffik, auto, pocitac,..) 1,3 1,3
Odborné znalosti 1,1 L1
Cas pottebny k vyfeseni 1,1 1,6
Dodrzeni slibi, terminu vyfeSeni 1,2 1,6
Celkovy dojem 1,4 1,6
Primérné skoére za viechny kritéria 1,4 1,5

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 35 Porovnani hodnoceni pracovnikii zakaznického servisu ze strany verejnosti

a zamestnancii

25

Kritérium posuzovani pracovniki zak. servisu Verfejnost | Zaméstnanci
Pracovnik mne kontaktoval v dohod. ¢asu a terminu 1,0 1,0
Zptsob jednani L1 1,2
Vstiicnost 1,1 1,0
Sledovéni zajmu zakaznika 1,2 1,2
Zptisob komunikace 11 1,2
Profesionalita 1,3 1,2
Vnimani potteb zakaznika 1,3 1,2
Poskytnuti informace, sdéleni co je duleZité 1,1 1,1
Ochota pomoci L1 1,1
Vzhled a vystupovani 1,2 1,3
Obleceni 1,2 1,5
Pracovni vybaveni (auto, pocitac,..) 1,2 1,4
Odborné znalosti 1,2 1,1
Cas pottebny k vyfeseni 1,2 1,2
Dodrzeni slibi, terminu vyfeSeni 1,2 1,2
Celkovy dojem 1,2 1,1
Primérné skore za viechny Kritéria 1,2 1,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 36 Porovnadni hodnoceni manazerii ze strany verejnosti a zameéstnanci

Kritérium posuzovani pracovnikii individualni obsluhy Verejnost | Zaméstnanci
Pracovnik mé¢ kontaktoval v dohod. €asu a terminu 1,0 1,0
Zpiisob jednani 1,0 1,0
Vstiicnost 1,0 1,0
Sledovéni zajmu zakaznika 1,0 1,0
Zptisob komunikace 1,0 1,0
Profesionalita 1,0 1,0
Vnimani potteb zakaznika 1,1 1,0
Poskytnuti informace, sdéleni co je dulezité 11 1,0
Ochota pomoci 1,0 1,0
Vzhled a vystupovani 1,1 1,0
Obleceni 1,1 1,0
Pracovni vybaveni (auto, pocitac,..) 1,2 1,0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Kritérium posuzovani pracovniki individualni obsluhy Verejnost | Zaméstnanci
Odborné znalosti 1,0 1,0
Cas potiebny k vyfeseni 11 1,0
Dodrzeni slibi, terminu vyfeSeni L1 1,0
Celkovy dojem 1,0 1,0
Primérné skore za viechny kritéria 1,1 1,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 37 Dodrzovani pravidel chovani, hodnoceni domdcnosti a maloodbératelii

Pravidlo chovani Domacnost | Maloodbér
Zajimame se o nazory nasich zakaznikl a zabyvame se jimi. 50% 55%
Ziskané zkuSenosti, odborné znalosti a dovednosti jsou za- 63% 64%
kladem naSich sluzeb.

Poskytujeme kvalitni a pfesné informace 5% 30%
Zodpoveédné plnime dané sliby a svéfené tkoly podle sjedna- | 75% 50%

nych podminek.

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni dvé pravidla chovdni vnimaji domécnosti i mali podnikatel¢ témét shodné.
Rozlicné nazory maji na poskytovani informaci a zodpovédné plnéni slibi a ukold.
Naplnéni téchto dvou pravidel ze strany pracovnikd hodnoti domacnosti pozitivnéji nez
maloodbératelé, a to 0 25%.

Pfidame-li ndhled zaméstnancii na to, jak dodrzuji jejich kolegové (€i oni sami) vySe
uvedena pravidla chovani, pak ziskdme zcela odlisné vysledky. Zaméstnanci vnimaji,
Ze oni sami, ¢i jejich kolegové obsluhujici domacnosti a maloodbératel€, se vysoce zajima-
ji 0 nazory zékaznikl a zabyvajici se jimi (toto tvrdi 85% zaméstnanct, ale jen 50-55%
zdkaznikl). Zaméstnanci negativnéji nez zékaznici hodnoti své ¢i kolegovy zkuSenosti
a odborné znalosti (54%) a poskytovani informaci (69%). Zprimérujeme-li procentudlni
preference zaméstnanci, ziskame hodnotu 73%. Tedy 73% zaméstnancii (respondentii)
je toho ndzoru, zZe se oni Ci jejich kolegové v ramci péce o zakazniky z Fady domdcnost
a maloodbeératelii Fidi predepsanymi pravidly chovani. Domacnosti toto vnimaji jen z 55%,

maloodberatelé o néco lépe, z 66%.
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Tab. 38 Dodrzovani pravidel chovani, hodnoceni ze strany velkoodbératelut a starostit

Pravidlo chovani Velkoodbératelé | Ver. sprava
Orientace na zakaznika 86% 67%
Smyslem je spokojeny zakaznik 71% 67%
Etické a loajalni chovani 57% 67%
Hrdost na spole¢nost. 43% 33%
Je prof. partnerem v oblasti efekt. nakladani s energiemi 57% 83%
Nabizi nova ekologicky ptivetiva feSeni 43% 0%
Hleda zptsoby, jak délat véci 1épe 57% 17%
Nasloucha 57% 50%
Veéfi tomu, co déla 71% 17%
SnaZi se pomoci 86% 100%
Jeho cilem je oboustranna spokojenost. 86% 50%
Komunikuje srozumitelné, transparent. a jednoduse 86% 83%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ob¢ dvé skupiny zakaznikd se shodly na tom, Zze tito pracovnici firmy E.ON se jim snaZi
pomoci. Zastupci veifejné spravy vnimaji, Ze zaméstnanci se pravidlem z desatera tidi
dokonce na 100%. Na druhou stranu jsou zékaznici z kategorie vefejna sprava vice kriticti
nez velkoodbératelé. Naptiklad ani jeden z nich neni toho nazoru, Ze zaméstnanci firmy
E.ON nabizi nova ekologicky pfivétiva feSeni. RovnéZz nehledaji zplsoby, jak délat véci
1épe a dokonce nevéti tomu, co délaji (po 17%). Obé posledné zminiovana pravidla chovani
vsak velkoodbératelé vnimaji mnohem lépe. 43% z nich se ptiklani k nazoru, ze jim pra-
covnici nabizi nové ekologicky ptivétiva feSeni a dokonce 71% velkych zdkaznikl sdéluje,
ze zaméstnanci veéti tomu, co délaji. Dle velkych zdkaznikl jsou pracovnici individudlni
obsluhy také velmi orientovani na zdkaznika, komunikuji srozumiteln¢, jednoduse
a transparentné a jejich cilem je oboustrannd spokojenost. Zastupci vefejné spravy, staros-
tové, maji ve svém partnerovi u spolecnosti E.ON profesionala v oblasti nakladani

s energiemi. RovnéZ ocenuji zpisob a formy komunikace.



Obr. 20 Jsem, jako zdkaznik/partner, pro spolecnost E.ON diileZity?

Jsem, jako zakaznik, partner, pro E.ON duleZity?

nevi
7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 39 Jsem, jako zdakaznik/partner, pro E.ON diilezity? Srovnani
odpoveédi zaméstnancii a zbylé verejnosti

Citite, Ze jste pro E.ON duleziti? Zaméstnanci Verejnost
Ano 62% 70%

Ne 23% 25%
Nevim 15% 5%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 40 Jsem, jako zakaznik/partner, pro E.ON dulezity? Srovnani skupin verejnosti

Citite, Ze jste | Domacnost | Maloodbér. | Velkoodbér. | Dodav. | Novinafi | Vefejna
pro E.ON sprava
duleziti?

Ano 50% 88% 100% 75% 67% 78%

Ne 36% 12% 0% 25% 33% 22%
Nevim 14% 0% 0% 0% 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 21 Citite hrdost, Ze E.ON je Vas partner?

