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ABSTRAKT

Prace zkouma firemni kulturu Skupiny CEZ. V teoretické ¢asti rozebira zakladni teoretické
veédéni o firemni kultufe, zkouma rtizna pojeti a pfistupy. Praktickd ¢ast se konkrétné za-
méfuje na aplikace poznatki z teorie ve Skupiné CEZ a zkouma jeji hlavni nedostatky.
Projektova ¢ast navrhuje feSeni jednoho z dualezitych prvki, ¢imz jsou Zakaznicka centra

Skupiny CEZ, a predstavuje kroky nutné k jejich zlep3eni.

Cilem prace je analyza stavu firemni kultury CEZ a nasledny navrh zlepseni jedné jeji ¢as-

ti.

Kli¢ova slova: Firemni kultura, Komunikace, Skupina CEZ, Zakaznicka zkusenost, Zakaz-

nické centra, Redesign

ABSTRACT

The main goal of this thesis is to focus on the CEZ Group corporate culture. The corporate
culture general knowledge is analyzed in the theoretical part analyzes and various concepts
and approaches are studied. The practical part is focused on theory knowledge application
in CEZ Group while the greatest weaknesses are examined. The possible solutions for one
of the crucial point (CEZ Group customer service centers to be more specific) are suggest-

ed in the project part that presents improvement actions as well.

The aim of the theses is analysis of the CEZ Group corporate culture situation and conse-

quent improvement proposal of one of its parts.

Keywords: Corporate culture, Communication, CEZ Group, Customer Experience, Cus-

tomer Service Center, Redesign
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UvVOD

Kazda spolec¢nost si jiz od pocatku nastavuje urcita pravidla a metody, dle nichz bude fun-
govat, a firemni kultura je toho nedilnou soucasti. A¢ mtize byt chapani tohoto pojmu vel-
mi Siroké, jeho pojeti v praxi pfedstavuje dilezity a Casto rozhodujici milnik v mnoha ob-
lastech — v pfistupu ke klientim ¢i zdkaznikiim, v pfijiméni novych a rozvoji stavajicich
zamestnancl 1 ve zpusobu vedeni celé firmy. Sama o sob¢ je pak firemni kultura soucasti
vetsiho celku firemni identity, ktera tento pojem rozsifuje o dalsi prvky, naptiklad o komu-

nikacéni strategie ¢i image firmy.

Nejprve je vsak tieba si definovat, co je to organizace a jakym zptsobem se li§i od firmy ¢i
podniku. Tomuto tématu se vénuje prvni kapitola této prace. Ackoliv se pojem firemni
kultura miize pouzit témét pro kazdou firmu, existuji rozdily, pokud se firemni kulturou
zabyva podnikatel — fyzicka osoba ¢i pokud se tento pojem stava soucasti celé firemni
identity. Kazdy z uvedenych ptikladii ma sva specifika, a proto je nezbytné vymezit rozdi-
ly mezi témito pravnimi subjekty. Neméné dulezitou soucésti kazdé firmy ¢i organizace
jsou normy a kodexy, které pomahaji zaméstnanciim i externim spolupracovnikiim orien-

tovat se v hodnotach a filosofii celé spolecnosti.

Jak jiZ bylo zminéno, firemni kultura je soucasti firemni identity. Ta vSak v sobé zahrnuje
také dalSi prvky. Jeji soucasti je také komunikacni strategie strategického managementu
(napf. z nov¢jSich a popularnéjSich metod zde uvedu benchmarking), péstovani image fir-
my (pomoci komunikace, designu, firemni kultury a produktu nebo sluzeb, v budovani
distribu¢nich kanalt, zfizovani zaméstnaneckych vyhod, jako jsou cafeteria systém a jiné
benefity atd.). Jakym zpisobem jsou tyto prvky navzajem propojeny a jak se ovliviiuji, je
popsano ve tieti kapitole této prace. Samostatna podkapitola je vénovana firemni kultuie
jako nosnému tématu této prace, ackoliv je vétSinou odbornikidl vénujicich se firemni iden-
tit¢ uvadeéna na stejné Urovni jako firemni komunikace. Kratkd zminka je vénovana takeé
zplisobu monitoringu firemni kultury, tedy jakym zpisobem je mozno kontrolovat, zdali ve

spolecnosti funguje zdravé klima, oteviena komunikace a pozitivni pfistup k praci.
Zaveérem je shrnuto, jakym zplsobem lze tyto principy uvést do praxe a pro€ je dilezité
dostavat zpétnou vazbu o tom, jaka je uroven firemni kultury.

Cilem této diplomové prace je jednak teoreticky zahrnout veskeré novodobé ¢i moderné;jsi

poznatky o firemni kultufe v§eobecné, na druhou stranu vypsat na konkrétnim podniku ty

prvky nebo aspekty, jez jsou v této spolecnosti zastoupeny. Teoretickd cast tedy obsahuje
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jasnou typologii tykajici se kultury organizace v obecné rovingé, zatimco prakticka cast
prezentuje na konkrétnim modelu ty projevy firemni kultury, které zasahuji dle dostupnych
zdrojii (schémata, statistiky, tabulky, grafy, vyro¢ni zpravy atp.) do nami sledované spo-
le¢nosti, a popisuje je tak na redlném podkladu. To je vSak nejvice patrné z tieti projektové

¢asti, jez Cerpa informace z existujicich vyzkumd.

Ugelem préace pak bude zhodnotit ty faktory, které se organizace dotykaji nejvice, a provést
nasledny vystup s doporucenim na zlepseni, jez se bude tykat ndmi sledované organizace.
Pijde o navrhy a doporuceni jak zlepsit firemni kulturu, respektive fungovani organizace
na zékladé¢ sledovani konkrétni typologie tykajici se kultury organizace, konkrétné firemni

kultury na kontaktnich mistech.

Pevné véfim, ze se podati vSechny tyto Ukoly splnit tak, aby tato prace naplnila nejen oce-
kavani mé, ale rovnéz vedouciho 1 oponenta této studie. I proto doufam, Ze nejen odbor-
nost, ale i profesionalni pfistup, na néz kladu naroky, pfisp&ji k hlubsim poznatkiim

v oblasti kultury organizace, respektive firemni kultury.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FIREMNI STYL

Firemni styl, (angl. ,,Corporate Identity*) oznaCuje soubor pravidel, kterda urcuji externi
jednani spolecnosti vici okoli a zakaznikiim a interni vztahy mezi zaméstnanci spolu se
systémem fizeni, komunikace a odménovani. Jedna se o danou sumu vlastnosti a zpiisobi
prezentace spojujici spolecnost a zaroven zajistujici odliSnost od ostatnich spolecnosti.

Firemni styl je tedy smyslem a zaroven formou dané spolecnosti.

Struktura tohoto stylu, nékdy nazyvaného podnikova identita, zavisi na tech pilifich ¢i
komponentech. Prvnim je zéklad (nazvy, normy, ideje a systémy organizace), tedy hlavni
charakteristika spole¢nosti. Druhym je zvefejnéni této identity — proniknuti do povédomi
vetejnosti (ztvarnéni, kultura, komunikace, design, produkt atd.). Ttetim pilifem je image,

vyjadiujici, jakou uc€innost ma firemni styl na vnitini a vngj$i okoli (Kohout, 1999).

Dulezita je vSak nepochybné¢ také firemni filosofie, kterd ur€uje smér podnikani spolecnos-
ti vici zakaznikovi. Velky vliv na volbu znacky produktu mé u koncového zakaznika
zejména image. Cilovy image vychézejici z identity spolecnosti musi byt vyrazné odlisny
od konkurence a mél by byt jedine¢ny. V ptipadé¢ vhodné volby image, si koncovy zakaz-
nik a potazmo i okoli spole¢nosti, uchovavaji pozitivni pohled na spole¢nost. Cilem firem-

ni filozofie je tedy stanoveni konkuren¢ni odliSnosti a jedinecnosti (Kohout, 1999).

1.1 Firemni identita

Firemni identita je zdkladem kazdé organizace. Pravé zde se utvaii jedinecnost a odliSnost,
ktera poskytuje prostor pro specifikaci zaméfeni organizace. Némec (1996, s. 50) charakte-

rizuje identitu ve tfech moznych polohach:

e identita je proces vnimani skutecnosti, je identifikaci nékoho ¢i néceho;
e identita je procesem solidarizace. byt identifikovan, identifikovat se znamena citit
se soucasti vétsiho celku.

e identita je ,,totoznost™ Cili trvald vlastnost (idem = stejny, tyz, tentyz).

Firemni identita je témé&f shodna s firemnim stylem, tudiZ miiZze byt téZ nazvana, jak jiz
bylo uvedeno, jako Corporate Identity (CI). Svoboda (2009, s. 28) uvadi, ze ,,prvofadym
cilem CI je vytvofit jednozna¢nou prezentaci spoleCnosti, a to v procesu vnitini 1 vné&jsi

komunikace. Hlavnim posldnim CI pro vnitini komunikaci je dat zaméstnanciim pocit


https://cs.wikipedia.org/wiki/Normy
https://cs.wikipedia.org/wiki/Kultura
https://cs.wikipedia.org/wiki/Komunikace
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soudrznosti k firm¢, a tim zlepsit produktivitu prace. Pro vnéj$i komunikaci je potom hlav-

nim posladnim jasné firmy odlisit a posilit tak jejich konkurenceschopnost.*

Je dulezité si uvédomit, ze ,,CI predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni tech-
nikou pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souctem vlastnosti
a zpusobu prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych odlisuji. Za
zaklad CI se povazuje material, z néhoz se buduje identita: ndzvy, normy, ideje, systémy
organizace. CI vyraz je zpiisobem zvetejnéni identity (ztvarnéni, kultura, komunikace, a CI
ohlas je vlastni u¢innost corporate identity organizace na vnitini ¢i vnéjsi okoli image

(Pflaum, 2009, s. 31).

Jedna se o koncept formovani dlouhodobé¢jsi vize, ktera bude mit trvalejsi jistotu v ptipadé
proménlivych podminek. Firemni identita by vizi neméla pouze koncipovat, ale hlavné ji
realizovat s pochycenim a ovlivnénim vSech faktord, které image spolecnosti tvofi. Reali-
zace je mozna pouze v pripadé, kdy spolecnost na vetejnosti jednd promyslené, ucinné a
jednotné. Firemni styl respektuje pozadavky dlouhodobé politiky spole¢nosti a vytvari

nastroje k jejich feSeni (Svoboda, 2009, s. 16).

Struktura CI mtze byt vyjadfena nasledujicim schématem:

Podnikova identita (Corporate identity)

Vystupovani
/ regrezepll;tantﬁ-
D?br-‘? Kontrola
vykon \ — kvality

Podnikova

. . +————— Kultura
identita

Dokonalost————>

Povést Obraz spolecnosti
(Good will) (Image)
Duvéryhodnost
(Public relations)

Obrazek 1: schéma CI

Zdroj: Marketingova komunikace, ©2017.
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Z vyse uvedeného schématu je patrné, ze kultura firmy je jednou z dvandcti sobé rovnych
prvka. Ty dohromady skladaji celkovou image firmy, kterd vyznamné urcuje, jakym zpt-

sobem bude firma fungovat a nakolik obstoji v konkurenc¢nim prostiedi.

Taktéz CI ma urcité cile, které jsou naplnény prostiednictvim nasledujicich funkci: 1. in-
formacéni a komunikaéni; 2. budovani image; 3. ovliviiovani vztahi; 4. integra¢ni. Konec-

nym efektem CI je jeji jednotny image (Svoboda, 2009, s. 29).

Vychozim momentem pro nastaveni a realizaci CI je bezpochyby filozofie organizace. U
komer¢nich spolecnosti vychazi filosofie z marketingu a jeho cild, zatimco u statnich a
nevladnich organizaci se da spise tusit. Chce-li firma na trhu uspét, musi pecovat o moder-

ni a svézi korporatni styl, ktery zdkazniky oslovi.

Antonoff (2009, s. 30) uvadi, Ze pfi sestavovani a planovani CI je dulezité dodrZet nésledu-

jicich osm bodii:

e predstavit organizaci jako neobycejny zjev;

e nabidnout vlastni styl vyrazu;

e uskutecnit neobvyklé Ciny;

e ponechat nezavislou CI;

e zachovat jednotu ve slovech a ¢inech;

e jasng, logicky a konstantné fizena;

e udrZet bohatost svymi ideovymi i materialnimi hodnotami;

e vlozit jeho hodnotu do motivovanych a schopnych spolupracovnik.

Jednotlivé prvky firemni identity se navzajem ovliviiuji, tvofi vazby a vztahy mezi sebou.

Jejich plisobnost je externi i interni, ¢imZ vytvari jednotny obraz o spole¢nosti.
Vice pohledli na obsazeni firemni kultury do systému CI je uvedeno v Ptiloze €. 2.

Firemni identitu tvofi dale design firmy, chovani firmy, komunikace, stanoveni strategic-
kych cili komunikace nebo produkt firmy. Jednotlivé prvky rozeberu v nasledujicich pod-

kapitolach.

1.1.1 Design firmy

Firemni design tvofi podstatu vizualni identity firmy, diky niz ji zdkaznici identifikuji a
odlisi od ostatnich spole¢nosti. Terminem design se rozumi zejména soubor vizudlnich

hodnot, které pouziva spole¢nost pro externi i interni komunikaci. Pro pojem ,,design‘ 1ze
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pouzit i oznaceni jednotny vizualni styl (dale JVS) neboli graficky zpracovanou vzhledo-
vou tvar spolecnosti. Tuto tvar tvoii ndzev a logo spolecnosti a zplsob jeji prezentace, dale
uniformy ¢i firemni barvy. Nékteré firmy si pofizuji propagacni tiskoviny, které mohou mit
podobu letack, vizitek, potiska textilii ¢i automobilii apod. V poslednich letech je nezbyt-
né zridit si webové stranky, které poskytnou zakazniklim rychly zdroj informaci o firmé a
jejich produktech. V neposledni fad¢é pak lze mezi design firmy zatradit reklamni hesla a
postupy ke zviditelnéni znacky a odliSeni produktu, ptfipadné grafiku obalti atd. Design
spolecnosti tvofi graficky pracovnik, ktery vyuziva grafického manualu (,,Jogomanual®),
ktery obsahuje souhrn pravidel pro grafiku. Casto firma zadava vytvofeni JVS dle uréitych
pozadavkl externim firmam, které se nasledné o JVS firmy také staraji (Kfizek a Crha,

2009).

1.1.2 Chovani firmy

Chovani firmy ¢i organizace je zavislé na jejich kratkodobych i dlouhodobych cilech.
V komer¢ni sféfe je hlavnim cilem firmy zisk, ktery predstavuje stézejni bod podnikani.
Zisk ukazuje na uspéSnost spolecnosti ve vztahu k partnerim a konkurenci a zaroven také
ve vztahu k vlastnikiim a zaméstnancim. Diky zisku jsou vytvareny dalsi investice, tech-

nicky rozvoj, zdroje apod.

Teorie mikroekonomie uvadi, ze firma miize své chovani v ramci Gsili o zvySeni zisku za-

méfit dvéma sméry (Mikroekonomie, 2010):

e SniZzovani nakladl na vyrobu, vyhledavani uspor. Velikost zisku ovliviiuje
z dlouhodobého hlediska schopnost technického pokroku, ktery zvysi pro-
duktivitu prace a sniZi ndklady.

e Maximalizace piijmu. Pfi existenci dokonalé konkurence zvysi ptijmy zvy-
Seni objemu produkce. Pii nedokonalé konkurenci je pak efekt v n¢kterych
ptipadech opacny — vyssi objem produkce sniZi piijmy. U nedokonalé kon-
kurence se pouziva i dalSich metod:

a) cenové konkurence - snizeni ceny oproti konkurenénimu vyrobku;
b) necenové konkurence - rizné metody, celkové je pomérné nakladna;

c¢) pohyb cen hlavniho vyrobku a komplementi (pfi sniZeni ceny hlavniho
produktu vzroste poptavka, coz zvedne 1 poptavku u zdrazené¢ho komple-

mentu).


https://cs.wikipedia.org/wiki/Jednotn%C3%BD_vizu%C3%A1ln%C3%AD_styl
https://cs.wikipedia.org/wiki/Prezentace
https://cs.wikipedia.org/wiki/Webov%C3%A1_str%C3%A1nka
https://cs.wikipedia.org/wiki/Grafick%C3%BD_design%C3%A9r
https://cs.wikipedia.org/wiki/Grafick%C3%BD_manu%C3%A1l
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Maximalizace zisku neni v redlném svéteé stoprocentné moznd, jelikoz spole¢nost nedispo-
nuje veskerymi informacemi, které k maximalizaci zisku vedou. Stanovuji se tedy alterna-
tivni cile firmy, jako je zisk urcitého podilu na trhu, dosazeni uspokojivé vyse zisku, snaha
v del§im Casovém obdobi zvladnout kolisavost trhu ¢i riist a expanze firmy nejriiznéjSimi
sméry. Alternativni teorie, které popisuji rozhodovani spolecnosti, jsou manazerskd nebo

behavioristicka teorie a dalsi varianty zalozené na nejriiznéjSich principech.

1.1.3 Komunikace

Firemni komunikaci se rozumi veskeré komunikacni prostfedky, komunikace s externim a
internim prostfedim spolu se vSemi formami chovani, kterymi o sobé& spolecnost néco sdé-
luje. Probiha vice zplisoby — nejznaméj$imi jsou pisemnd a mluvena forma, verbalni i ne-
verbalni. Komunikace zahrnuje public a human relations, corporate advertising, investor
relations, zaméstnaneckou komunikaci, vztahy se samospravou a vladnimi organizacemi.
Cilem firemni komunikace je dostate¢né osloveni vSech cilovych skupin k vytvoteni pozi-
tivnich postoju ke spole¢nosti. Nedilnou soucasti komunikace je vytvoieni pevné a neoddé-
litelné vazby k identité firmy spolu s ndvaznosti na marketingovy plan spole¢nosti. Soucés-
ti kazdé spolecnosti je také zpétna vazba, kterd se provadi metodou sbéru dat a slouzi

k analyze komunikace spolecnosti.
Vnitropodnikova komunikace plni tyto zakladni funkce:

e umoziuje spoluzaméstnanciim vymeénu potiebnych informaci;

e napomaha rozliSeni ¢lenli organizace od neclent;

e umoziuje informovat zaméstnance a manazery o cilech organizace a jejich pribéz-
ném plnéni;

e umoziuje piesvédc¢it zaméstnance a manaZzery o cilech organizace a zplsobech je-
jich dosaZeni;

e stimuluje zaméstnance a manazery k hledani a nachdzeni novych feSeni a novych

postupil ve smyslu plnéni strategickych cilli organizace (Vymétal, 2008, s. 263).
Spravna komunikacni strategie predpoklada dvoji znalost, kterd je zapotiebi zejména pu-
blic relations pracovniklim a manazeram:

1. znalost toho, co se v lidech d¢&je a jak se vyvijeji jejich postoje (postoj ke zménam,

monitoring nalad a analyza postojl jako zdroje internich informaci);


https://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations
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2. znalost psychologickych a socidlnich mechanizmi (pasobicich na vznik a zménu

postoji).
Vymétal (2008, s. 263) dale uvadi tii klicové faktory pro interni komunikaci:

e jde zejména o postoje a divéru, nikoliv pouze o vyménu informaci;

e zalezi na kazdém manazerovi, jeho pozitivnim piistupu, vstiicnosti a komunikac-
nich dovednostech;

e mimofadny vyznam ma efektivni interni komunikace v obdobi piipravy zasadnich

zmeén Vv organizaci.

Obvyklymi formami efektivni interni komunikace jsou zejména rozhovor; rozprava (tymo-
va diskuze); porada; telefonicky rozhovor; firemni noviny, ¢asopis, bulletin; pisemné sdé-
leni; komunikace elektronickou formou a dalii. Spatné fungovani interni komunikace je
brzdou inciativy, snizuje produktivitu, zvySuje hladinu kolujicich fam a povésti a byva

zdrojem neduivéry a odporu (Cooke, 2000, in Ashkanasy, 2000).

Interni komunikace je obsazena v komunikacni strategii kazdé organizace. Jak uvadi Vy-
meétal (2008), zdkladem nové komunikacéni strategie je zdsada, Ze manazefi jsou ve spolec-
nosti pro zaméstnance, a nikoliv naopak. Dilezity je fakt, Ze pokud management zpro-
sttedkuje spoluzaméstnanciim informace potiebné pro jejich praci, bude je motivovat a
pripravi jim optimalni prosttedi pro vykon, ¢imZ zajisti trvalé a systematické zlepSovani
procest. Dal§im vyznamnym cilem interni komunikace je kromé spokojeného zamé&stnance
také spokojeny zakaznik. Snahou kazdé komunikacni strategie by mélo byt jasné a srozu-

mitelné prfeddvani informaci a pfedchazeni vzniku komunikac¢nich pasti (Krohe, 2008).

Dé&dina a Cejthamr (2005) uvadéji, Ze soucasti verbalni 1 pisemné komunikace mohou byt
prvky obsahujici pfesvéd¢ovani (vedené snahou po sjednoceni individuélnich a tymovych
potieb), ptikazovani (kratkych vyrazli ur€enych ke splnéni, nikoliv k diskusi), motivaci
(sebe 1 celého tymu pracovnikll) ¢i poskytovani zpétné vazby (ujistujici o porozumeéni sde-

lovaného obsahu a ziskéni porozuméni o ¢innostech ostatnich ¢lenti tymu).

Externi komunikace je v organizacich obvykle zajiStovana pomoci PR (public relations).
Ty lze rozdélit do n€kolika segmentl: PR jako spolecensky ndstroj vztahtli s externi vetej-
nosti, jako podpora odbytu a jako nastroj komunikace s médii. Jednotlivé segmenty se prii-
bézné flexibilné ptekryvaji v zavislosti na charakteru organizace, jejich produktech, cha-

rakteru okoli, cili a aktudlnim zaméteni PR (Vymétal, 2008).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Soucasti PR je nepochybné také rozvoj a udrzovani vztahii se zdkazniky. PR odd¢leni se
zamétuje na marketingovou komunikaci a ma za cil ptichazet s ndpady na rozvoj vzajem-
nych vztahti. Komunikac¢ni kanaly mohou kromé klasickych zptsobt (telefonické, osobni,
koresponden¢ni apod.) zahrnovat téz virtudlni komunikaci, zejména e-business, e-
marketing, e-commerce, e-procurement, e-banking a dalsi. Nasledujici tabulka uvadi pte-

hledné shrnuti moznosti virtualni komunikace.

Tabulka 1: zakladni funkce internetu v marketingové komunikaci

Funkce Nastroj
Komunikac¢ni elektronicka posta, videokonference, telefonovani ptes internet
Informacni prezentace na webovych strankach
Komeréni elektronické obchodovani, elektronické bankovnictvi
Marketingova prazkumy, propagace, reklama, kampan¢ na podporu prodeje

Zdroj: VYMETAL. 2008. s. 299

™o .

Komunikace tedy pfedstavuje jeden ze zdkladnich pilifi nejen firemni kultury a identity,

ale téZ je nezbytnou soucasti celé marketingové strategie podniku.

1.1.4 Stanoveni strategickych cilii komunikace

I v $ir§im pojeti komunikace je tfeba stanovovat si jeji jednotlivé cile.

Jen v uhrnu zde uvedu, Ze jak uvadi v jedné z dalSich publikaci Svoboda (2004, s. 15),
»stanoveni strategickych cili ma sttednédoby az dlouhodoby charakter a spo¢iva na hlub-
$im poznani dynamiky trhu. Tyto cile se stanovuji s ohledem na postaveni vyrobku na trhu
(tzv. positioning, pozn. autora) a na zpusobu spotiebitelského rozhodovani. Jednotlivé kro-
ky pak sestavaji z vyzkouSeni, ptechodu, opétovného nakupu, spotieby, dosazeni Cetnosti

nakupu a z nasledného ptedzéasobeni.*
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Pokud jde o stanoveni tzv. taktickych cild, uvadim zde nasledujici tabulku:

Tabulka 2: taktické cile

Kategorie cili Typ reakce Konkrétni cile

Takticke cile Kognitivni Ptfitdhnout pozornost
Informovat

Ptipominat

Afektivni Zvysit oblibu
Zlepsit postoj

Piesvédcit

Konativni Omezit nesoulad

Vstipit vérnost

Zdroj: SVOBODA. 2004. s. 16
Pak zde mj. funguji jako dalsi faktory druh trhu, strategie tlaku a strategie tahu, rozpocto-

vani marketingovych komunikaci a vyznamné trendy v médiich.

1.1.5 Komunikace jakoZto organiza¢ni chovani jednotlivych pracovniki

V ramci komunikace lze také hovofit o tzv. prvotnosti organizacniho chovani. Jak uvadé;i
Umlaufova a Pfeifer (1991, s. 25), ,,organizacni chovani za¢ind u manazera u jeho zpisobi-
losti poznat sdm sebe, ovladat se, fidit a organizovat své jednani. To pak pfechdzi do vzta-
ht spoluprace mezi jednotlivei, vedeni malych skupin a kone¢né pak velkych celkt a pod-
nikidi. Zahrnuje v sob¢ 1 schopnosti manazera analyzovat, diagnostikovat a fidit dynamické
vzajemné vztahy, pocitaje v to vliv podnikového okoli, vliv strategie a cild podniku, vliv
organiza¢niho uspofadani podniku, déle vliv vybéru pracovnikl pro riizné tikoly i vliv kul-

tury podniku.*

Dale o tomto tématu viz Pfiloha ¢. 2.

1.1.6 Produkt firmy

Produkt ¢i nabidka sluzeb dané organizace je poslednim z vySe uvedenych prvki, které
spolu navzajem utvateji CI. Tato oblast je fizena marketingem celé korporace. ,,Nabidka
produktii a sluzeb je v CI podstatou existence organizace, a proto je nemozné, aby jeji CI
spoc¢ivala pouze na korporatnim designu, na komunikacich a kultufe. Pak by se CI jevila

jako forma postradajici obsah. Souvztaznost mezi produktem organizace a jeji CI je velmi
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uzkd. Jednim ze zdkladnich pozadavkli na marketing je jasné identifikovatelny vyrobek,
pochazejici od jednoznacné rozpoznatelného vyrobce. Produkt rozsifuje plisobeni na image

organizace a dodava mu dodatecnou dimenzi soudrznosti* (Svoboda, 2009, s. 45).