Citite hrdost, Ze E.ON je Vas partner?

nevim
31%

ne
9%

Zdroj: vlastni zpracovani




Tab. 41 Citite hrdost, ze E.ON je Vas partner? Srovnani odpovedi

zaméstnancii a zbylé verejnosti

Citite hrdost, Ze E.ON je Vas partner? | Zaméstnanci | Vefejnost
Ano 77% 56%

Ne 8% 9%
Nevim 15% 35%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 42 Citite hrdost, Ze E.ON je Vas partner? Srovnani skupin zdakazniki
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Citite hrdost, Ze E.ON je Vas partner?
Odpovéd’ | Domacnost | Maloodbér. | Velkoodbér. | Dodav. | Novinaii | Vefejna
sprava
Ano 41% 75% 86% 75% 33% 78%
Ne 9% 0% 0% 25% 33% 0%
Nevim 50% 25% 14% 0% 33% 22%

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 22 Pocity spojené se jménem E.ON

Pocity spojené se jménem E.ON

ani kladné,
ani zaporné
26%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 43 Pocity spojené se jmenem E.ON. Srovnani odpoveédi
zaméstnancii a zbylé verejnosti

Pocity spojené se jménem E.ON Zaméstnanci | Verejnost
Kladné 92% 63%

Ani kladné, ani zaporné 0% 32%
Zaporné 8% 5%

Zdroj: vlastni zpracovani



Tab. 44 Pocity spojené se jménem E.ON. Srovnani jednotlivych skupin zakazniki
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Pocity spojené se Domaéac. | Maloodbér. | Velkoodbér. | Dodav. | Novinafi | Vefejna
jménem E.ON sprava
Kladné 59% 50% 86% 63% 33% 78%
Neutralni 32% 50% 14% 37% 33% 22%
Zaporné 9% 0% 0% 0% 33% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 23 Doporucil/a byste spolecnost E.ON jako dodavatele energie?

ne, 3%

nevim,
10%

Doporucdil/a byste spole¢nost E.ON jako dodavatele energie?

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 45 Doporucil/a byste spolecnost E.ON jako dodavatele energie? Srovnani
odpovedi zaméstnancii a zbylé verejnosti.

Doporucil/a byste E.ON jako dodavatele energie? | Zaméstnanci | Vefejnost
Ano 92% 86%

Ne 0% 4%
Nevim 8% 11%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 46 Doporucil/a byste spolecnost E.ON jako dodavatele energie? Srovnani jednotli-
vych skupin zdkaznikii

Doporucil/a byste | Domacnost | Maloodb. | Velkoodb. | Dodav. | Novinafi | V.sprava
E.ON jako doda-

vatele energie?

Ano 82% 100% 100% 100% 33% 78%

Ne 5% 0% 0% 0% 33% 22%
Nevim 14% 0% 0% 0% 33% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani




Obr. 24 Je spolecnost E.ON prestiznim zaméstnavatelem?

Je spolecnost E.ON prestiZnim zaméstnavatelem?

nevim,
19%

—

ne,
4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 47 Je spolecnost E.ON prestiznim zaméstnavatelem.
Srovnani odpovedi zaméstnancii a zbylé verejnosti

Je spole¢nost E.ON prestiZznim | Zaméstnanci | VeFejnost
zaméstnavatelem?

Ano 92% 74%

Ne 8% 4%
Nevim 0% 22%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 48 Je spolecnost E.ON prestiznim zaméstnavatelem? Srovnani skupin zakazniku
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Je spoleénost E.ON | Domac. | Maloodb. | Velkoodb. | Dodav. | Novinari | Vefejna
prestiznim zamést- sprava
navatelem?

Ano 68% 75% 86% 88% 67% 67%

Ne 9% 0% 0% 0% 0% 0%
Nevim 23% 25% 14% 13% 33% 33%

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P VI: STRUKTURA RESPONDENTU

Tab. 49 Struktura respondentii

Struktura respondenti, kteii vyplnili dotaznik

Kategorie Podkategorie Relativni Vyjadieni
vyjadieni (n) |v %
Muz 35 50%
Pohlavi
Zena 35 50%
Do 25 let 3 4%
26 — 35 let 23 33%
Vékova kategorie 36 —45 let 20 29%
46 — 65 let 24 34%
66 a vice let 0 0%
Zakladni 0 0%
Stiedoskolské bez maturity 8 11%
Dosazené vzdélani
Sttedoskolské s maturitou 30 43%
Vysokoskolské 32 46%
Zakaznik, domacnost 22 31%
Zakaznik, maloodbératel 8 11%
Zakaznik, velkoodbératel 7 10%
Status vici spolecnosti
Dodavatel 8 11%
E.ON
Novinar 3 4%
Zameéstnanec 13 19%
Predstavitel vefejné spravy 9 13%

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P VII: IMAGE SPOLECNOSTI E.ON A ZAMESTNANCU
E.ON - ROZLOZENI CETNOSTIi ODPOVEDI
U JEDNOTLIVYCH SKALYV %

Vnimani spolecnosti E.ON z hlediska vztahu k zakaznikiim

Jak je patrné z tabulky ¢. 18, 53% respondentii vnimé firmu E.ON jako spolecnost, ktera
povaZuje potieby zakazniki za dileZité. Pro 34% respondentl je to spolecnost vnimayji-
ci jejich potieby za velmi dilezité. 11% respondentti nehodnoti spole¢nost ani jako vstiic-
nou, ani jako nevstiicnou vici zakaznikim. Jako spiSe nevnimajici potfeby zékaznikl
hodnoti E.ON jen 1%. Nikdo spole¢nost nehodnotil na zcela negativni skale.

60% respondenti vnima spole¢nost E.ON jako vstficnou ke klientiim, 29% respondentt
jako spiSe vstticnou ke klientim. 9% respondentit nevnima firmu E.ON ani jako vstficnou,
ani jako nevstiicnou spolecnost ke klientiim. Jako spise nevstiicnou ke klientim vnima 3%
respondentll. Stupen Skaly ,,ma nevstficny pfistup ke klientim* nebyl respondenty pouZit.
Jako spolecnost, kterd vychazi svym zakaznikiim vSestranné vstric, vnima firmu E.ON
37% respondentll a 47% jako spolecnost, kterd spiSe vychazi vstiic. 13% respondentl
nevnima E.ON ani jako vychazejici zakaznikim vstfic, ani jako nevychazejici vstfic.
Jako spiSe vychdzejici vstiic vnima spolecnost jen 3% respondentil. Negativni stupen Skaly
nebyl vyuzit.56% respondentli vnima zaméstnance spole€nosti E.ON jako pro-zdkaznicky
orientované, 31% respondentl jako spiSe pro-zdkaznicky orientované. 11% respondentt
nevnima zaméstnance ani jako orientované na zdkazniky, ani jako neorientované.
Jako spiSe pro-zdkaznicky neorientované vnima zaméstnance jen 1% respondentt.
Stupeni Skaly ,,zaméstnanci nejsou pro-zakaznicky orientovani* nebyl respondenty pouZzit.
Vnimani spole¢nosti E.ON z hlediska vztahu k Zivotnimu prostiedi

37% respondentti vnima E.ON jako organizaci chovajici se ekologicky a minimalizujici
negativni dopady na Zivotni prostiredi, 36% respondentli jako organizaci spise se chova-
jici ekologicky.... 24% respondentli nevnima firmu E.ON ani jako ekologicky se chovajici
ani jako ekologicky se nechovajici organizaci. Jako organizaci spiSe se nechovajici ekolo-
gicky ... vnimd E.ON 3% respondentil. Negativni stupeni Skaly nebyl respondenty pouzit.
Podle 41% respondentti vyrabi firma E.ON spise CistSi a lepSi energii a podle 23% ji vy-
rabi zcela Cistou a lepsi. Podle 33% dotazovanych spole¢nost E.ON ani nevyrabi ani vyrabi
lepsi a CistSi energii a jen 3% zastava nazor ,,spiSe ne* na toto kritérium. Negativni stupen

Skaly nebyl respondenty opét vyuzit.



Dle 33% dotazovanych se zaméstnanci spolecnosti E.ON chovaji ekologicky a minimali-
zuji negativni dopady na Zivotni prostredi. 44% dotazovanych zastava u tohoto kritéria
nazor ,,spise ano*. 19 % respondentli nevnima zaméstnance ani jako ekologicky se chova-
jici (...) ani jako takto se nechovajici. Pro 3% dotazovanych se zaméstnanci ekologicky
spiSe nechovaji a jen 1% uvadi, ze s timto nemtze souhlasit viibec.