1.2 Firemni kultura

Firemni kultura patii do celku firemni identity. Je v ni zahrnut externi charakter firmy a
zamestnanct jako celek, atmosféra a klima spolecnosti, interni chod firmy, ktery ovliviiuje
chovani a mysleni spolupracovnikil. Jde predevsim o zaméstnanecké vztahy, o jejich zvyk-
losti, ritudly a ceremonidly, které jsou ve firmé¢ vyuzivany, spolu s hodnotami, které se
v jednani a chovani vSech zaméstnanct projevuji. O chovani pracovniki, které zejména je
v dne$ni dobé dillezité a je vyzadovano, viz piedchozi podkapitola 1.1.5 Komunikace ja-

kozto organizacni chovani jednotlivych pracovnik.

Henych (2011) upozornuje, Ze navzdory piedstavé kultury jako pouhého zpiisobu oblékani,
potadku na pracovisti, vybéru designu hlavickového papiru apod., si pod pojmem firemni
kultura musime pfedstavit mnohem SirS$i zabér prvkl. Vyse uvedené aspekty lze chéapat
jako externi znaky, ale ¢asto jsou drobné externi projevy (potadek x nepotadek, s kravatou

x bez kravaty) zcela odli$né od podstaty kultury firmy.

Pod pojmem firemni kultura si Ize pfi malém zjednoduseni pfedstavit, ze kazda spolec¢nost
vyuziva minimalné Ctyfi zakladni kameny. Prvni kdmen piedstavuje strategie a marketing
firmy, které urci, kterym smérem se chce management ubirat a jaké cilové zakazniky vy-
hledava (spolu se zamérem odlisit se od podobnych firem). Druhy kdmen ptedstavuji do-
vednosti a schopnosti pracovniki, tedy jejich odbornost a schopnost vyuziti vlastnich zna-
losti k dosazeni cilii v praxi. Déle se zde projevuji zaméstnanecké kvality (napf. vyuZiti
principu tymové spoluprace, feSeni konflikti apod.) Tteti kdmen tvoii systémy, které jsou
chapany jako pomoc zaméstnancim k usnadnéni kazdodenni prace (napf. organizacéni
schéma, nastaveni procest, informaéni tok apod.). Radi se sem také zptisoby fizeni lid-
skych zdroji, zisk a pierozdéleni financi atd. Ctvrty kimen tvoii firemni kultura, ktera je
ovlivnéna pfedchozimi kameny a zohlediiuje skute¢né chovani lidi ve firmé¢ (Henych,

2011).
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Dle citovaného autora je tedy vztah mezi firemni kulturou a ostatnimi prvky nasledujici:

© Strategie a marketing' - Dovednosti, znalosti

- Cil a ucel existence firmy g | - Interpersonalni dowvednosti
Spojeni s vn&jEim svatem . . - Kligové kompetence
. {zakaznici) .
. : -
Firemni

kultura p

Systémy Fizeni L
Rizeni informaci

- Rizeni financi

- Rizeni lidskych zdrojd
- Procesy a struktura

Obrazek 2: vztah firemni kultury k ostatnim prvkim firemni strategie

Zdroj: HENYCH, ©2011.

Dle vyse uvedeného schématu se pak naptiklad predpoklada, ze budou pracovnici schopni
navzjem spolupracovat, ale ve skute¢nosti tomu tak neni. Typickym ptikladem netymo-
vého chovani mize byt snaha o uchvéaceni nového zdkaznika jen pro sebe bez védomi
ostatnich ¢lent tymu. Piednost se dava individualismu a snaze ukazat, jak je doty¢ny pra-
covnik skv€ly a nepostradatelny, aby si upevnil svoji pozici, bral nejvyssi odménu ¢i
z mnoha jinych divodi. Nespoluprace, vnitini konkurence ve firm¢, v ojedinélych piipa-

dech az boj, jsou kulturnim rysem takového piipadu.

LukaSova a Novy (2004, s. 22) definuji firemni kulturu jako soubor ,,zdkladnich hodnot,
nazoru a predpokladi, které existuji v organizaci, vzorce chovani, které jsou disledkem
téchto sdilenych vyznam, a symboly, které vyjadiuji spojeni mezi predpoklady, hodnota-
mi a chovanim c¢lenli organizace.” Sklada se z jednotlivych prvki a jejim projevem byva
zejména zpusob jednani a chovani vSech ¢lenti spolecnosti k sobé navzajem i k okolnimu

prostiedi.

1.2.1 Firemni kultura vs. subkultury

V mnoha firmach a spole¢nostech sice pfevazuje jedna dominantni kultura, av§ak mohou
se tam objevit také mensi skupiny, tzv. subkultury. Ty mohou dominantni kulturu ur¢itym
zpusobem pietvaret, pfizplisobovat, dopliiovat, ptipadné se proti pievladajici kultute vy-

mezovat (Dédina a Odchazel, 2007).
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Vznik téchto subkultur nebo ¢aste¢nych firemnich kultur je pfirozeny jev. Subkulturu tvofi
hodnoty a normy chovani spolu s ostatnimi prvky firemni kultury, které vSak sdili pouze
specificka mensina pracovnikii firmy. Subkultury byvaji relativné samostatné a vyznacuji
se specifickymi zvyky a normami véetné rozdilné hierarchie hodnot. Casto vznikne

v reakci na nesouhlas s ¢innostmi ¢i hodnotami ¢lent utvarejicich majoritni kulturu.

Subkultury ovliviiuji rizné zdroje a ve firmé mohou byt zastoupeny vertikdln€ nebo hori-
zontalng, piipadné soubézné. U vertikalni subkultury zaméstnanci jedné profese prostupuji
firmou v raznych stupnich hierarchie firmy. Piikladem horizontalni subkultury mohou byt
napf. délnici pracujici v jedné sméné€. ,,Mezi zdroje, které se podili na vytvareni organizac-
nich subkultur, patii funkéni specializace konkrétniho utvaru, osobnostni charakteristiky
¢lend skupiny, prostorova vzdalenost organiza¢nich jednotek, profesni ptislusnost a orga-

nizacni hierarchie (LukaSové a Novy, 2004, s. 25).

Subkultury vznikaji vétSinou ve firmach, kde je hlavni firemni kultura slaba a nefunguje
jako Cinitel integrace. Zaméstnanci firmy nevnimaji cile a poslani spole¢nosti jednotné.
Mohou se vSak vyskytnout i ve firméach se silnou podnikovou kulturou, kde vSak panuji

tendence ke Sté€peni z jinych diivodi, naptiklad z diivodu slabého vedeni spolecnosti.
Silna firemni kultura je ve firmach, kde plati nasledujici kritéria (LukaSova a Novy, 2004):

e pregnantnost — jednotlivé oblasti firemni kultury ndzorn€ urcuji Zadouci a ocekava-
né chovani, spolu s tim, jaké chovani je neakceptovatelné a nezadouci. Kritérium je
splnéno v ptipadé€, kdy firemni kultura stoji na konzistentnich standardech a hodno-
tach, které tvoti logicky celek.

e Rozsifenost — zaméstnanci jsou s firemni kulturou sezndmeni a ve vSech situacich
jsou pravidla, hodnoty a standardy firemni kultury uplatiiovéana.

e Zakotvenost — vyjadiuje miru souladu mezi hodnotami, vzory a normami chovani.

Znaky silné firemni kultury jsou nasledujici (Lukasova a Novy, 2004, s. 24):

e zprostfedkovani a usnadnéni pohledu na firmu, snadnéd ptehlednost a pochopitel-
nost;

e vytvofeni jednoznacnych komunikac¢nich podminek;

e umoznéni rychlého rozhodovani;

e urychleni implementace programi, projektii a pland se vSeobecnou podporou;

¢ sniZeni nutnosti kontroly zaméstnancti a snizeni potfeby formalni kontroly;
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e zvySeni motivace a tymové spoluprace;
e 7ajisténi stability socidlniho systému (spolecné cile a hodnoty snizuji obavy a zvy-

Suji jistoty a sebedtveru pracovniki).

Mezi odborniky panuje shoda v tom, Ze je obtizné identifikovat a kvantifikovat faktory
determinujici firemni kulturu, at’ jiZ je povaZovana za slabou ¢&i za silnou. Casteéné to vy-
plyva z ¢asové dimenze vymezeni kultury. Podstata kultury spociva ve spolecné udrzova-
nych zvycich nebo je to souhrn vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych
hodnot. Pravé dlouhodoby vyskyt urcitého jevu ve firme, ptipadné téz piedavani tohoto
jevu novym c¢leniim kolektivu, ¢ini z jevu novy prvek firemni kultury. Podle LukaSové a
Nového (2004, s. 14) lze tedy o podstaté firemni kultury hovotit jako o ,,sociokulturnich
jevech, socidlnim klimatu, filosofii majitele, vizi managementu, determinantach kulturni
urovne, kulturnosti ¢i kultivovanosti a spolecenské urovni. Ve specialnich piipadech pak
lze pouzivat terminy vysoka estetickd Urovei,, vzorny design, Spickova technologie, vysoka

moralka, osvéd¢ené postupy apod.*

Odbornici shrnuli okruhy, které obvykle sehravaji klicovou roli ve firemni kultute. Jestlize
je kultura chdpana ve smyslu dialogu, kde vznika komplex pomért, dochéazi k synergii,
vylouceni, ovlivnéni, ¢i nahrazeni, nelze ji popisovat jako pouhy vycet ¢asti. Nejoptimal-

néjsi se ukazalo proveést inventuru komponent kultury.

SlozZitost a kolektivni povaha kultury vyzaduje, aby na inventufe spolupracovalo mnoho
¢lent firmy. Vysledek zavisi zejména na pestrosti vybraného vzorku Uc€astnikil cilené sku-
pinové diskuse — novacci, seniofi, sttedné dlouho zaméstnani i1 diichodci. Poté Ize vyhod-
notit vysledky zejména v nésledujicich okruzich faktort (Kotter, Heskett, 1992, Hofstede,
1991, Hall, 1995, Lundberg, 1985, in Lukéasova, Novy, 2004):

e obsah pracovni Cinnosti a jeji psychické a fyzické naroky;
e Uroven organizace prace;

e Uroven a styl vedenti lidi;

e TUroven pracovniho prostfedi a pracovnich podminek;

e technologickd Groven;

e Dbezpecnost prace;

e shoda a sdileni vize podniku a strategie jejiho dosazeni;

e znalost postupnych cilil a jejich akceptovani;

e tymovost;
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e mira preference pozitivniho mysleni;

e mira tolerance v interpersondlnim chovani;

e tUroven komunikace mezi zaméstnanci navzajem i mezi zaméstnanci a vede-
nim;

e uroven zachdzeni managementu se zaméstnanci;

e spolecné sdilena paradigmata;

o filosofie spolecnosti;

e Groven etiky a moralky;

e shoda mezi proklamovanym a praktikovanym;

e spokojenost pracovnikd.

Firemni kultura pak plni samoziejmé i urc¢ité funkce. Ty mohou byt nasledujici (Lukésova

a Novak, 2004):

e redukce konflikti uvnitt firmy. Ve vétsich firmach funguji subkultury, avSak vzdy
existuje ur€itd dominantni kultura. Pti dostatené sile kultury pak ptisobi firma na-
venek soudrzn€. Dominantni kultura podporuje konzistentni posuzovani problémui
a nec¢ekanych situaci spolu se stmelujicimi a spojujicimi prvky, které vedou k inte-
graci a konsenzu.

e Zabezpeceni kontinuity, zprostfedkovani a usnadnéni kontroly a koordinace.
V silné a obsahové pravoplatné kultuie dochdzi ke sdileni cilii, zakladnich hodnot a
chovéani firmy. Diky shodnému vniméni a akceptace norem je firma harmonicka ja-
ko celek a je zajiSténa poZadovana disciplina a chovani zaméstnanci.

e Redukce nejistoty zaméstnancti a ovlivnéni pracovni spokojenosti, véetné pocitu
pohody. Diky adapta¢nimu procesu se zaméstnanci uci respektovat firemni kulturu
v kontextu reality. Osvoji si, co je dllezité, jak se maji chovat a jak pracovat, ¢imz
je potlacena zamé&stnanecka nejistota. Naopak je podpofena emociondlni stranka a
pracovni pohoda zamé&stnanct.

e Zdroj motivace. Tomu napomahd pocit smysluplnosti vykonavané ¢innosti, pocit
dilezitosti v organizaci, ztotoZnéni se s jejimi cili a poslanim.

e Silna a obsahové relevantni firemni kultura je konkuren¢ni vyhodou. Protoze jen
tak mize podporovat konzistentnost vnimani a mysleni, koordinaci a kontrolu, je

zdrojem spokojenosti, a tedy efektivnosti fungovani celé organizace.
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Podle Vysekalové a Mikese (2009) ma kazda firma svou osobnost a spoustu hledisek, jak
je ji mozno porozumét. Toto srovnéni lidské osobnosti a firmy je v jejich chdpani pojato az
ad absurdum; pteci vime, Ze firma neni ¢lovek, prestoze je tvorena lidmi. Uvadéji tak defi-
nici Hyhlika a Nakone&ného (1974), kteii se odkazuji na Boéthia', Ze ,,0soba je nedélitelna
podstata rozumové ptirozenosti“ (z latiny, pozn. autora). Ti pak dale ve své publikaci uva-
déji, ze vyvoj a utvareni osobnosti firmy maji spole¢né znaky s témi lidskymi, sleduji mezi
osobnosti ¢lovéka a osobnosti firmy jisté paralely, zdiiraznuji, ze kazda firma v podstaté
obsahuje znaky personifikace, tedy pfiblizeni ¢lovéku a jeho lidskych vlastnosti. Zdaraznu-
ji také, ze lidsky faktor ve firmé je v podstaté nepostradatelny (pies stale vice prosazované

nahrazovani roboty), analyzuji vyvoj firmy a vazby na firemni identitu atd.

1.2.2 Typy podnikové kultury

Kazda kultura, tedy i podnikova, mtze byt roz¢lenéna na nékolik typti. Handy (1993) se

zam¢étil na nasledujici aspekty:

Kultura moci — dominantni je jedna osoba, kterd mé neomezenou centralizovanou moc, a
je vnimdna ostatnimi jako ,.,ten, co vS§echno vi*“. Forma kultury moci je zaloZena na strachu
z autority. Casto je zndzornéna jako pavuéina, kde osoba ,,autority a moci je umisténa
uprostied. Typickymi ptiklady firem s kulturou moci jsou spolecnosti, které¢ se vénuji fi-

nancim, obchodu, pfipadné se jedna o malé nebo rodinné spole¢nosti.

Kultura roli — tvofti ji spojitost jednotlivych ¢lanki fetézu. Zndzorhuje se jako fecky chram,
kde jsou pilife postaveny na specializaci a funkcich, z kterych vychéazi stfedni ma-
nagement. BE€zn¢é je oznaCovana za byrokratickou kulturu, jelikoZ je zalozena na normaéch,
pravidlech a danych postupech. Chovani zaméstnancti pevné stanovuje popis prace, stano-
vené normy nebo nepsand, ale o¢ekavand, pravidla. Vrchol ptedstavuje sttecha pyramidy
neboli vedeni firmy, které fidi niZsi stupné. Piiklady firem s kulturou roli jsou stabilni spo-
le¢nosti, které pfimo neovlivituje trh a maji stabilni cyklus — statni sektor, arméada. Typic-

kym znakem je pomald reakce na zménu a vSak s jistotou a bezpe¢im na pracovnim trhu.

! Anicius Manlius Severinus BOETHIUS, oznacovany nékdy za posledniho Rimana a zarover za prvniho filozo-
fa stfedovéku.
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Kultura jedincii (podpory) — tvoii ji vzajemné vztahy a kooperace, a proto vytvari pocit

sounalezitosti. Zaméstnanci jsou soucasti firmy a maji zdjem na jejim tspéchu. Firemni
vztahy jsou partnerské, bez silné prevahy jedinct. LukaSova a Novy (2004) uvadéji kulturu
podpory ve spojitosti se skupinou odbornikii (pravnici, 1€kati apod.), kdy je nezbytné spojit
silu jednotlivcl a tymové spolupracovat, napft. s cilem snizeni ndkladl. Jednotlivei pracuji

samostatng, avsak vSichni sdileji pravomoci ve firmé.

Kultura vykonu (ukolové kultura) — zamétuje se na dosazeni cilti, vysledki a na realizaci

projektii. Pravomoc ve firmé je délena dle odbornosti, nikoliv dle pozice. Management
vytvaii tymy, které dokdzi splnit cile firmy. Pfi zndzornéni pomoci grafiky se jedna o sit’
nebo matici s riznou silou vladken a soustfedénim pravomoci do jejich prasecikt. Bélohla-
bivost, ztotoznéni individualnich a skupinovych cilt, dobfe fungujici vztahy spojené se
vzajemnym respektem zalozenym spiSe na schopnostech a vykonnosti nez na véku a po-
staveni. Dulezitym motivaénim faktorem je radost a uspokojeni z udélané prace.” Upted-
nostiuji ji malé firmy, pifipadné firmy, které musi flexibilng, kreativné a specializované

reagovat na potieby trhu.
Lukasova a Novy (2004) d¢€li existujici typologie firemni kultury do tii kategorii:

e . kategorie — typologie vztaZzené k firemni struktufe. Zamétuji se na rozvrzeni mo-
ci ve firme, formalnost vztahli mezi zaméstnanci véetné zptisobu komunikace a
schopnosti fesit problémy. Piedstaviteli tohoto typu jsou typologie Harrisona nebo
Handyho (1993).

e 2. kategorie — typologie vztazené k vlivu prostiedi a zpétné reakci firmy na néj.
Ptedstaviteli tohoto typu jsou typologie Deala a Kennedyho, které zohlediiuji miru
rizika firmy spolu s rychlosti zpétné vazby ze strany zdjmového trhu. Jiné typologie
v kategorii zohlediuji zpisob reakce firmy na pozadavky trhu, zplsob adaptace na
externi prostfedi apod.

e 3. kategorie — typologie vztazené ke vztahu k chovani firmy. Chovéni firmy je cha-
pano jako chovani vii¢i ostatnim firmdm v prostiedi, spolu s chovanim pracovnikt
spole¢nosti navzajem i vici vlastni firmé. Zastupcem typu této typologie je Brid-

ges, inspirovany Jungem a teorii ,,Krychle 25 od Goffeho a Jonese.
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Asi nejpritazlivéjsi modely firemni kultury sestavil autor Hofstede, kterého pozdé¢ji doplnil
Meade (Typologie podnikové kultury, 2008). Tato typologie pfebird nazvy mist, kde se

popisované chovani vyskytuje nejcastéji.

Trzist€ — jednd se o model, ktery je flexibilni a minimaln¢ svazany pravidly, se zaméfenim
na osobni vztahy na pracovisti. Nepreferuje pouze jeden zdroj moci, naopak zde zamést-
nanci vytvareji aliance, vzajemné se podporuji a komunikace je vedena napfic¢ celym spek-
trem firmy. Zakladni prvek tvofi spoluprace a vzdjemna divéra véetné ochoty poskytnout
informace typu: ,,Je strategie funk¢ni? Ptindsi vysledky?* Tento model funguje napt. ve
Skandinavii nebo v Nizozemsku. Je zde pomérné nizky respekt k moci a potteba vyhnout
se nejistotam diky vzajemnému piizpisobeni a feSeni problémi. Lidé téchto kultur vnimaji

systém neohebnych ptedpist jako velmi omezujici.

Stroj — tento model stavi na prvni misto pfedmét ¢innosti a potfebu dosazeni cile. Pravidla
firma stanovi v souladu s tim, aby nedoslo k situacim, pro které nejsou pfipravena schéma-
ta feSeni. Neni zde nic ponechano ndhodég, vse je ptedem algoritmicky zpracovéano. Diky
dokonalé strojové byrokracii nejsou feSeny vzajemné vztahy lidi, jelikoz kdokoliv je na-
hraditelny, a to véetn¢ vedouciho pracovnika, aniz by to pfineslo zasadni negativni zménu.
Algoritmy piesné stanovuji napli prace diky spolehlivému systému piedpist. Komunikace
je zde podfadna, omezena danou strukturou a podfizena cilim. Pouze v pfipadé zvySeni
efektivity prace je umoznéna piima komunikace. Jednd se o typicky byrokraticky model

pro zemé, kde je nizky respekt k moci, ale silna potfeba vyhnout se nejistoté.

Rodina - Na vrcholu moci je silny viidce, ktery firmu piimo fidi a rozhoduje o pfijeti ¢lent
,$1r81 rodiny*. Ti jsou s nim vzdy propojeni, at’ uz osobnim vztahem, projevem ucty nebo
oddanosti. Zakladni prvek tvofi vzajemnd diivéra, absolutni poslusnost, loajalita a ucta.
Tento model je rozsifeny v zemich s vysokou mirou respektu k moci a kolektivismu, napft.
v Japonsku, kde funguje systém keiretsu (Nedélkova a Pivonkova, 2015). Jsou-li vzdjemné
vztahy v poradku, pak je komunikace U€inné a rychla. Typickym znakem modelu je odmé-
novani manazera formou zvySeni poctu podiizenych z diivodu, Ze si je zaslouzil, nikoliv Ze
jsou potieba nebo ze by to zvysilo efektivitu prace. Zaméstnanci také musi byt schopni

odhadnout prani a zdméry vedouciho, tedy vcitit se do jeho pozadavk.

Pyramida — tento model je zaloZen na predvidavosti systému. VSe je tedy uspotradano tak,
aby nedoslo k pocitu nejistoty. VSechny procesy jsou regulovany, hierarchie firmy stanovi

pfedem postaveni a povinnosti. Od zaméstnanct je ocekdvana ucta vici nadfizenym, pu-
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sobnost pracovniki je oddélena a kazdy si stfezi prostor vlastnich pravomoci. Striktni pra-
vidla stanovuji vzajemnou komunikaci a kontakt pouze na formalni arovni, vzdy za pouziti
formulare. Podfizeny zaméstnanec je piimo odpovédny nadiizenému, komunikace je ome-
zena, a nastane-li, pak pouze pies nadiizeného. Ve srovnani s modelem stroj je vSak osobni

autorita nadfizeného vice nez predpisy.

Kazda z vySe uvedenych typologii mé své klady i zapory. Kazda z nich, jak jiz bylo fece-

no, se sklada z prvka, které mohou byt roztfidény nasledovné:

Urc¢ity navod k feSeni situaci nabizi zakladni predpoklady. Vznikaji na zédklad¢ opakovani
uréitych problému a zptisobu jejich feSeni. Zakladni predpoklady jsou stalé, stabilni a je

obtizné je zménit, jelikoz jsou povazovany za danou véc (Schein, 1996, s. 110-111).

e Hodnoty — obecné tvofi zaméstnanciim piedstavu, jak maji v danych situacich jed-
nat. Prezentuje je a zastava vedeni firmy, ¢imz snizuje nejistotu pracovnik.
e Vytvory — jedna se o viditelné, slysitelné nebo pocititelné projevy (napt. jazyk, styl

osloveni, zptsob oblékani, historky z firmy atd.).

Ze Scheina (1996) pii tfidéni firemnich kultur vychézeji také Lukasova a Novy (2004),
ktefi mezi prvky firemni kultury fadi zékladni pfedpoklady, hodnoty, normy a postoje
véetné verejného projevu kultury. Tyto prvky oznacuji za materialni a nematerialni artefak-
ty. Mezi prvky patiici do kultury organizace vSak miize byt zafazeno vice oblasti. N&kteti

autofi deli prvky firemni kultury nasledovné:
Symboly

Symboly jsou prvky firemni organizacni kultury a d€li se na materidlni a nematerialni.
»Symboly jsou konkrétnim vyjadienim néjaké abstraktni skutecnosti a nositeli vyznamu,
ktery je asové a prostorové omezen na skupinu lidi, jezZ ho vytvofili, pouZivaji jej a kteti

symbol na zékladé¢ dohodnutého vyznamu interpretuji* (Tureckiova, 2004, s. 135).

Rafaeli a Worline (1999) v symbolech vidi fyzicky a viditelny projev, ktery zaméstnanci
firmy vnimaji a pouzivaji ve vyznamu, ktery je predem definovan. Pii vytvafeni nebo
zmeéné firemni kultury déli symboly z pohledu ¢tyt funkei. Prvni funkce vyjadiuje zakladni
sdilené piedpoklady a hodnoty. Firemni kultura je z hlediska konstrukce vlastné siti vSech
hodnot, zkuSenosti a vyznamu, které jsou vzajemné sdileny. Fyzické neboli hmatatelné
vyjadieni takové reality tvoii pravé symboly. Ovlivnéni chovani na zaklad¢€ norem a vniti-

n¢ osvojenych hodnot pak tvoii druhou funkci symbold. Jedna se o propojeni mezi jedna-
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nim, pocity a samotnou interpretaci zaméstnanct firmy, které zaroven navazuje na prvni
funkci. Pod treti funkei si Ize pfedstavit mezifiremni komunikaci, tedy vSe, co se tyka fir-
my a jejiho vnitfniho Zivota. Posledni funkci je integrace. Zde symboly predstavuji emoci-
onalni, kognitivni a behavioralni slozku, ¢imz je vytvoten komunikacni kod, ktery zamést-

nanci vzajemné¢ sdileji a ktery firmu sjednocuje (Rafaeli a Worline,1999).

Symboly maji také nemateridlni podobu. Z nich je nejdulezitéjsi jazyk, jakym jsou ve fir-
mé piedavany hodnoty a normy. Muze se jednat o pfibéhy z minula, miru formalni komu-
nikace zaméstnancii a nadfizenych apod. Samotna mluva firmy miize obsahovat slang nebo
specificka slovni spojeni vztazené k uréitému postoji nebo ¢innosti zaméstnanct (napf.
nazev specifického druhu zbozi, typ jednéani, zdkaznika). Znalost firemni mluvy a vzajem-
né ocenéni jejiho pouzivani vytvaii ve firemni kultufe pocit vEtsi soundlezitosti k firmé
(Tureckiova, 2004). Prave specifické vyrazy typické pro urcitou spolecnost mohou pomoci

zakaznikim odlisit ji od konkuren¢nich firem.

Mezi artefakty materidlni povahy lze zatadit architekturu budovy, materialni vybaveni pra-
covist, produkty vytvafené organizaci, propagacni materidly apod. Mohou to byt nemovité
véci trvalé hodnoty stejné jako pribézné se ménici objekty sdilené vSemi ¢i nékterymi pra-

covniky spole¢nosti.
Hrdinové

Pod pojmem hrdina ve firemni kultufe si Ize pfedstavit jak skute¢nou, tak imaginarni oso-
bu, ktera je prostfedkem k udrzeni tradice nebo pfedstavuje model idealniho chovéni. Je
jakymsi vzorem idedlniho pracovnika (v¢etné vedoucich) a nejbéznéji je spojen s osobou
vlastnika ¢1 zakladatele firmy. MiiZe se vSak jednat 1 o neexistujici osoby, které vytvareji
obraz ¢i predstavu napfi¢ celym spektrem firmy (Peters a Waterman, 1982, Deal a Kenne-

dy, 1982, in Lukasova, Novy a kol., 2004).