Dle 27% dotazovanych vénuje spolecnost E.ON velké usili vytvoreni a realizaci inova-
tivnich energetickych FeSeni za primérené ceny. 44% dotazovanych zastava u tohoto
kritéria nézor ,,spiSe ano*. 24 % respondentll nema na toto vyhranény nazor. Pro 3% dota-
zovanych je to spolecnost, kterd tak spiSe neini a nevénuje velké Usili a jen 1% uvadi,
Ze s timto nemuzZe souhlasit viibec.

Dle 39% dotazovanych zaméstnanci firmy E.ON poméhaji zdkaznikiim hospodarné vyuZzi-
vat energie. 44% dotazovanych zastava u tohoto kritéria nazor ,,spiSe ano“ a 17 % respon-
denti nevnima zaméstnance ani jako ekologicky se chovajici (...) ani jako nechovajici se.
49% respondentll vnima spolecnost E.ON jako poskytujici energeticky hospodarna teSeni,
49% respondentli jako spiSe poskytujici tato feSeni. 23% respondentd nevnimé firmu E.ON
ani kladné ani negativné v tomto kritériu. Jako spiSe neposkytujici a zcela neposkytujici
hospodarna feSeni nevnima zadny z respondenti.

Vnimani spole¢nosti E.ON z hlediska vztahu k zaméstnanciim

44% respondentii vnima E.ON jako organizaci udrZujici dobré vztahy se svymi zamést-
nanci, 31% respondenti jako spiSe udrzujici takové vztahy. 21% respondentt se nedokaza-
lo rozhodnout. Jako spiSe neudrzujici dobré vztahy se svymi zaméstnanci hodnoti firmu
E.ON jen 3% dotazovanych. Negativni stupeni Skaly nebyl respondenty pouZit.

Podle 40% respondentli vytvari a garantuje spolecnost E.ON zaméstnancim vynikajici
pracovni podminky (...) a podle 33% toto spiSe vytvari a garantuje. Podle 23% dotazo-
vanych E.ON ani necini ani tak ¢ini. Jen 4% dotazovanych zastava nazor ,,spise ne* na toto
kritérium. Negativni stupeni Skaly nebyl respondenty opét vyuzit.

Vnimani spole¢nosti E.ON z hlediska etického chovani

Podle 39% respondentti piisobi E.ON jako €estny partner na trhu a dba o transparent-
ni podnikani podle 46% takto spiSe ptisobi. Podle 13% dotazovanych firma E.ON ani tak
¢ini ani tak necini. Jen 3% dotazovanych zastdva nazor ,.spiSe ne* na toto kritérium.
Negativni stupeni Skaly nebyl respondenty opét vyuzit.

Dle 41% dotazovanych firma E.ON udrzuje pozitivni vztahy s investory, zakazniky,

dodavateli a dal§imi obchodnimi partnery. 47% dotazovanych zastava u tohoto kritéria



nazor ,,spiSe ano®. 11 % respondentli nema na toto vyhranény ndzor. Negativni stupen $ka-
ly nebyl respondenty opét vyuzit.

Dle 60% dotazovanych se zaméstnanci E.ON chovaji eticky. 31% dotazovanych zastava

u tohoto kritéria nazor ,,spiSe ano™ a 9 % respondentli nevnimd, ze by se zaméstnanci
chovali eticky ¢i neeticky.

Dle 51% dotazovanych zaméstnanci E.ON sméruji své aktivity k zajiSténi spolehlivosti
dodavky. 40% dotazovanych zastava u tohoto kritéria nazor ,,spiSe ano* a 9 % responden-
tl nevnima, ze by zaméstnanci smétovali ¢i nesmétovali své aktivity k zajisténi spolehlivé
dodavky. Podle plnych 73% respondentti zajistuje firma E.ON spolehlivou dodavku
elektfiny a plynu. A podle 26% takto spiSe ¢ini. Jen 1% dotazovanych se nedokéazalo
rozhodnout. Negativni stupeni Skaly nebyl respondenty opét vyuzit.

Dle 23% dotazovanych spolecnost E.ON nabizi atraktivni produkty a sluzby za férové
ceny. 43% dotazovanych zastdva u tohoto kritéria nazor ,,spiSe ano™ a 26 % respondentii
nema na toto vyhranény ndzor. Pro 6% dotazovanych je to spolecnost, ktera tak atraktivni

nabidku nenabizi a jen 3% uvadi, Ze s timto nemohou souhlasit viibec.
Vnimani spole¢nosti E.ON z pohledu spolecenské odpovédnosti

34% respondentti vnima firmu E.ON jako organizaci dbajici o Fadné a nestranné posou-
zeni veSkerych stiznosti ¢i reklamaci zdkazniki a partnert, 51% respondenti jako
spiSe dbajici o spravedlivé posouzeni stiznosti a reklamaci. 14% respondenti se nedokaza-
lo rozhodnout. Negativni stupné Skaly nebyly respondenty pouZity.

Jako spolecnost, ktera se zapojuje v regionech, dobrovoln¢ se angazuje ve vetejné
prospéSnych projektech s cilem prispivat k tvorbé prijemného spolec¢enského
a prirodniho prostredi, vnima firmu E.ON 33% respondentt a 53% jako spolecnost, ktera
spiSe se zapojuje a angazuje. 11% respondentli nevnimé spole¢nost E.ON ani kladné
ani negativné. Jako spiSe se nezapojujici a neangazujici se vnima spolecnost jen 3%

respondentli. Negativni stupen Skaly nebyl vyuzit.



Tab. 50 Image spolecnosti E.ON a zaméstnancii E.ON - rozloZeni Cetnosti odpovédi
u jednotlivych skal v %

Image spole¢nosti E.ON a jejich zaméstnanci

Spole¢nost E.ON/jeji zaméstnanci... ano spiSe | ani ano, | spiSe e
ano ani ne ne

vnima potteby zakazniki jako velmi dilezité 34% 53% 11% 1% 0%

vénuje velké usili vytvofeni a realizaci inovativ- | 27% 44% 24% 3% 1%

nich energ. feSeni za primétené ceny

ma vstFicny piistup ke klientovi. 60% 29% 9% 3% 0%

nabizi atraktivni produkty a sluzby za férové | 23% 43% 26% 6% 3%
p y y

ceny

pusobi jako ¢estny partner na trhu a dba | 39% 46% 13% 3% 0%

o transparentni podnikani.

udrzuje pozitivni vztahy s investory, zdkazniky, | 41% 47% 11% 0% 0%

dodavateli a dalSimi obchodnimi partnery

chova se ekologicky a minimalizuje negativni | 37% 36% 24% 3% 0%

dopady na zivotni prostiedi

udrZuje dobré vztahy se svymi zaméstnanci 44% 31% 21% 3% 0%

vytvari a garantuje jim vynikajici pracovni | 40% 33% 23% 4% 0%

podminky, pfiméfené odmeénovani, socidlni vy-

hody a vysoké standardy bezpecnosti prace

zapojuje se v regionech, dobrovolné se angazuje | 33% 53% 11% 3% 0%

ve vefejné prospesnych projektech s cilem piispi-

vat k tvorbé pfijemného spolecenského a piirod-

niho prostredi

vychazi svym zakaznikim vsestranné vstfic 37% 47% 13% 3% 0%

dba o tadné a nestranné posouzeni veskerych | 34% 51% 14% 0% 0%

stiznosti ¢i reklamaci zédkaznikl a partnert

vyrabi Cistsi a lepsi energii 23% 41% 33% 3% 0%

poskytuje energeticky hospodarna feseni 29% 49% 23% 0% 0%

zajist'uje spolehlivou dodavku elektfiny a plynu | 73% 26% 1% 0% 0%-

pomahaji svym zakaz. hospod. vyuzivat energie | 39% 44% 17% 0% 0%

chovaji se eticky 60% 31% 9% 0% 0%

sméruji své aktivity k spolehlivosti dodavky 51% 40% 9% 0% 0%

jsou pro-zékaznicky orientovani 56% 31% 11% 1% 0%

chovaji se ekologicky ... 33% 44% 19% 3% 1%

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P VIII: SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU

Tab. 51 Silné a slabé stranky firemni kultury a obsahu image firmy E.ON

a zaméstnancu E.ON

Silné a slabé stranky obsahu image E.ON a jejich zaméstnanci

Silné stranky

Slabé stranky

E.ON zajist'uje spolehlivou
dodavku elekttiny a plynu.