Hrdinové zosobnuji zakladni hodnoty firmy a jsou pro ostatni pracovniky vzorem toho, Ze
vSichni mohou dosahnout uspéchu. ,,Jsou symbolem, ktery ukazuje jedine¢nost organizace

ree
1

jak svym ¢lentim, tak vn&jsSimu okoli* (Deal, 2004, s. 23). Takové vnimani hrdinl je pozi-

tivni a pro fungovani organizace prospesné.

Existuje vSak také opacné vnimani hrdind. ,,Hrdinové mohou byt v organizaci vnimani
také negativné, a to zvlasté v ptipad¢, pokud ¢len organizace neziskal tuto roli svym vlast-
nim chovéanim a pfistupem, ale byl do této role spiSe dosazen vedoucimi pracovniky* (De-

al, 2004, s. 23).
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Ritualy

Ve vétsing firem se lze setkat také s ceremonidly, zvyky, pfipadné ritudly. Zvyky se pova-
Zuji za ,,ustalené vzorce chovani, které jsou v organizaci udrzovany a predavany* (Lu-
kasova a Novy, 2004, s. 24). Zvyky maji za kol zajistit piedvidatelnost socialniho pro-
stiedi firmy a snizit nejistotu jednotlivel z fad firmy. Zvyky jim poskytnou jakysi ,,navod®,
jak pfistupovat k riznym situacim a jak se v nich chovat. Za zvyky jsou nejbéznéji pova-
zovany oslava narozenin, vanocni vecirek, rozluckovy vecirek, sportovni den, teambuil-
ding aj.

Slavnostni udalosti neboli ceremonidly, ptispivaji k zaméstnanecké hrdosti z prislusnosti

k dané firmé&, upeviuji vztah k ni a také maji vliv na posileni osobni motivace.

Za ritudly se ve firmé& povazuji rizné spolecenské ¢innosti a projevy, lze sem fadit i nefor-
malni aktivity (oslavy), formalni schize, psani zprav, planovani, informacni a kontrolni
systémy. Ritualy jsou vice formalni nez zvyky, maji dany pfesny ¢asovy harmonogram a
jsou zaméteny na upevnéni mocenské struktury ve firmé¢. Tureckiova (2004, s. 25) déli
ritualy na motivacni, informacni a spolecensko-rozvojové. Motivacni ritudl predstavuje
nejcastéji zpusob odmeén zaméstnancii firmy a zvySovani jejich spokojenosti. Informacéni
ritual predstavuje zplisob, jak novy zaméstnanec muze ziskat informace o funkénosti fir-
my. SpoleCensko-rozvojové ritudly se zaméiuji zejména na zabavu a komunikaci vné 1

uvnitt firmy.
Hodnoty

Nejhlubsi troven firemni kultury ptedstavuji hodnoty. BéZn¢ jsou vnimany jako obecné
povédomi o tom, co je dobré¢, normalni a co Spatné. Jsou promitnuty v celkové orientaci
firmy, v pracovni moralce i v pfislusnosti zaméstnanci k firm¢. V idedlnim stavu je sdileji
vSichni zaméstnanci, v bézném alespol zaméstnanci na vedoucich pozicich (Schaefer,

1989, in Nakonecny, 1998).

Déli se na skupinové a individuélni. Individudlni hodnoty jsou pfijaté urcené idedly a jejich
konkretizace prostiednictvim zédsad a piesvédceni (Smékal, 2002). Ve vztahu k nim si za-
méstnanec urcuje prosttedky, které mu pomahaji docilit stanovenych cild, utvaii jeho po-

stoje a formuji nazory (Kohoutek, 1998).

Hodnoty jsou zakladnim prvkem firemni kultury. Scott (2002) uvadi, ze firemni hodnoty

na pocatku nejsou pevné fixovany, ale diky kazdodennim postupim pii feSeni pracovnich
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situaci se upeviuji a tvoii celkovou strukturu firmy. Vyznamnou roli, z pohledu hodnot,
ma pracovnik, ktery je v hierarchii firmy nejvyse ¢i nejdéle. Stézejni osobou je také pra-
covnik, ktery zajiStuje komunikaci ve firm¢, at’ uz osobni nebo s externim prostfedim spo-
le¢nosti. Jedna se o pracovnika, kter¢ho vyhledavaji osoby se stejnymi nebo podobnymi
hodnotami. Ztotoznéni s hodnotami se projevuje v pracovni motivaci a celkovém vykonu,
spokojenosti zaméstnanci a ve vztahu k zdkaznikim. Neztotoznéni s hodnotami vede

k vzniku subkultur.

Dilezitost hodnot spociva v tom, ze pomahaji rozvijet, zachovavat a vytvaret prosperitu
firmy. Maji velky vliv na pracovni moralku, coz ptimo ovliviiuje celkovou vykonnost fir-
my. Diky toleranci, sdileni informaci a tymové spolupraci se zvysuje spokojenost zamest-
nancl firmy se zaméstnanim. Formovani a sdileni vize a podpora inovaci pak mohou pfi-
mo ¢i nepiimo ovlivnit produktivitu organizace (Niehoff, 1990, in Scott, 2002). Hodnoty

umoznuji tvofit firemni kulturu zddoucim smérem.

Pokud jiz v§echny vySe zminéné prvky funguji spravng, je nezbytné, podobn¢ jako v kazdé
jiné oblasti, provést zpétnou vazbu a monitoring. Za monitoring mize byt oznaceno ,,ze-
vrubné, systematické a periodické zkoumani a hodnoceni chovani firmy, jeho cilii a zvole-
nych strategii a zpisobt jejich uskuteciiovani (Uzel, 2006, s. 14). Cilem je identifikovat
problémové okruhy, pfilezitosti a hrozby. Dale 1ze pomoci vysledkii monitoringu doporudit
plan opattfeni sméfujici k vytvoreni optimélni kultury, kterd by byla v souladu s vizi, cili,
strategii a politikou firmy. Jen takova kultura smétfuje k dlouhodobé, komplexni efektivite

a prosperit€ firmy a spokojenosti pracovnikd.

1.3 Image firmy

Firemni image je vystupem firemni identity a firemni koncepce. Uzel (2006, s. 14) definuje
image nasledovné: ,,Image je predstava, kterou si vytvofila jedna vetejnost nebo vice ve-
fejnosti o néjaké osobé, podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spis§

jako mozaiku z pochycenych, zlomkovych, do sebe vzajemné vetnutych detailt.*

Image je nedilnou a duilezitou souc¢asti kazdé firmy. Pojem ptedstavuje dobré jméno a po-
vést firmy, v pfipad€ pozitivni image i kladny pocit z ni. Pomoci image firma komunikuje

s vn¢j$im okolim a utvaii obecny pohled na firmu a to, jak je vnimana zdkazniky ¢i konku-

renci.
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V roce 1955 poprvé pojem image pouzili Gardener a Levy ve spojeni s fenoménem spo-
ttebniho chovani. V soucasnosti je image chapana jako ustiedni pojem psychologie propa-
gace a public relations (PR). Je spojenim vSech predstav jedince ¢i vefejné skupiny o urci-
tych subjektech nebo objektech minéni. V odbornych kruzich PR je zdlraziiovano, ze pro
vytvoreni pozitivnich vztahll s vefejnosti je velmi dilezitd povést subjektu. Image je cha-

pana jako pfili§ Siroky pojem, ktery je ovlivnén zménami v ¢ase. Oproti tomu povest, je-li

vvvvvv

Vysekalova a Mikes (2009) spolu se Svobodou (2009, s. 16) popisuji teze, které objasnuji

slozitost vytvoteni a funkcnosti fenoménu image:

e Image je slozena z objektivnich a subjektivnich, vhodnych i nevhodnych zkuSenos-
ti, postoju a predstav, které zastavaji jednotlivci ¢i skupiny o daném piredmétu mi-
néni.

e Image je vysledek vymény nazorti mezi jednotlivcem a firmou. Tyto vymény pro-
bihaji ¢asto v konfliktu a rozhodovani jedince je pod tlakem.

e Image je komplexni, vicedimenzionalni strukturovany systém, ktery je charakteris-
ticky svoji vyraznosti a plasticitou.

e Image se neustale vyviji a lze ji charakterizovat dle jednotlivych vyvojovych stup-
na.

e Image vyznamné ovliviiuje chovani a ndzory jednotlivce i1 skupiny. Obsahuje urcité

informace, které pro jednotlivce tvofi ur¢itou koncepci jeho orientace.

Image ptedstavuje cilové vychodisko snaZeni public relations kazdé organizace. PR vSak
neni jedinym Cinitelem, ktery vytvaii image organizace. Kazdy pracovnik spolu s vedenim
muze podporovat ¢i kazit image firmy, zvlasté pokud se neztotoziuje s poslanim a vizemi

spolecnosti ¢i pokud neni v dané spolec¢nosti ustanovena funkéni komunikaéni strategie.

Firemnim image lze nazvat také obecnou piredstavu jednotlivych cilovych skupin o firmé.
Firemni identita je tedy nastrojem budovani image ve smyslu vSech projevl firmy od ko-
munikace pies vizualni prezentaci k chovani zaméstnanct aZ po produkt nebo sluzbu. M¢é-
lo by jit o uceleny a promysleny systém kombinujici vSechny uvedené vztahy a vazby (Vy-

sekalova a Mikes, 2009).
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2 PODNIK JAKO ZIVY ORGANISMUS

Nasledujici kapitola obsahuje upfesnéni pojmi, které mohou byt v laické feci velmi Casto
zamenovany, avSak z pravnického hlediska je mezi nimi zna¢ny rozdil. Téz se zde zminuji

nékteré zakladni normy a kodexy obsazené v kazdé spolecnosti.

2.1 Podnik, firma, organizace

Podnikem jako pravnickym subjektem muize byt rozuméno mnoho prvkii. NejCastéji se Ize
setkat s terminem firma ¢i organizace, coz jsou pojmy, které mohou byt v n¢kterych ptipa-
dech zaménény. Firmu nejcastéji zaklada jedna ¢i nékolik malo fyzickych osob. Jak uvadi
Kudélova (2007, s. 3), fyzickou osobou se rozumi ,,kazdy ¢loveék od svého narozeni do své
smrti. Narozenim vznikd zpusobilost fyzické osoby mit prava a povinnosti (pravni subjek-
tivitu) a smrti pravni subjektivita zanik4. Vedle pravni subjektivity ma fyzickd osoba také
zpusobilost k pravnim ukontim, kterd vznikd v plném rozsahu az zletilosti. Pravnické oso-
by jsou organizace, které jsou vytvoreny lidmi a jsou povazovany za samostatny subjekt
prav a povinnosti. Jedna se napi. o obchodni spole¢nosti, nadace, obce, kraje, rozpoctové a
ptispévkové organizace, statni podniky, ale také politické strany a hnuti, odborové organi-

zace, cirkve a naboZenskeé spolecnosti.*

Obvykle se v béZné fe€i oznacuji podnikatelské subjekty terminy podnik nebo firma. Z
pravniho hlediska je vSak nezbytné ¢init mezi témito vyrazy rozdil. Obchodni zdkonik de-
finuje podnik jako sumu osobnich, hmotnych a nehmotnych slozek podnikdni. Podnikatel
je zapsan v obchodnim rejstiiku pod nazvem jako obchodni firma (firma). Veskeré pravni

ukony pak podnikatel kond pod jménem své firmy (Svoboda, 2009).

,Firmou fyzické osoby je jeji jméno a piijmeni. Firma miZe obsahovat dodatek, ktery odli-
Suje osobu podnikatele nebo druh podnikani. Firmou obchodni spolecnosti nebo druzstva a
dalSich préavnickych osob je ndzev, pod kterym jsou zapsany v obchodnim rejstiiku. Sou-
¢asti firmy je také dodatek, ktery oznacuje jeji pravni formu (napf. spolecnost s ru¢enim
omezenym, akciova spolecnost™ (Kudelova, 2007, s. 3).

Neni-li v obchodnim rejstiiku podnikatel zapsan, pak se rozlisuje, jestli je fyzickou nebo

pravnickou osobou. V piipadé fyzické osoby jsou vedena vsechna jednani pod vlastnim

jménem a pfijmenim, na rozdil od pravnické osoby, kdy se jednd zasadné pod jejim na-
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zvem. V obou ptipadech miize podnikatel uzivat pti svych ¢innostech rozlisujici dodatek,

ptipadné dalsi oznaceni (Vodacek a Vodackova, 2006).

Kudé¢lova (2007, s. 5) dale uvadi, Ze fyzicka osoba podnikajici na zakladé Zivnostenského
opravnéni je zapsana do zivnostenského rejstiiku, coz je informacni systém vetejné spravy.
Spravuje jej Zivnostensky ufad Ceské republiky, konkrétné pak odbor Zivnosti Minister-
stva primyslu a obchodu CR. Krajské a obecni Zivnostenské ufady jsou pak provozovateli
systému. Rejstiik se vede elektronickou formou a je vefejné piistupny. Udaje z rejstiiku

jsou zvetejiiovany na strankach www.rzp.cz.

Jestlize podnikatel zalozi pravnickou osobu, musi ziskat Zivnostenské opravnéni. V piipadé
spole¢nosti je tieba dolozit zalozeni spole¢enskou smlouvou, kterou podepisi vSichni za-
kladatelé a kterd je nasledn€ zapsana do obchodniho rejstiiku. Pravnické osoby podnikaji
nejcastéji jako obchodni spolecnosti dle zdkona €. 513/1991 Sb. ve znéni pozdéjsich pied-

pisi, tzv. obchodniho zakoniku (Tureckiova, 2004).

Pokud se v ndzvu firmy vyskytuje termin obchodni spolecnost, firma muze byt vedena

jako:

e akciova spole¢nost —a. s.,

e spolecnost s ru¢enim omezenym —s. . 0.,
e vefejnd obchodni spole¢nost —v. o. s.,

e komanditni spole¢nost,

e evropska spole¢nost,

e cvropske hospodaiské zajmové sdruzeni (Kudélova, 2007, s. 3).

Posledni dvé jmenované spoleCnosti upravuje pravo evropskych spolecenstvi a zvlastni

pravni predpisy.

Pokud je spole¢nost oznacena jako organizace, potom se pod timto terminem rozumi pte-

devsim:

e systém neboli obecné usporadana véc, kterd se vyznacuje jistou interni strukturou
s formalnimi a neformalnimi vazbami a vztahy mezi jednotlivymi prvky struktury.
Témi jsou mySleny zejména na jedné stran¢ osoby a skupiny a na stran¢ druhé
vécné, pripadné technické faktory, véetné riznych kombinaci obou typh. Pak lze
hovofit o strukturadlnim pojeti neboli pojeti za pouziti oznaceni firma, resp. firemni

soustava.
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e Proces, jehoz zéklad tvofi koordinace a harmonizace provazani Cinnosti zamést-
nanci, které vedou k dosazeni spolec¢ného cile za pouziti a efektivniho vyuziti do-
stupnych a potiebnych zdrojii (materidlni, finan¢ni, lidské a informacni). Ve smys-
lu procesu se jedna o dynamické pojeti a organizovani neboli funkce fidicich ma-
nazeru.

e Pojem organizace (firma, spolecnost) se uziva také v hodnoticim vyznamu.
V tomto piipad¢ pak vyjadiuje efektivnost ¢i neefektivnost fungovani firmy a to,
zda spolecnost plni ucel vzniku a existence. Systému firmy, resp. organizacni for-
m¢ je pfifazena urcitd vlastnost — atribut — kterd je vyjadiena mirou nebo stupném

organizovanosti (Tureckiova, 2004, s. 7).

Dalsi typy organizaci €i jind déleni uvadim v Ptiloze €. 1, aby zde mozna zbytecné svym

obsahem nezatézovaly zdkladni a pomérné jasné determinovanou typologii.

V praci budou implicitn¢ zohlediiovany zejména organizace s kalkulativnim angazovanim
(viz uvedena Pfiloha ¢. 1), v nichZ je na udrZeni a propagaci firemni kultury v rdmci im-

plementace firemni identity dbano zejména.

2.2 Normy a kodexy organizace

Pro uspésné fungovani kazdé organizace je nezbytné rozpoznat a akceptovat jeji normy a
kodexy. Jak uvadi Canik (2015) na strankach Standan.cz vénovanym firemni kultufe, ame-
ricky sociolog Robert K. Merton (2000) ve vlastnich vyzkumech upozoriiuje na dalsi rizi-
ka, kterd souviseji s pravidly a normami organizace spolecnosti, jelikoZ pravé ta mohou
zpusobit dysfunkci a nepfiméfenou konformitu. Tato rizika shrnul zmiflovany Merton

(2000) v nasledujicich bodech:

e cfektivni organizace vyZaduje spolehlivost reakce a ptisné dodrzovani pravidel,

e oddanost pravidlim je pfeménuje v absolutnost a nasledné nejsou vztazena k sle-
dovanym ciliim, coz zabraiuje rychlé adaptaci na zménu podminek;

e pravidla, ktera méla vést k vyssi efektivnosti organizace, tak zcela naopak vedou k

neefektivnosti.

Duda (2008, s. 30-34) uvadi: ,,Zavedeni norem uzce souvisi s hodnotami, které organizace
uznava a o nichz je blize pojednano v kapitole 1.2 Firemni kultura. Normy ptedstavuji ne-

psand pravidla chovani, ktera poskytuji neformalni navod k tomu, jak se chovat. Pokud se
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vyskytuji v psané podobé¢, nazyvaji se procedury. Predavaji se tistni formou nebo chovanim
a ukazuji zaméstnanctim, co se od nich ocekava, co by meli délat, v co maji véfit, ¢i do-

konce jak se budou oblékat.*

Podle Armstronga (2007, s. 359-360) se normy mohou vztahovat na nasledujici aspekty

chovani:

e zachazeni manazeri se Cleny svych tymt a naopak;

e pfevazujici pracovni etika (napiiklad ,,pracuj tvrd¢€, hraj tvrdé* apod.);

e postaveni — jak velky vyznam je mu ptikladan, existence nebo nedostatek obvyk-
Iych symbolil postaveni;

e ambice — oc¢ekavaji se a schvaluji oteviené ambice, nebo je normou jemnéjsi a deli-
katng;si ptistup;

e vykon — dilezZitost vykonnostni slozky, zda je vykon podporovén formou odmény,
¢i jen skryté o¢ekavan;

e moc — jak a kde se centralizuje, je, ¢i neni zpiisobem a podstatou interpersondlni
komunikace apod.;

e vnitini politika — rozsifena po celé organizaci, urcuje, co je povazovano za ,,nor-
malni®;

e loajalita — dlouhodoba ¢i kratkodoba, souvisi s cili a vizemi organizace;

e hnév — skryty, ¢i otevieny;

e pfistupnost — moZnost snadného ptistupu zezdola nahoru a naopak;

e formalita — formalni ¢i neformalni pfistup, forma komunikace v organizaci.

Jednim z dtlezitych kodext, a zaroven také piliit firemni kultury je bezesporu eticky ko-
dex. V jeho zékladech stoji podnikatelska etika, ktera podle Krymlakové (2009, s. 33) ,,se
zabyva aplikaci etickych hodnot do podnikéni. Je jednou z forem aplikované etiky, ktera je
zamétena na etickd pravidla a principy podnikani, moZné moralni a etické problémy, které
mohou nastat béhem podnikatelské ¢innosti, a specifické povinnosti a zavazky, které z ni
vyplyvaji.«

V oblasti etického piisobeni ve firmach a organizacich se vzil termin podnikatelska etika.
Krymlékova (2009, s. 33) ho chépe jako ,,aplikovanou normativni etiku integrujici moderni
poznatky oborl a poznani reality s etickymi a moralnimi standardy a zadsadami s cilem sou-

stavného zlepSovani etické urovné podnikdni a veSkerych aktivit. Jednd se o jednu

.....



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Aplikuje se na jednotlivce i korporaci jako celek a je nezbytnou soucasti firemni kultury a

potazmo celé identity organizace.

Etické aspekty vétSiny oblasti podnikatelské ¢innosti obsahuji urcité etické dimenze. ,,Tyto
dimenze jednotlivych podnikatelskych aktivit v ekonomickém, pravnim, politickém a envi-
ronmentalnim kontextu jsou zkoumany na lokélni i globalni urovni* (Krymlakova, 2009, s.

33).

Zakladnim piedpokladem podnikatelské etiky je motto: ,,Etické jednani je profitujici,
avsak jednat eticky s cilem byt profitujici je neetické” (Krymlakova, 2009, s. 33). Zahra-
ni¢ni vyzkumy totiz dokazuji, ze podniky, které uplatiiuji etické principy podnikéni a jed-
naji v souladu s pozadavky zainteresovanych skupin, dosahuji v dlouhodobém casovém

horizontu vyznamnych ptinost.
Hartl a Hartlova (2000) uvad¢ji k etickému kodexu nasledujici charakteristiku:

e vystizné, jasné, strucné popisuje etické zasady, které se tykaji béznych pracovnich
situaci, do kterych se pracovnici nebo spolecnost dostava;

o identifikuje zasadni etickd dilemata a otdzky, které u zaméstnancii spolecnosti mo-
hou nastat;

e formuluje névody, jak v téchto ptipadech postupovat.

Blaha a Dytrt (2003, s. 109) uvadéji, Ze pii tvorbé etického kodexu se uplatituji dva za-
kladni modely tvorby:

e skandinavsky model, v némz se projevuje vysokd mira participace zaméstnancti;
e americky model, ve kterém eticky kodex vytvari management, piipadné vlastnik

spole¢nosti.

Eticky kodex by mé&l mit nasledujici charakteristiku (Canik, 2015):

v

e v prvni fad¢ strunost a piehlednost. Vhodnéjsi je rozdélit jej do vice dokumenti
pro jednotlivé pracovni pozice a naplné nez mit jeden souhrnny obséhly dokument.

e Obsah etického kodexu musi byt chapan jako zdvazny, vynutitelny a sankciovatel-
ny.

e Soucasti kodexu je postup pro feSeni etickych problémi implementovany
z kategorického imperativu Kanta, ktery fika: ,JJednejte dle zasady, o které byste

chtéli, aby se stala obecnym zakonem.
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Canik (2015) zobrazuje fungovéni podnikatelské etiky nasledujicim zptisobem:

Podnikatelska

Ekonomicky
rast

Socialni
kapital

Obrazek 3: fungovani podnikatelské etiky

Zdroj: CANIK, Petr. ©2015.

Z vyse uvedeného schématu je patrné, ze podnikatelska etika ovlivitluje mnoho dalSich
prvkl v organizaci. Jeji disledné uplatiovani udrzuje toto schéma v platnosti, pokud vsak

eticky kodex organizace prestane byt vyzadovan, hrozi kolaps vSech sloZzek ve schématu.
Vyhody etického jednani pro podnik a jeho zaméstnance dle Krymlakové (2009, s. 36):

e etické jednani snizuje dodate¢né vydaje podniku — aktivni a disledné uplatiiovani
etickych principl v jedndni a chovani organizace predchazi soudnim sporiim, nega-
tivni publicité, zhorSeni ¢i ztraté reputace firmy apod.

e Etické jednani podniku zaklada divéru zainteresovanych skupin — zékazniki, ob-
chodnich partnert, investora ¢i pojistoven.

e Etické jednani podniku chrani a rozviji lidsky potencial, pozveda jeho ¢inorodost a
akceschopnost — zaklada etické a moralni principy, o néZ se zaméstnanci 1 vedeni
mohou opfit, aktivné uplatiiuje antidiskriminacni programy, pozitivné ptistupuje ke
vzdélavani zaméstnancl apod.

e Etické jednani je pfedpokladem pfilivu investic — skrze pfitomnost etickych doku-

mentl, vedeni dialogu s moznymi i soucasnymi investory.
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3 METODIKA

Tato prace se zabyva firemni kulturou se zaméfenim na firemni kulturu Skupiny CEZ, kte-
rd vyuziva v podstaté¢ vesSkerych nastrojli a moznosti firemni kultury, diky ¢emuz je zde

ptedpoklad pro dobry informaéni zaklad analyzy a pro nasledné zpracovani vysledkd.

Teorie ptedstavuje obecny zaklad oblasti firemni kultury, ale jde i vice do hloubky a vytva-
i1 tak zaklad pro praktickou ¢ast. Vyjmenovava zakladni prvky, postupy a piistupy.

Prakticka &ast se zabyva aplikaci teoretickych poznatktl a jejich analyzou na Skupiné CEZ.
Na zaklad¢ prizkumu zakaznické spokojenosti také ur¢i jeden z hlavnich nedostatkd fi-

remni kultury, ktery poté bude fesit projektova ¢ast této prace.

Posledni &asti prace je projekt, a to projekt Redesignu Zakaznickych center Skupiny CEZ.
Projektové ¢ast vymezuje to, jak by mél projekt vypadat a fungovat pro zlepSeni firemni
kultury ve Skupiné CEZ. Zaroveti také piinasi prvni poznatky z pilotniho provozu v ramci
vyzkumu spokojenosti zdkaznikli nového Zékaznického centra v DECIng.

Pro diplomovou préci byla stanovena zékladni hypotéza, podle niz pak nasledovala tvorba

analytickych metod. Hypotéza zni:

»Zakaznicka centra Skupiny CEZ pfimo ovliviiuji svoji podobou a umisténim firemni kul-
turu a vnimani znacky CEZ.*

Byly stanoveny dvé vyzkumné otazky ve znéni:

VOI:

Ovliviiuje vnimani firemni kultury a znatky CEZ podoba zékaznickych center?

VO2:
Pokud se zakaznické centrum redesignuje, zméni se vnimani znacky CEZ a zlepsi se fi-

remni kultura?

3.1 Vyzkum zikaznické zkuSenosti

Vyzkum zdkaznické zkuSenosti byl autorem proveden prostfednictvim ndstroji Skupiny

CEZ pied startem projektu.
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3.1.1 Parametry vyzkumu

CILOVA SKUPINA:

Retailovi zakaznici vyuZivajici elektfinu, CEZ.
Spolu/rozhodovatelé v domacnosti.

Cela CR.

VELIKOST VZORKU:

Celkem 1004 rozhovord.

75 % aktivnich zakazniki (fesili pozadavek v poslednim roce), 25 % neaktivnich.

METODA:
CATI — telefonické dotazovani.

Vyzkum realizovan od 11. 5. 2016 do 29. 5. 2016.