E.ON poskytuje energeticky
hospodarna feseni.

E.ON vénuje velké usili
vytvoreni a realizaci inova-
tivnich energetické feseni
za pfiméiené ceny.

Zamgstnanci se chovaji etic-
ky.

E.ON udrzuje dobré vztahy se
svymi zaméstnanci.

E.ON vyrabi Cistsi a lepsi
energii.

Zaméstnanci smeétuji své akti-
vity k zaji§téni spolehlivosti
dodavky.

Zamgéstnanci se chovaji eko-
logicky a minimalizuji nega-
tivni dopady na Zivotni pro-

stiedi.

E.ON nabizi atraktivni pro-
dukty a sluzby za férové
ceny.

E.ON ma vstticny piistup
ke klientovi.

E.ON se chova ekologicky a
minimalizuje negativni dopa-
dy na zivotni prostiedi.

E.ON udrzuje pozitivni vztahy
s investory, zakazniky, doda-
vateli a dal§imi obchodnimi
partnery.

E.ON vytvarti a garantuje za-
meéstnanciim vynikajici pra-
covni podminky, pfiméfené
odménovani, socialni vyhody
a vysoké standardy bezpec-
nosti prace.

Zamestnanci jsou pro-
zékaznicky orientovani.

E.ON vnima potieby zakazni-
ki jako velmi dilezité.

E.ON se zapojuje v regionech,
dobrovolné se angazuje ve
vefejné prospésnych projek-
tech s cilem prispivat k tvorbé
ptijemného spolecenského a
pfirodniho prostiedi

E.ON dbé o fadné a nestranné
posouzeni veskerych stiznosti
¢i reklamaci zakaznik a part-
nertl

E.ON piisobi jako Cestny part-
ner na trhu a dba o transpa-
rentni podnikéni.

Zamgéstnanci vychazi svym
zakazniklim vSestranné vstfic.

Zaméstnanci pomahaji svym
zékaznikim hospodarné¢ vyu-
Zivat energie.

Zdroj: vlastni zpracovani




Silné a slabé stranky jsou sefazeny dle pozitivniho vniméni (respondenti je ohodnotili
hodnotou 1 nebo 2 na Skale 1-5, kde 1 znamend souhlasim, 2 spiSe souhlasim),
a to od nejvyssiho ¢isla v %. Do silnych stranek jsou zafazeny ta tvrzeni o image organiza-
ce a o jeji firemni kultufe, ktera ziskala hodnotu pozitivniho vnimani vice jak 82% veftej-
nosti (tedy 83% vcetn¢). Ve sloupci slabych stranek jsou fazena ta tvrzeni, ktera pii hodno-
ceni ziskala mén¢ jak 73% (tzn. pozitivni a spiSe pozitivni vyjadieni). Prosttedni sloupec
obsahuje ta tvrzeni o kultufe a image E.ON, ktera nejsou vyloZen¢ silnou strankou (méné

jak 77%), ale ani slabou strankou (do 73%)

Tab. 52 predstavuje, do jaké miry zaméstnanci a vefejnost rozdilné vnimaji silné
a slabé stranky obsahu image. Pficemz za silnou stranku jsou povazovana ta tvrzeni,
ktera ziskala 100 aZz 84% vcetné (pozitivni a spiSe pozitivni vnimani). Méné nez 68%,
ale vice nez 82%, to je rozmezi pro slab¢ stranky obsahu image. Neutralni hodnoceni maji

tvrzeni ziskajici hodnotové rozmezi 83% - 69%.



Tab. 52 porovnani silnych a slabych stranek image E.ON z pohledu zaméstnan.

a verejnosti

Obsah image Zaméstnanci | Verejnost
Vztah k zakaznikiim

Vnima potieby zdkazniki jako velmi dilezité. Silna Silna
Je organizace majici vstiicny pfistup ke klientovi. Silna Silna
Pracovnici spolecnosti jsou pro-zakaznicky orientovani. Silna Silna
Zamestnanci se snazi vychazet svym zak. vSestranné vstfic. Silna
Zivotni prostiedi

Spolecnost a jeji zaméstnanci se chovaji ekologicky | gijn4

a minimalizuji negativni dopady na Zivotni prostfedi.

Vyrabi Cistsi a lepsi energii. Slaba Slaba
Vénuje velké usili vytvofeni a realizaci inovativnich energe- | Sjaba

tickych feSeni za pfimétrené ceny.

Spolecnost a jeji zaméstnanci pomahaji svym zak. hospodarné Silna
vyuzivat energie.

Poskytuje energeticky hospodarna feseni. Slaba

Vztah k zaméstnanciim

Dba udrzovani dobrych vztahd se svymi zaméstnanci. Silna

Pro své zaméstnance vytvari a garantuje vynikajici pracovni | Silna Slaba
podminky, pfiméfené odménovani, rozsahlé socialni vyhody

a vysoké standardy bezpecnosti prace.

Etické chovani

Spolecnost plsobi jako Cestny partner na trhu a dbd na|Silna

transparentni podnikani.

Spole¢nost udrzuje pozitivni vztahy s investory, zakazniky, | Silna Silna
dodavateli a dal§imi obchodnimi partnery.

Spolecnost a jeji zameéstnanci se chovaji eticky. Silna Silna
Zaméstnanci smétuji své aktivity k zajisténi spolehlivosti do- | Silna Silna
davky.

Zajistuje spolehlivou dodavku elekttiny a plynu. Silna Silna
Nabizi atraktivni produkty a sluzby za férové ceny. Slaba
Spolecenska zodpovédnost

Spolecnost dba o fadné a nestranné posouzeni veskerych stiz- Silng Silna
nosti ¢i reklamaci zakaznikl a partnerti.

Spolecnost se zapojuje v regionech, dobrovolné se angazuje ve Silna

vetejné prospesnych projektech s cilem pfispivat k tvorbé

prijemného spolecenského a prirodniho prostiedi.

Zdroj: vlastni zpracovani




Tab. 53 Srovndni soucasného obsahu image E.ON s Zadoucim obsahem

pfijemného spolecenského a piirodniho prostiedi.

= Soucasny
Zadouci obsah image Zdroj

obsah image
Vztah k zdkaznikiim
Vnima potieby zdkazniki jako velmi dilezité. E.ON Kompas 87%
Je organizace majici vstficny pfistup ke klientovi. E.ON Kompas 89%
Zaméstnanci se snazi vychazet svym zak. vSestrann¢ vstfic. Spol. odp. 84%
Pracovnici spole¢nosti jsou pro-zdkaznicky orientovani. E.ON Kompas 87%
Zivotni prostiedi
Spolecnost / jeji zaméestnanci se chovaji ekologicky a minima- | Spol. odp. 73% / 77%
Vyrabi Cistsi a lepsi energii. Cil 64%
Vénuje velké usili vytvoreni a realizaci inovativnich energe- | E.ON Kompas 71%
Spol. a jeji zam. pomahaji svym zak. hosp. vyuzivat energie. | Spol. odp. 83%
Poskytuje energeticky hospodarna feseni. Cil 77%
Vztah k zaméstnanciim
Dbéa udrzovani dobrych vztahti se svymi zaméstnanci Spol. odp. 76%
Pro své zaméstnance vytvaii a garantuje vynikajici pracovni | Spol. odp. 73%
Spolecnost plisobi jako cCestny partner na trhu a dba na| Spol. odp. 84%
Etické chovani
Spolecnost udrzuje pozitivni vztahy s investory, zakazniky, | Spol. odp. 89%
Spolecnost a jeji zaméstnanci se chovaji eticky. Spol. odp. 91%
Zamést. smetuji své aktivity k zajiSténi spolehlivosti dodavky. | Spol. odp. 91%
Zajist'uje spolehlivou dodavku elektiiny a plynu. Cil 99%
Nabizi atraktivni produkty a sluzby za férové ceny. E.ON Kompas 66%
Spolecenska odpovédnost
St o T s st o VSRS oy s
Spolecnost se zapojuje v regionech, dobrovolné se angazuje ve
vetejné prospéSnych projektech s cilem pfispivat k tvorbé | Spol. odp. 86%

Zdroj: vlastni zpracovani




Tab. 54 Vnimani soucasného obsahu image E.ON ze strany zaméstnancii a verejnosti

Obsah image Zaméstnanci Verejnost

Vztah k zakaznikim

Vnima potieby zdkazniki jako velmi dilezité. 92% 86%

Je organizace majici vstficny pristup ke klientovi. 100% 86%

Pracovnici spolecnosti jsou pro-zakaznicky orientovani. 85% 88%

Zamgéstnanci se snazi vychéazet svym zak. vSestranné vstfic. 77% 84%

Zivotni prostiedi

Spolecnost a jeji zaméestnanci se chovaji ekologicky a minima- | 85% / 85% 70% / 75%

Vyrabi Cistsi a lepsi energii. 62% 65%

Vénuje velké usili vytvofeni a realizaci inovativnich energe- | 62% 74%

Spolecnost a jeji zaméstnanci pomahaji svym zak. hospodarné | 77% 84%

Poskytuje energeticky hospodarna feseni. 62% 81%

Vztah k zaméstnancim

Dba udrzovani dobrych vztahl se svymi zaméstnanci 92% 72%

Pro své zaméstnance vytvaii a garantuje vynikajici pracovni

podminky, pfiméfené odméhovani, rozsahlé socialni vyhody | 92% 68%

a vysoké standardy bezpecnosti prace.