NASTROJ:

Strukturovany dotaznik v délce 15 minut, 6 otevienych otdzek.

3.1.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zkoumani zakaznické zkuSenosti. Diplomova prace si pro své ucely
vybird shrnuti vyzkumu a dvé nejzajimavéjsi otazky, které ndm definuji projektovou €ast

diplomové prace.

3.2 Vyzkum zkuSenosti Zakaznického centra Décin

3.2.1 Parametry vyzkumu

CILOVA SKUPINA:

Retailovi zakaznici CEZ, ktefi v obdobi ¢erven az fijen 2016 navstivili ZC Décin.
VELIKOST VZORKU:

Celkem 320 rozhovort.

METODA:

CATI — telefonické dotazovani.

NASTROJ:

Strukturovany dotaznik v délce 10 minut, 10 Skalovych otdzek — hodnoceni na skale 1-5 (1

— vysoka spokojenost, 5 — nizkd spokojenost).
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3.2.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je ziskani potiebnych podkladl pro posouzeni vlivu zmény firemni kultu-
ry na Zakaznickych centrech po redesignu. Vyzkum si klade za cil urcit hlavni prvky, na
které by se Skupina CEZ méla pfi redesignu svych poboéek zaméfit, protoze nejvétsi mé-

rou ovliviiuji zékaznické chovani.
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4 ZAVER TEORETICKE CASTI

Vyse uvedené pojeti firemni kultury, kterd je soucasti vétSiho celku nazvaného firemni
identita, je mozno vztahnout zejména na veEtsi korporace zamétené na zisk. Pii podrobné;i-
Sim zkoumani je dilezité zamétit se na marketingovou strategii dané spolecnosti, ktera do
jisté miry urcuje, jak by méla firemni identita vypadat a co by méla obsahovat. Pokud se
podaii spravné zaradit zplisob, jakym se jednotlivi zaméstnanci i vedeni snazi uvést teore-
tickd vychodiska do praxe, byva jednodussi najit slaba mista a doporucit mozna zlepSeni.
Pritom by mélo byt jasné, Ze vSe, co v rdmci firemni kultury podnikdme, vychéazi z poslani
organizace, tedy jeji mise (popft. jakysi smysl existence ¢i identity firmy) a predev$im pak

jeji vize (tedy to, kam smétuje).

Pokud panuje ve spolecnosti silnd a ptijemna firemni kultura, poznaji to jak zaméstnanci,
tak zékaznici. Je velmi obtizné urcit, ktery z vySe uvedenych typt je ten nejlepsi —
v optimalnim ptipadé se dokazou jednotlivé styly v dané spolecnosti variabilné prolinat dle
potfeb zaméstnancil 1 vedeni. V redlné organizaci vSak spiSe nalezneme jeden typ ptevazu-

jici kultury, tudiz 1ze hovoftit naptiklad o kultufe moci s n€kterymi prvky kultury ukolt.

Pro zhodnoceni toho, jak skutecné podnikova identita vypada a jak se v jejim ramci vyviji
podnikova kultura, je nutné provadét pravidelny monitoring. Ten mize byt zajistén bud’
povéfenym internim zaméstnancem, nebo miiZze byt proveden externi audit. Optimalné
monitoring a z n¢j vyvozené zaveéry predchéazeji jakymkoliv problémiim. Mnoho firem a
korporaci se vSak o zpétnou vazbu tohoto typu piili§ nestard a zpétnou vazbu si vyzadaji
teprve v ptipad¢, Ze se nedafi naplnit vize a plany spolecnosti, pokud se hrouti komunikace
mezi zaméstnanci ¢i vedenim, pfipadné¢ aZ se organizace dostane do celkové krize.
V takovém piipad¢ vSak jiz byva na provedeni moznych pozitivnich zmén neztidka dosti

pozdé.

Tato ¢ast prace by méla slouzit zejména k ujasnéni vnéjSich a vnitinich aspekti firemni
kultury, jeji propojenosti s ostatnimi sloZkami firemni identity a jeji dileZitosti pii sestavo-
vani celkového marketingového planu organizace. Kazdy z vyse uvedenych prvki je stejné
dualezity, a at’ jiZz se zaméefime na kulturu organizace jako celku, na jeji image, ¢i na komu-
nikacni strategie, je jisté ze jedno bez druhého nemiize byt poruseno, aniz by se tim nena-

rusil celkovy chod spolecnosti.

Zavérem je pak tfeba podotknout, Ze image firmy je vysledkem celého organiza¢niho a

strukturdlniho systému. Bylo mozné si pii procitani teoretické ¢asti nékolikrat povSimnout,
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Ze co jiny autor, to také jiny uhel na problematiku rozebiranych témat, kterd se vSak

v zésadnich bodech i vyznamu firemni kultury shoduji.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SKUPINA CEZ

Prace se v praktické ¢asti zabyva firemni kulturou ve Skupiné CEZ, ktera je v oblasti ener-
getiky na Ceském trhu jednickou jak ve vyrobé¢, tak v prodeji koncovym zakazniktim. Stra-
tegickym cilem energetické Skupiny CEZ je stat se lidrem na trzich s elektfinou stfedni a
jihovychodni Evropy. Mimo vyroby a prodeje elektfiny patii k hlavnim aktivitim této spo-
le¢nosti zejména oblasti telekomunikaci, informatiky, jaderného vyzkumu, projektovani,
vystavby a udrzby energetickych zatizeni, t€zby surovin nebo zpracovani vedlejSich ener-
getickych produkti (CEZ, ©2015). Skupina CEZ se také sou¢asné fadi mezi i nejvetsi
vyrobcee tepla v Ceské republice.

Skupina CEZ ma na viechny procesy zachovani firemni kultury jasné definované cile, pla-
ny a postupy. Témto zékladnim pilifiim se bude vénovat prakticka cast této prace. Zaroveil
dojde k definici nedostatki na zakladé¢ vyzkumu, z ¢ehoz poté vznikne projektova cast

s navrhem na odstranéni jednoho z nich.

5.1 Skupina CEZ na po¢itku roku 2017

Dnesni podoba Skupiny CEZ se zrodila v roce 2003, kdy se energeticka spoleénost CEZ
spojila s distribuénimi spoleénostmi. V soudasnosti je Skupina CEZ fazena k deseti nejvét-
Sim energetickym uskupenim v Evropé, a to nejen z hlediska instalovaného vykonu, ale
také dle poétu zékaznikd (CEZ, ©2015). V regionu stiedni Evropy ziskala také pied-
ni pozici na trhu s elektfinou. Skupina CEZ je uskupeni s mezinarodni piisobnosti sdruzuji-
cim vice nez 90 ceskych 1 zahrani¢nich spole€nosti. Pii poslednim rozSifovani k ni byly
pfipojeny jedna rumunska a tfi bulharské distribu¢ni spole¢nosti spolu s dvéma polskymi a

jednou bulharskou elektrarnou.

Z analyzy ziskanych tidajii, které jsou k dispozici od spoleénosti CEZ, a dale z informaci
finanénich instituci se d4 konstatovat, Ze energeticka Skupina CEZ dosahuje stabilng pozi-
tivnich hospodatskych vysledka, coz se kladné projevuje v jejim prosazovani strategickych

zamérh pro dalsi sttednédoby horizont.

Tuto spolecnost stejné jako ostatni odvétvi zasahla finan¢ni a ekonomické krize po roce
2008, kterd se vSak v oblasti energetického priimyslu neprojevila v tak velkém rozsahu
jako v ostatnich odvétvich, ale diky témto problémiim a poklesu poptavky v jednotlivych

oblastech doslo v rdmci uspornych opatieni k poklesu odbéru elektrické energie. Soucasny
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trend se postupné stabilizuje ve form¢ novych strategickych zamért spolecnosti a aktuali-

zovaného strategického fizeni.

V ramci korporatni strategie spolecnosti a jejich strategickych zdmért je cilem zajistit ak-
cionafim dlouhodobé optimalni vynosnost vlozeného kapitalu, a proto bude spolec¢nost
usilovat o trvaly rust trzni kapitalizace, a to 1 formou divéryhodné dividendové politiky.

K naplnéni dlouhodobych cili bude spole¢nost vyuzivat volné financ¢ni zdroje:

» k obnové provozovanych vyrobnich zdroji a vystavbé novych zdroji formou
efektivnich technologii naplitujicich pozadavky novych ekologickych zakonti na
dalsi snizovani emisi;

» k vytvafeni likvidnich zdroji kryjicich dosud pouze ucetné tvotfené rezervy
(zejména na budouci vyrazovani jadernych zatizeni z provozu);

* na vhodné financ¢ni investice v energetickém fetézci zamétrené na snizovani pod-
nikatelskych rizik;

= na efektivni finanéni investice v odvétvi energetiky v Ceské republice i mimo
Ceskou republiku;

= doplitkové i v oblastech mimo zakladni podnikatelské &innosti (CEZ, ©2016).

Vesker¢ tyto aktivity bude realizovat za podminek ekonomické efektivnosti s pfihlédnutim
k aktualnimu finanénimu zdravi viech spoleénosti ve Skupiné CEZ, zachovani plynulého
toku hotovosti a optimalizaci kapitdlové struktury za podminky udrZeni odpovidajiciho
ocenéni duvéryhodnosti (tzv. credit ratingu) matetské spolecnosti, jakoz i dcefinych spo-

le¢nosti (CEZ, ©2016).

Pfi zhodnoceni kapitalové a vlastnické struktury se prace zaméii zejména na vyznamnéjsi
oblasti v kontextu vyro¢nich zprav Skupiny CEZ. Jedna se zejména o data uvedend
v Ptiloze €. 3 v oblasti ekonomickych informaci a ucetnich informaci, které¢ jsou v praci

v rAmci analyzy rozpracovany (CEZ, ©2016).

5.2 Budoucnost Skupiny CEZ

Zékladnim ptfedpokladem dal$iho riistu budou piedevs§im i do budoucna zvysujici se ceny
elektfiny, narlst vyroby jadernych elektraren, vyssi vyroba uhelnych elektraren vzhledem
k nizkym cendm povolenek CO, a lepsi regulatorni podminky a hospodaiské vysledky v
zahrani¢i. Energeticka skupina CEZ se ve svych dalSich strategickych a podnikatelskych
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zamérech bude zamétfovat na region vychodni Evropy, ale také napiiklad na privatizaci
tureckych spoleénosti. Energetickd skupina CEZ se bude i nadéle podilet na podpofe i-
votniho prostfedi a dodrzovani evropskych norem. Spole¢nost vSak bude ovliviiovat fada
dalSich ekonomickych a spolecenskych faktorti i konkuren¢nich firem v tomto odvétvi

(CEZ, ©2015).
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6 FIREMNI KULTURA VE SKUPINE CEZ

Ohledné faktorti firemni kultury je velmi nejednoznacné definovat jednotlivé aspekty fi-
remni kultury z jednoho jasné determinovaného pohledu. Na jednu stranu ma spole¢nost
uhledné zpracované webové stranky, které maji viceméné jednoznacnou podobu, léta
v podstaté stejné zpracovany (resp. mirn¢ upraveny) logotyp, ale po vice mistech v ramci
republiky 1 v zahrani¢i se setkdvame s trochu jinou externé mapovanou image. To je pro
spole¢nost vyhodné zejména v tom slova smyslu, Ze neni na prvni pohled jednoduché defi-
novat, o jakou spolecnost se jedna, coz slouzi jako jakési maskovaci mimikry. Jiné logo
uziva CEZ jako takovy, jiné Skupina CEZ, v zahraniéi se jedna o logo CEZ Group, jiné
pak Distribuce CEZ, dale CEZ Mobil a znaéné odligné jesté Nadace CEZ.

E E MR
SKUPINA CEZ

L LLN

NADACE CEZCEZ GROUP

[H DISTRIBUCE

Obrazek 4: jednotliva loga spole¢nosti CEZ

Zdroj: CEZ (d), ©2017.

Z vySe uvedenych logotypt je patrné, ze firma zamérné pracuje s pismenem E, coz ma

znacit energii nebo energetiku v§eobecné.
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6.1 Analyza interni firemni kultury

Internim prostiedim firemni kultury firmy se rozumi zejména péce o zaméstnance, vyhle-
davani a podpora potencidlnich zaméstnanct, prace s talenty, vzd€lavaci programy pro
zameéstnance, zaméstnanecké vyhody a jiné benefity, komunikace se zaméstnanci, pracovni
prostiedi, socidlni politika a v neposledni fadé taktéz péce o zaméstnance odchazejici na
matefskou ¢i otcovskou dovolenou nebo do diichodu. Z vyse uvedeného je tedy patrné, ze
se jedna predevsim o vztah zaméstnavatele k zaméstnancim a o pracovni prostedi ve fir-
mé, bylo by vSak zjednodusujici si myslet, Ze se jedna pouze o toto (viz teoretickd cast).
Protoze je lidsky benefit v podob¢ pracovniho piinosu v podstaté nejdilezitéjsi, pokusim

se zde zmapovat predevsim lidské zdroje (neboli HR) v rdmci ndmi sledované spolecnosti.