Etické chovani

Spolecnost Pusobl. J’alfo Cestny partner na trhu a dbd na 92% 829

transparentni podnikani.

Spole¢nost udrzuje pozitivni vztahy s investory, zakazniky, 859 89%

dodavateli a dal§imi obchodnimi partnery. ’ ’

Spolecnost a jeji zaméstnanci se chovaji eticky. 92% 91%

Etické chovani

Z?mestnanm sméiuji své aktivity k zajisténi spolehlivosti do- 100% 899

davky.

Zajist'uje spolehlivou dodavku elektiiny a plynu. 100% 98%

Nabizi atraktivni produkty a sluzby za férové ceny. 77% 63%

Spolecenska odpovédnost

Spole¢nost dba o fadné a nestranné posouzeni veskerych stiz- | ., 0
;s .. 1o o 92% 84%

nosti ¢i reklamaci zakaznikl a partnerti.

Spolecnost se zapojuje v regionech, dobrovoln¢ se angazuje ve

vetejné prospeésnych projektech s cilem pfispivat k tvorbé|77% 88%

prijemného spole¢enského a prirodniho prostredi.

Zdroj: vlastni zpracovani




Obr. 25 Srovnani vnimani image ze strany zaméstnancii a verejnosti

Srovnani vnimani image
ze strany zaméstnanci a vei‘ejnosti

Vnima potieby zakaznikl jako
Pro své zaméstnance vytvaiia  velmi dileZite.
garantuje vynikajici pracovni_100% —
Dbé udrzovéni dRRkyafingiene. !”_

svymi zaméstnanci

Je organizace majici vstiicny

pfism]? ke klientovi.
racovnici spolec¢nosti jsou

. prozakaznicky orientovani.

N

Spoleénost dba o fadné a nestranné
posouzeni veskerych stiznosti ¢i
reklamaci zakaznikl a partnerd.

Spolecénost a jeji zaméstnanci
pomahaji svym zak. hospodarné
vyuzivat energie.

Spolec¢nost a jeji zaméstnanci se
chovaji eticky.

Zamgéstnanci se snazi vychazet
svym zak. vestranné vstiic.

Spolecnost a jeji zaméstnanci se
chovaji ekologicky a minimalizuji
negativni dopady na zivotni...

Energetika

Vénuje velké Gsili vytvoreni a
realizaci inovativnich
energetickych feseni za...

Spolecnost se zapojuje v
regionech, dobrovolné se angazuje
ve vefejné prospésnych...

Spoleénost udrzuje pozitivni
vztahy s investory, zakazniky,

dodavateli a dal§imi obchodnimi. ..
Spoleénost pusobi jako Cestn

Poskytuje energeticky hospodarna
feseni.

partner na trhu a dba na

trangpareatnh RodaE své ‘ Nabizi aktraktivni produkty a

k zaji§téni spolehlivosti dodei%léjyi.§ fuje spolehlivou dodavk 1iluéby za férové ceny.

elektfiny a plynu.

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P IX: VZTAH SPOLECNOSTI E.ON VUCI ZAKAZNIKUM
A PARTNERUM (DOPLNENI KAPITOLY 4.3)

Hodnoty v zavorkadch vyjadiuji primérné skére z hodnoceni ukazatelt v dotazniku,

a to na Skalach 1-3 nebo 1-5.
Zakaznici-domacnosti

Mam-li uvést jednu vétu charakterizujici tuto skupinu vefejnosti, pak to, ze jsou ze zakaz-
nikl nejkriticté)si.

Domécnosti jsou zastoupeny pfevazné zenami, ve v€ku 26 az 35 let, majici nejméné
sttedoskolské vzdélani s maturitou. Spole¢nost E.ON vnimaji jako seri6zniho a spolehlivé-
ho dodavatele energie a tradi¢ni firmu. S pojmem E.ON maji domacnosti spojenou piede-
v§im odbornost a kvalifikaci, a pfi vysloveni jména spoleCnosti se vice jak poloviné
respondentli vybavi kladné pocity. Uvadi, Ze hodnoty spole€nosti jsou zaméteny na péci
o zékaznika, ale 1 na Uspéch, rlst firmy a na zisk. Tvrzeni, se kterymi domacnost v souvis-
losti se jménem E.ON souhlasi: dodrzuje dohody a podminky, je poskytoval pracovnich
prilezitosti.

Polozim-li doméacnostem otdzku, zda jsou na svého dodavatele energie hrdi, pak nemohu
jednoznacné odpovédét. Polovina z nich nevi a méné jak polovina odpoveédéla kladné.
E.ON, jako dodavatele energie, by vSak vétsina z nich (82%) doporucila. Vice jak polovina
povazuje firmu E.ON za dobrého zaméstnavatele, o tiinact procent vice domacnosti
ho dokonce povazuje za zaméstnavatele prestizniho.

Pracovnici spolecnosti E.ON, jsou dle domacnosti, kvalifikovani, zékaznicky vstiicni
a maji odborné znalosti. Setkali-li se domécnosti s technickym pracovnikem ¢i montérem,
hodnoti ho pozitivné (1,5). Nejvice jsou spokojeni s Casem, ktery pracovnik potieboval
k vyteSeni jejich problému a s dodrzenim dohodnutého casu a terminu. Nejméné jsou
spokojeni s vnimanim zdkaznickych potfeb a sdélovanim potiebnych informaci.
Pracovnici zdkaznického servisu jsou domacnostmi hodnoceny velmi dobie (1,1).
Vnimani potfeb zakazniki a profesionalita jsou ocenény ,,nejnizs$i“ hodnotou (1,3).
Pti hodnoceni, zda se pracovnici firmy E.ON (v tomto pfipad¢ pracovnici obsluhujici
zakazniky typu domdcnost) fidi vybranymi tvrzenimi z ,,desatera®, se dosahlo vysledku
55%. Tedy pracovnici se desaterem fidi jen z poloviny.

Budovy spole¢nosti E.ON  hodnotili  respondenti velmi pozitivné¢  (1,6).

Nejpozitivneji domécnosti vnimaji Cistotu, nejnegativnéji Gpravu okoli. Vnitini prostory



ziskaly nepatrné hor$i hodnoceni (1,7). Jejich Cistota byla opét vnimana nejpozitivnéji,
naopak nabytek negativné. VSechny domacnosti si spravné vybavily firemni logo.
S informacnimi firemnimi materialy se setkala pravé polovina respondentl a jejich nézor
na né je spise kladny.

Sponzorstvi spole¢nosti E.ON je hodnoceno kladné témét vSemi domacnostmi, tii-Ctvrtiny
znich jsou o konkrétnich aktivitach také informovani. Aktivity na ochranu Zzivotniho
prostiedi (atd.) jsou domdcnostem zndmy jiz méné. Ocenéni E.ON Energy Award
zna jen tfetina domécnosti. Jest€ mensi povédomi maji o aktivitach z oblasti spolecenské

odpovédnosti pro déti a mladez.

Zakaznici-maloodbératelé

Maloodbératelé jsou, na rozdil od domdacnosti, zastoupeni pievazné muzi, ve véku 36
az 65 let, majici stfedoSkolské ¢i vysokoskolské vzdélani. Spolecnost E.ON vnimaji, stejné
jako domadcnosti, jako seriozniho a spolehlivého dodavatele energie a tradi¢ni firmu.
S pojmem E.ON maji maloodbératelé spojenou predevsim odbornost a kvalifikaci (shodné
s domacnostmi), a pfi vysloveni jména spolecnosti se poloviné respondentii vybavi kladné
pocity, druhé poloviné zaporné. Hodnoty spolecnosti jsou zaméfeny na uspech a rist firmy
a na péci o zédkaznika. K tvrzenim, se kterymi mali podnikatelé v souvislosti se jménem
E.ON souhlasi, patii: dodrzuje dohody a podminky, je poskytoval pracovnich pfilezitosti,
ale také budovani a udrzovani vztahti s obchodnimi partnery.

Polozi-1i si maloodbératelé otazku, zda jsou na svého dodavatele energie hrdi, pak souhlasi
tfi Ctvrtiny z nich. Coz je oproti domacnostem velky, pozitivni rozdil ve spokojenosti.
E.ON, jako dodavatele energie, by pak doporucili vSichni.

Vice jak polovina nevi, zda povazuje firmu E.ON za dobrého zaméstnavatele,
ale pro tfi Ctvrtiny z nich je spole¢nost zaméstnavatelem prestiznim. To je také velky rozdil
ve vnimani oproti domacnostem.

Pracovnici spole¢nosti E.ON, jsou vnimani pfedevs$im jako zédkaznicky vstiicni, dale kvali-
fikovani, kompetentni a majici odborné znalosti. Setkali-li se maloodbératelé s technickym
pracovnikem ¢i montérem, hodnoti ho pozitivné (1,3). Nejvice jsou spokojeni s Casem
potfebnym k vyfeSeni, s odbornymi znalostmi, profesionalitou a dodrZzenim dohodnutého
casu pfijezdu. Nejméné pak se zplisobem jednani, vnimanim jejich potieb ¢i sdélovanim
potfebnych informaci. Méné spokojeni jsou také se vzhledem a zpisobem vystupovani
technickych pracovnikii, jejich obleCenim a ochotou pomoci. Pracovnici zékaznického

servisu jsou hodnoceni velmi dobie (1,1). Profesionalita, pracovni vybaveni a Cas pottebny



k vyfeSeni jsou ohodnoceny ,,nejnizsi*“ hodnotou (1,3). Pfi hodnoceni, zda se pracovnici
E.ON fidi vybranymi tvrzenimi z ,desatera”, se dosahlo vysledku 66%. Tedy z vice
jak poloviny a o 11% ,,1épe* nez jak je hodnoti domécnosti.

Budovy spolecnosti E.ON byly hodnoceny velmi pozitivn€, primérné skore 1,4 (kladné&;jsi
hodnoceni nez od domacnosti). Nejpozitivnéji ocenuji zfetelné oznaceni a snadnost nale-
zeni, mén¢ kladné pak vzhled a architekturu. Vnitini prostory ziskaly nepatrné¢ horsi hod-
noceni (1,5). Cistotu respondenti opét vnimali velmi pozitivng, dale prostornost a nizka
hlu¢nost, naopak vybaveni negativné. VétsSina maloodbératela si spravné vybavila firemni
logo. S informa¢nimi firemnimi materialy se setkalo malo podnikatelt (38%), jejich nazor
na n¢ je spise kladny.

Sponzorstvi spole¢nosti E.ON je hodnoceno vétsinou respondentll, pies polovina z nich
je o konkrétnich aktivitdich také informovéana. Aktivity na ochranu zivotniho prostfedi
(atd.) jsou maloodbératelim znamy mnohem vice. Ocenéni E.ON Energy Award zna,
a povédomi maji o aktivitach z oblasti spolecenské odpoveédnosti pro déti a mladez ma jen

velmi malé mnozstvi dotazovanych.

Ziakaznici velkoodbératelé

Jedna se o nejspokojengjsi skupinu vetejnosti.

Velci zékaznici jsou zastoupeni prevazné muzi, ve veéku 46 az 65 let, majici z vice jak
poloviny vysokoskolské vzdélani. Spolecnost E.ON vnimaji pfedevsim jako seri6zniho
dodavatele energie. Dale 1 jako spolehlivou firmu majici vstiicny pfistup k zédkaznikim.
S pojmem E.ON maji velkoodbératel¢ spojenou predev§im moznost Uspor energii,
a pii vysloveni jména spolecnosti se 86% z nich vybavi kladné pocity. Hodnoty spole¢nosti
jsou zaméteny na péce o zdkaznika a podnikatelstvi. K tvrzenim, se kterymi velkoodbéra-
telé v souvislosti se jménem E.ON souhlasi, patfi: dodrzuje dohody a podminky, buduje
a udrzuje podnikatelské vztahy.

Polozi-li si velkoodbératelé otazku, zda jsou na svého dodavatele energie hrdi,
pak ti respondenti majici kladné pocity pii vysloveni jména E.ON (86%) jsou na E.ON
také hrdi. Firmu E.ON, jako dodavatele energie, by doporucili vSichni a povazuje ji za dob-
rého 1 prestizniho zaméstnavatele stejné procento dotazovanych.

Pracovniky hodnoti velci podnikatelé velmi kladné. Jsou zakaznicky vstiicni, kvalifikova-
ni, kompetentni, maji odborné znalosti, ale také pratelsti a napomocni. Setkali-li se velko-
odbératelé s technickym pracovnikem ¢i montérem, hodnoti ho pozitivné (1,4).

Coz je hodnoceni lepsi, nez od domécnosti, ale horsi jak od maloodbératelti. Nejvice jsou



spokojeni s tim, ze pracovnik pfijel v dohodnutém terminu a Case a s dodrzenim sliba
a terminti k vyfeSeni. Neyjméné kladné hodnoti ¢asovou naro¢nost vyieSeni zaleZzitosti,
zpisob komunikace a profesionalitu. Pracovnici zdkaznického servisu jsou vnimani velmi
hodnotou (1,5). Nejspokojenéjsi jsou dotazovani s ,,jejich® obsluhujicim personalem,
manazery individualni obsluhy. Ti ziskali ,,ocenéni*“ 1,0 (primérné skore). Pti zjiStovani,
zda se pracovnici E.ON (v tomto piipad¢ individudlni manazefi) fidi vybranymi tvrzenimi
z ,,desatera®, se dosdhlo vysledku 67%. Tedy pracovnici se desaterem tidi témet z 70%.
Budovy spolecnosti E.ON hodnotili velkoodbératelé velmi pozitivné (1,4). Nejpozitivnéji
byla ohodnocena cistota, nejnegativnéji vzhled a architektura budov. Vnitini prostory
ziskaly nepatrné hor$i hodnoceni (1,5). VSichni si spravné vybavili firemni logo.
S informacnimi firemnimi materialy se setkali také vSichni a jejich nazor na né je spiSe
kladny.

Sponzorstvi spolecnosti E.ON je vnimano kladn¢€ vSemi respondenty a vSichni jsou o nich
také informovani. Aktivity na ochranu zivotniho prostfedi (atd.) jsou jim velmi dobie zné-
my (100% znalost). Ocenéni E.ON Energy Award avSak zn4 jen vice jak polovina z nich.

Mensi povédomi maji o aktivitach z oblasti spolec¢enské odpoveédnosti pro déti a mladez.

Zaméstnanci

Mam-li uvést jednu vétu charakterizujici tuto skupinu, pak jedinci patfici
do této skupiny jsou vii€i svému zaméstnavateli loajalni.

Vice jak polovina respondentli z kategorie zaméstnanci jsou Zeny, ve véku 26 az 35 let,
se stfedoskolskym a vysokoskolskym vzdélanim. Spole¢nost E.ON vnimaji ptfedev§im jako
seridzniho a spolehlivého dodavatele energie. S pojmem E.ON maji zaméstnanci spojenou
predevsim moznost uspor energii, odbornost a kvalifikaci. Pfi vysloveni jména spolecnosti
se 92% z nich vybavi kladné pocity. Hodnoty spolecnosti jsou zaméfeny na upiimnost
a poctivost, ale také na rust firmy. K tvrzenim, se kterymi zaméstnanci v souvislosti
se jménem E.ON souhlasi, patfi: poskytovatel prace, dodrzuje dohody a podminky, buduje
a udrzuje podnikatelské vztahy.

Polozi-li si zaméstnanci otazku, zda jsou na svého zaméstnavatele - dodavatele energie
hrdi, pak kladn¢ odpovédélo 77% z nich. Firma E.ON, jako dodavatele energie by vSak
doporucili t¢éméf vSichni (92%). E.ON povazuje za dobrého i prestizniho zaméstnavatele

stejné procento dotazovanych.



Pracovniky, tedy své kolegy, hodnoti zaméstnanci velmi kladné. VSichni respondenti
se shodli, Ze zaméstnanci maji odborné znalosti. Jsou také zakaznicky vstficni, pratelsti
a kompetentni. Setkali-li se se svym kolegou, technickym pracovnikem ¢i montérem,
z pozice zakaznika, hodnotili ho pozitivné (1,5). Nejvice jsou spokojeni s tim, Ze pracovnik
prijel v dohodnutém terminu a case, a s jeho odbornymi znalostmi. Nejmén¢ kladné ocenili
sledovani zdjmu zakaznika, zplisob komunikace a poskytnuti téch informaci, které jsou
dalezité. Pracovnici zdkaznického servisu jsou ohodnoceni velmi dobie (1,2).
Negativnéji jsou ,,0zndmkovani“ za obleceni a nejpozitivnéji za dodrzeni terminu kontak-
tovani. Nejspokojenéji jsou dotazovani s individualnimi manazery. Ti ziskali ,,ocenéni®
1,0.

Budovy spolecnosti E.ON vnimali zamé&stnanci velmi pozitivné (1,6). Nejpozitivngji byla
ohodnocena cistota, nejnegativnéji vzhled a architektura budov. Vnitini prostory ziskaly
hors$i hodnoceni (1,8). Kladn¢ byla ohodnocena opét Cistota, méné kladn¢ pak prostornost.
VSsichni si spravné vybavili firemni logo, ale s informa¢nimi firemnimi materialy se setkalo
jen 77% zaméstnanct (?). Jen vice jak polovina materialy vnima kladné 60%.

Sponzorstvi spole¢nosti E.ON hodnoti zaméstnanci kladné a vétSina ho jiz zaznamenala.
Aktivity na ochranu Zivotniho prostiedi (atd.) jsou jim velmi dobie zndmy (100% znalost).
Ocenéni E.ON Energy Award zn4 jen 69% z nich a pové€domi o aktivitach z oblasti spole-

¢enské odpovédnosti pro déti a mladez rovnéz stejné procento.
Dodavatelé

Dodavatelé¢ jsou zastoupeni pirevazné muzi, ve véku 26 az 65 let, majici spise stiedoskolské
a vysokoskolské vzdélani. Spolecnost E.ON vnimaji jako seridzniho a spolehlivého doda-
vatele energie a divéryhodnou spolecnost. S pojmem E.ON maji dodavatelé spojenou
pfedevsim moznost uspor energii a odbornost a kvalifikaci. Pfi vysloveni jména spolecnos-
ti se vice jak poloviné respondentti vybavi kladné pocity. Hodnoty spolecnosti E.ON jsou,
dle dodavateli, zaméfeny na upfimnost a poctivost, péci 1 o zdkaznika a na zisk.
Tvrzeni, se kterymi dodavatelé v souvislosti se jménem E.ON souhlasi: dodrzuje dohody
a podminky, je poskytoval pracovnich pfilezitosti, m& dobrou platebni moralku.

Na firmu E.ON, jako na svého dodavatele energie, je hrda vice jak tfi ctvrtina respondenti
patfici do kategorie dodavatelé. E.ON, jako dodavatele energie, by doporucili vSichni.
88% respondentli povazuje E.ON za dobrého i prestizniho zaméstnavatele.

Pracovnici spolecnosti E.ON, jsou dle dodavatelti, zakaznicky vstficni, kvalifikovani,

a maji odborné znalosti, ale 1 reprezentujici spoleCnost. Setkali-li se doméacnosti



s technickym pracovnikem ¢i montérem, hodnoti ho pozitivné (1,3). Nejvice jsou spokoje-
ni s casem, ktery pracovnik potteboval k vyfeSeni problému a s ochotou pomoci.
Nejméné pak s vzhledem a vystupovanim pracovnika, i sledovanim zajmu zdkaznika.
Pracovnici zdkaznického servisu jsou dodavateli hodnoceni velmi dobie (1,1).
Vnimani potieb zdkaznikii, vzhled a vystupovani, obleCeni, Cas potiebny k vyfeSeni
a dodrZeni terminti jsou ohodnoceny ,,nejnizsi* hodnotou (1,3). Nejlepsi hodnoceni opét
ziskali pracovnici individualni obsluhy. Ti se také, dle dodavateli, stoprocentné tidi vybra-
nymi tvrzenimi z ,desatera®. Pracovnici zakaznického servisu se fidi ,,desaterem®,
jiz méné (prumér 63%). Jejich nejsilngjsi strankou je zodpovédné plnéni slibi.

Budovy spole¢nosti E.ON byly ohodnoceny velmi pozitivné (1,5). Nejpozitivnéji pak zie-
telné oznaceni budov, nejnegativnéji Uprava okoli. Vnitini prostory ziskaly nepatrné horsi
hodnoceni (1,6). Cistotu a ptijemnost vnimaji dodavatelé nejpozitivn&ji, naopak hlu¢nost
negativné. Vsichni dodavatelé si spravné vybavili firemni logo. S informacnimi firemnimi
materidly se setkala vice jak polovina respondentti a jejich nazor na né je veskrze kladny.
Sponzorstvi spole¢nosti E.ON je hodnoceno kladné vSemi dodavateli, tfi-Ctvrtiny z nich
je o konkrétnich aktivitdich také informovéana. Aktivity na ochranu zivotniho prostfedi
(atd.) jsou vSem dodavatelim také znamy. Ocenéni E.ON Energy Award a aktivity

z oblasti spolecenské odpoveédnosti pro déti a mladez znd jen polovina z nich.
Verejna sprava

Vefejna sprava je zastoupena pievazné muzi, ve véku 46 az 65 let, majici nejméné stiedo-
Skolské vzdelani s maturitou. Jedna se predevsim o starosty obci. Spole¢nost E.ON vnimaji
jako spolehlivého a seriozniho dodavatele energie, ale také dobie fungujici a divéryhod-
nou spolecnost. S pojmem E.ON maji starostové spojenou piedev§im odbornost a kvalifi-
kaci a moznost Uspor energii. Pfi vysloveni jména spolecnosti se vice jak tfi Ctvrtiné
respondentli vybavi kladné pocity. Hodnoty spolecnosti jsou zaméfeny zejména na péci
o zékaznika. Tvrzeni, se kterymi starostové v souvislosti se jménem E.ON souhlasi: dodr-
zuje dohody a podminky, buduje a udrzuje vztahy a je poskytovatelem pracovnich ptilezi-
tosti.

Polozi-li si respondenti otdzku, zda jsou na svého dodavatele energie hrdi, pak vice jak tfi
¢tvrtiny z nich odpovi kladné. Firma E.ON, jako dodavatele energie, by stejné procento
(78%) také doporucilo. 67% povazuje firmu E.ON za prestizniho zaméstnavatele,

za dobrého zaméstnavatele dokonce 78%.



Pracovnici spole¢nosti E.ON, jsou hodnoceni jako kvalifikovani, zdkaznicky vstficni
a majici odborné znalosti. Setkali-li se starostové s technickym pracovnikem ¢i montérem,
hodnoti ho pozitivné (1,2). Nejvice jsou spokojeni s profesionalitou, poskytnutim dtlezi-
tych informaci, ale také s odbornymi znalostmi a c¢asem potiebnym k vyfeSeni.
Nejméné pak se zptisobem komunikace. Pracovnici zakaznického servisu jsou hodnoceni
také dobie (1,3). Zajimavé je, Ze jejich chovani je hodnoceno bud’ skérem 1,0, nebo 1,5.
Pracovnici individudlni obsluhy jsou opét hodnoceni nejlépe, skore 1,0. Pfi urceni,
zda se pracovnici E.ON fidi vybranymi tvrzenimi z ,,desatera®, obdrzeli pracovnici zdkaz-
nického servisu velmi pékné hodnoceni (100% souhlas) u kritéria: ,,zajimame se o nazory
zakaznika®. Pracovnici obsluhujici velké zakazniky pak stejné ohodnoceni ziskali u bodu:
,»Snazi se pomoci*.

Budovy spole¢nosti E.ON hodnotili velmi pozitivné (1,6). Nejpozitivnéji byl ohodnocen
vzhled, pristup k budovam, Cistota a privitani. Nejnegativnéji zietelné oznaceni a Gprava
okoli. Vnitini prostory ziskaly nepatrné horsi hodnoceni (1,4). Cistota byla op&t vniméana
vybavili firemni logo. S informac¢nimi firemnimi materialy se setkalo 89% z nich a jejich
nazor na n¢ je kladny.

Sponzorstvi spolecnosti E.ON je hodnoceno kladné témét vSemi starosty, 89% z nich
je o konkrétnich aktivitdch také informovano. Aktivity na ochranu Zivotniho prostiedi
(atd.) jsou znamy jiz mén¢ (67% znalost). Ocenéni E.ON Energy Award zna jen vice jak
tretina. Jesté mensi povédomi maji o aktivitdch z oblasti spolecenské odpovédnosti pro déti
a mladez.

Novinari

Jedinci patfici do této skupiny jsou ze vsech nejkriti¢téjsi a ve svych nazorech velmi
vyhranéni. Zaroven vSak jednotni.

Novinafi jsou zastoupeni pievazné muzi, ve véku 36 az 45 let, majici vysokoskolské vzdeé-
lani s maturitou. Spole¢nost E.ON vnimaji jako organizaci pouzivajici moderni komuni-
ka¢ni a informaéni technologie. S pojmem E.ON maji domacnosti spojenou predevSim
moznost uspor energii, ale také vysoké ceny. Pii vysloveni jména spolecnosti se tieting
respondentli vybavi kladné pocity, tietiné zaporné a zbyld tfetina neni rozhodnuta.
Hodnoty spolec¢nosti jsou, dle novinaiti, zaméfeny na Gspéch a rlst firmy, na zisk, podnika-
telskou aktivitu, ale i na péi o zakaznika. Tvrzeni, se kterymi novinaii v souvislosti

se jménem E.ON souhlasi: poskytoval pracovnich ptilezitosti, udrzuje a rozviji vztahy.



Polozi-li si novindfi otdzku, zda jsou na svého dodavatele energie i partnera hrdi,
pak nelze jednoznacné odpovédét. Tretina z nich nevi, tfetina odpovédéla kladné a tietina
zaporné. Stejné¢ odpovédeli u otazky, zda by firmu E.ON, jako dodavatele energie, doporu-
¢ili. Opét tietina povazuje firmu E.ON za dobrého zaméstnavatele, 67% ho dokonce pova-
Zuje za zamestnavatele prestizniho.

Pracovnici spole¢nosti E.ON, jsou dle novinait, kvalifikovani, zdkaznicky vstficni a maji
odborné znalosti. Setkali-li se domacnosti s technickym pracovnikem ¢i montérem, hodnoti
ho nejméné pozitivné ze vSech skupin vetejnosti (1,8). Nejvice jsou spokojeni s dodrzenim
terminti, odbornosti, pracovnim vybaveni, profesionalitou a kritériem, Ze se pracovnik
dostavil v dohodnutém terminu a ¢ase Nejméné pak se zpiisobem komunikace, vzhledem
a vystupovanim. Pracovnici zékaznického servisu jsou hodnoceni velmi dobie (1,5).
Sledovani zajmu zakaznikili, vstficnost, zpisob komunikace a pracovni vybaveni jsou
ocenény ,,nejnizsi“ hodnotou (2,0). Pracovnici individualni obsluhy obdrzeli opét nejklad-
n¢j$i hodnoceni (1,2). Pfi urceni, zda se pracovnici E.ON fidi vybranymi tvrzenimi
z ,,desatera®, obdrZeli pracovnici zédkaznického servisu p€kné hodnoceni (67% souhlasi)
u kritéria: ,,zajimame se o nazory zadkaznika a zabyvame se jimi“ a ,,ziskané zkuSenosti,
odborné znalosti a dovednosti jsou zdkladem nasich sluzeb®.

Budovy spolecnosti E.ON novinafi ohodnotili méné pozitivn€, nez jak ucinily ostatni
skupiny vefejnosti (1,9). Znatelné oznaceni ziskalo nejpozitivnéjsi ocenéni, nejnegativnéji
vzhled a architekturu (2,7) budov. Vnitini prostory ziskaly lepsi hodnoceni (2,0).
Cistota, pifjemnost prostiedi a celkovy dojem byly vnimany pozitivné, naopak prostor
a hlucnost vice negativné. VSichni novinafi si spravné vybavili firemni logo.
S informac¢nimi firemnimi materidly se nesetkalo 67% novindifi a 33% si neni jisto.
Kladnou odpoveéd neuvedl zadny.

Sponzorstvi spolecnosti E.ON je hodnoceno kladn¢ vSemi domécnostmi, vSichni jsou
o konkrétnich aktivitdch také informovéani, stejné jako o aktivitdch na ochranu Zivotniho
prostiedi. Ocenéni E.ON Energy Award zna jen 67% domacnosti. Stejné procento

ma povédomi o aktivitach z oblasti spolecenské odpovédnosti pro déti a mladez.



PRILOHA P X: PODKLADY K OVERENI HYPOTEZ

Tab. 55 Podklady pro posouzeni hypotézy, priumérné skore

Otazka Verejnost | Zaméstnanci
Sémanticky diferencial — profil image 1,8 1,7
Artefakty — hodnoceni budov (ot. ¢. 2) 1,5 1,6
Artefakty - hodnoceni vnitinich prostor (ot. ¢. 7) 1,6 1,8
Normy chovani - hodn. montéra a techniku (ot. ¢. 20) 1,4 1,5
Normy chovani - hodnoceni prac. zak. servisu (ot. ¢. 20) 1,2 1,2
Normy chovani - hodnoceni indiv. obsluhy (ot. ¢. 20) 1,1 1,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 56 Podklady pro posouzeni hypotézy, preference v %
Kritérium posuzovani Verejnost | Zaméstnanci
Image, kultura - Jak vnimate spole¢nost E.ON? (ot. ¢. 1) 32% 44%
Image, kultura — S pojmem E.ON mam spojeno ...(ot. ¢. 3) | 29% 30%
Kultura, etické chovani — E.ON jako dobry/prestiZni za- 61%/74% | 92%/92%
méstnavatel (ot. ¢. 42 9)
Hodnoty — Na jaké hodnoty je E.ON zaméren? (ot. . 5) 395% 454%
Zamegstnanci — Jak vnimate pracovniky E.ON? (ot. €. 6) 470 585
Image, kultura — Jaké pocity mate spojeny se jménem 63% 92%
E.ON? (ot. ¢. 8)
Artefakty - Jak na Vas toto logo piisobi? (ot. ¢. 10) 98% 100%
Artefakty - Jak se vam libi informaéni materialy? (ot. ¢. 76% 60%
15 al6)
Spolec. odpovédnost - Jak hodnotite sponzoring? (ot. . 95% 92%
18)
Spole¢. odpovédnost/etiketa - S kterymi tvrzenimi souhla- | 46% 58%

site v souvislosti se spole¢nosti E.O? (ot. ¢. 23)

Zdroj: vlastni zpracovani

U vybranych otdzek jsou uvedena % jako procentudlni vyjadieni preferenci za celou otaz-
ku ¢i kladné vyjadieni k otdzce. Napf. u otazky ¢. 1 ,, Jak vnimate spole¢nost E.ON?*
vyjadiuje hodnota v procentech primérny pocet procent, které ziskaly jednotlivé moznosti
odpovédi u této otazky. Princip je nasledujici: ¢im vice procent ziskala celd otazka,
tim vice dotazovanych je toho nazoru, Ze spole¢nost E.ON je nositelem danych atributi.
Tedy tim 1épe dotazovani nahlizi na firmu E.ON, jelikoz atributy jsou vyjadfeny pozitivné.

Naptiklad hodnoty uvedené u otazky ¢. 4 a ¢. 9 vypovidaji o procentudlnim vyjadieni

kladné odpovédi, tedy kolik % respondentli na danou otdzku odpovédélo kladné.