Na jedné ze svych dalSich webovych stranek www.kdejinde.cz spole¢nost uvadi, ze zajem
zaméstnavat odborniky v energetickém odboru zavazuje organizaci vytvaret piredevsim
takové podminky, které uchazede o tuto praci ve Skupiné CEZ nejen piilékaji, ale i udrZi a
nasledné zajisti jejich dalsi profesni rust. Uvadi také, ze vyhodou spole¢nosti je dlouholeta
tradice s odbornou piipravou zaméstnanct i uzké vztahy s vysokymi Skolami technického
zaméteni, jejichz absolventi nasledné tvofi silnou skupinu potencidlnich posil firmy pro
budouci léta. Danou oblast pak zahrnuje propracovand socialni politika organizace, jez

snese srovnani se SpiCkovymi firmami nejen u nas, ale 1 v zahrani¢i (CEZ (a), ©2017).

Je pfitom zajimavé, ze spolecnost se ve vyhledavani a podpote potencidlnich zaméstnanct
zabyva i otazkami genderu, tedy zaméstnavani zen, ale klade diiraz i na zaméstnavani ji-

nych minorit.

Pfi uvedené préci s talenty jsou studenti technickych vysokych Skol jakoZto potencidlni
zaméstnanci podporovani hned nékolika aktivitami, jako je napf. Cena CEZ, Cena Nadace

CEZ nebo CEZ Potentials.

A nyni k vzdélavacimu programu pro zaméstnance. Jeho mottem je: ,,I kdyz je firemni
barva oranzova, vzdélavani a rozvoj maji ve Skupiné CEZ zelenou!* (CEZ (a), ©2017).
V rdmci tohoto motta se tak buduje ve spoleCnosti v té€sné navaznosti na strategické cile
celku (viz kapitola Cile a vize) profesionalné¢ zdatny tym zaméstnancti. Organizace rozviji
soucasné 1 budouci osobnosti klicovych zaméstnanct a kladou dlraz na ziskavani ¢i pod-
poru jejich znalosti a dovednosti. Spole¢nost je si tudiz védoma, Ze pokud se budou rozvi-

jet oni, bude se rozvijet 1 potencial firmy nejen na tuzemském, ale i na zahrani¢nim trhu.
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Aplikuje se pfitom v maximalni mozné mife proaktivni zptsob fizeni vlastniho vzdélavani,
v némz ma kazdy zaméstnanec moznost ovliviiovat sviij soukromy plan osobniho rozvoje,

jakoz 1 svou kariéru ve firme.

Zakladni oblasti vzdélavani zaméstnanci jsou nasledujici:

e jazykova piiprava;

e mandatorni Skoleni a zkousky;

e workshopy, seminare a konference v CR i v zahraniéi;
® 10zv0j osobnosti zaméstnancii;

e manazerské vzdélavani;

e jiné profesni vzdélavani dle aktualnich potieb (CEZ (a), ©2017).

Manazerské 1 specidlni profesni znalosti zaméstnancii jsou rozvijeny v souladu s patfi¢nou
politikou pfipravy zaméfenou na zvySovani efektivity a rentability spolecnosti. Zvlastni
pozornost pak vénuje spole¢nost vzdélavani zaméstnanct jadernych elektrdren Nedilnou

soucasti vzdélavani personalu jadernych elektraren jsou zahrani¢ni mise.

K podpote vzdélavani slouzi predev§im zazemi v druhém nejvétSim Ceském mésté Brné,

kde je vybudovano silné zdzemi specialniho Skoliciho stiediska.

Komunikace managementu s podfizenymi zaméstnanci smétuje predevsim k tomu, aby ve
skupinach pracovali dobfe informovani lid¢, a to nejen o smyslu své vlastni prace, ale i o
vyznamnych aktivitich jinych ttvarti Skupiny CEZ. Pro cely tym zaméstnanci je pfitom
velmi diileZitd 1 v€asnost a dobrd dostupnost informaci o aktualnich cilech spole¢nosti,
jejich dosazenych vysledcich 1 budoucich zamérech. Preferuje se aktivni zapojeni zamést-
nanct do plnéni veskerych firemnich cilti a spole¢nost se zaméfuje i na utvareni prostredi
oteviené komunikace, v niZ jsou jakékoli nazory jednotlivych zaméstnanct vitany, respek-
tovany a je rovnéz zajiStovana zpétna vazba prostiednictvim takika neustalé diskuse o nut-
nych inovacich jakozto podkladech pro dalsi rozhodovani, které probihaji formou meetin-
gl. Vedle takovychto vice ¢i mén¢ formalnich pracovnich setkdni zaméstnanct probihaji
diskuze vrcholového managementu s fadovymi zaméstnanci. Tato setkdni vZdy umozZznila
vedeni spolecnosti vysvétlit firemni vize, strategie ¢i role podfizenych pfi jejich naplihovani

a soucasn¢ pomohla udrzet konstantni a reciprocné uziteény dialog.

V roce 2007 byly zavedeny zcela nové néstroje interni komunikace, coz byl vyrazny krok

ke zlepSeni vCasné informovanosti v ramci celé organizace. Byly zavedeny elektronické
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newslettery 1 interni online komunikace, stejné jako prosel zménami i interni magazin za-
méstnanctt CEZ News. Ve Skupiné¢ CEZ probihd prostfednictvim interni komunikace 1
predavani nejriznéjSich cen za dosazené vysledky ¢i pracovni vykony, coz opé€t piispiva

k lepsi atmosfére ve spolecnosti.

Mimoto jsou potfadany i jiné mimopracovni outdoorové aktivity, a kromé cen probiha pfi-
znéavani celé fady jinych zaméstnaneckych benefitl, jakoz i dny otevienych dvefi pro ro-
dinné pftislusniky, kteti se mohou ucastnit i zminénych mimopracovnich outdoorovych

aktivit.

Socialni politika organizace zahrnuje jednak penéZni, ale 1 nepenéZni oblast. Kromé moti-
vacniho mzdového ohodnoceni maji zaméstnanci rovnéz zkracenou pracovni dobu na 37,5
hod. tydné, v porovnani se zdkonnym narokem je mozno se v této souvislosti bavit o jeden
tyden prodlouzené dovolené, o pracovnim volnu s ndhradou mzdy, a to nad rozsah dany
pravnimi piedpisy. Déle se jedna o osobni ucty urené pro rekreaci, piispévky pro odbér
elektrické energie ¢i prispévky jak na penzijni ptipojisSténi, tak i zivotni pojisténi, zadvodni
stravovani nebo o zdravotni péci a v mimotadnych ptipadech i o jednordzovou socidlni
vypomoc. Tyto zékladni principy socialni politiky plati i pro zaméstnance, ktetfi pracuji
v ramci zahrani¢nich akvizic — zde je to vSak kvili nejriznéj§im vazanym a podepsanym

dlouhodobym smlouvdm trochu limitovano.

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost méa zajem i o nadstandardni pé¢i o odchazejici zamést-
nance. Jak viak bylo uvedeno na za¢atku této kapitoly, specidlni Program Sance se viak
netykal ani tak o matetské a otcovské dovolené nebo o odchod o dichodu, ale spise za-
méstnanct, ktefi z divodu tspory ndkladii vzhledem k stale se rozpinajici expanzi jinych
energetickych spolecnosti vstupujicich na demonopolizovany trh mohli pfijit o své pracov-
ni misto. Program jim vSak pomahal nejen v ramci finan¢niho zabezpe€eni v souvislosti

s touto ztratou, ale 1 s hledanim nového pracovniho uplatnéni.

Na zavér této kapitoly je mozno shrnout, ze spoleénost CEZ jako gigant pro své zamést-
nance nabizi spoustu benefitli a vyhod podporujici zaméstnaneckou loajalitu a touhu pra-

covat ve Skupiné CEZ.
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6.2 Analyza externi firemni kultury

Analyzu externi firemni kultury mizeme provést na zaklad¢é patrného a nesmazatelného
vlivu externiho prostfedi, jez se dotyka kazdé¢ organizace. Do néj patii etické aspekty pod-
nikani anebo respektovani legislativy. Podnikatelské prostiedi je v Ceské republice kom-
plikované a aplikovana legislativa klade na firmy nejen vysoké administrativni, ale i pro-
vozni naroky. Navic v oblasti energetiky spole¢né s provozem jadernych zdrojii je nutna
cela fada zakonnych povinnosti, jimz neni jednoduché vyhovét. Skupina CEZ vsak veskeré
tyto podminky podnikéani respektuje, a to znamena, ze se jimi i fidi. Ve vybranych oblas-
tech systému fizeni pak dobrovolné upravuje nebo zpiisiuje interni predpisy, a to v duchu
vSeobecné akceptovatelnych principl tzv. firemni spolecenské odpoveédnosti. V souladu se
strategii, kterou razi Skupina CEZ, pak promita do svého podnikani viechny vyzadované
etické principy. Ty jsou obsazené v zakladnich strategickych dokumentech, mezi néz patii

zejména:

e politika bezpec¢nosti a ochrany Zivotniho prostredi;
e politika kvality fizeni;

e zikaznicky kodex (CEZ (b), ©2017).

K tomuto etickému podnikani pfispivaji rovnéz interni a externi audity, tzv. mise OSART,
déle systémy dokumentace a kontroly nebo jasné definovana spoluprace s dodavateli, ko-
lektivni vyjedndvani s odborovymi organizacemi a v neposledni fad¢ také Skoleni zamést-
nanct. V roce 2013 byly taktéz zahdjeny prace na novém etickém kodexu, ktery chce re-
spektovat aktualni vyvoj ve Skupiné CEZ a zaroven dravé podnikatelské prostiedi v Ceské

republice, ¢imz se mysli predev§im prostiedi v oblasti energetiky (CEZ (b), ©2017).

protoze zakladnim souborem norem regulujicich soukromopravni vztahy v Ceské republice
je s ucinnosti od 1. 1. 2014 k dispozici novy zakon ¢. 89/2010 Sb. obcanského zékoniku,
ktery témét po padesati letech nahradil dosavadni OZ (zkratka Obchodniho zakoniku). Ke
stejnému dni byl pfitom ve Sbirce zédkonii vyhlaSen rovnéz zdkon ¢. 90/2012 Sb., o ob-
chodnich spole¢nostech a druzstvech (resp. Zakon o obchodnich korporacich neboli zkra-
cené¢ ZOK, ktery rovnéz nahradil star$i zdkon). VyhlaSen byl i zakon o mezinarodnim pra-

vu soukromém neboli zakon ¢. 91/2012 Sb.
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Tato vyznamna rekodifikace soukromého prava v CR, v jejimz ramci tak doslo k upravé
celé fady na sebe navazujicich pravnich ptredpist, predstavuje vyznamnou zménu zaklad-
nich soukromopravnich souborti vesSkerych norem, které noveé reguluji ekonomické i ob-
chodni aspekty podnikatelskych aktivit Skupiny CEZ. V p¥imé navaznosti na tuto vyznam-
nou zménu Skupina CEZ realizovala v priib&hu r. 2013 potiebné kroky za Gi¢elem zajisténi

fadné implementace nezbytnych opatieni.

Avsak spole¢nosti CEZ se externé a v podstaté i interné tykaji i dal$i nutné zakony, které

zde vSak z diivodu rozsahu prace nebudu déale zminovat.

Zavérem této kapitoly je tfeba v souvislosti s externim prostfedim spolecnosti zdlraznit, ze
dnesni trh je zejména na poli dodavatelii energii znacné presycen a ze je tak dnes velmi
snadné pfi Usili premlouvajicich obchodnich zastupct nejriznéjsich energetickych spolec-
nosti o své zakazniky pfijit. Tito pracovnici jsou velmi dravi a za piislibu vice ¢i méné
atraktivnich vyhod se snazi smlouvy u byvalého monopolu dlouholetym vérnym zakazni-
kiim ukoncovat, aby pfesli k jinému dodavateli. Toto je faktor, ktery prostfednictvim de-
monopolizace a diverzifikace trhu ovlivituje spole¢nost nejvice, a dalo by se fici, Ze nega-

tivn¢ (ibytek podilu na trhu atd.).

6.3 SWOT analyza

Mezi silné stranky a budouci piilezitosti firmy CEZ podle tabulky niZe patii jeji velmi silna
pozice na trhu, ktery lze popsat jako oligopolni trh, kde vstup je slozity a naro¢ny diky
nutné znalosti know-how a vysokym vstupnim nakladim. Stale vysoka poptavka a malé
mnozstvi konkurentli dlouhodobé zajistuji vysoké zisky. Dlouhodobé ptisobeni na trhu
usnadiiuje navazovéani dobrych obchodnich vztahti, znalost trhu a poZzadavkl. Toto vSe
usnadiiuje vyjednéavaci pozici vici dodavatelim a zdroven muze zajistit profinancovani

vyvoje novych vyrobkl, vstupu na nové trhy i do novych segmentt trhti.

Slabinou/hrozbou firmy je jeji mala flexibilita a nedostatecné kapacity v dobé vysoké po-
ptavky. Absence jasného strategického konceptu. Dlouhodobé klidné, nekonkurenéni pi-
sobeni firmy na trhu zplsobilo jeji stagnaci, zastaralém zafizeni, Spatné komunikaci, na

vzniku nové konkurence.
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Tabulka 3: SWOT analyza CEZ

SILNE STRANKY S

SLABE STRANKY w

+ vyznamné postaveni na trhu

- nedostate¢né kapacity a mala flexibilita

+ silné finan¢ni zazemi

- absence jasného strategického konceptu

+ vysoka ziskovost SBU

- malé dulezitost marketingovych aktivit

+ vyssi kvalita sluzeb

- zavislost na klicovych zakaznicich

+ vyborny zakaznicky servis

- neexistujici systém pro ohodnocovani boni-

ty

+ osvédcené distribucni kanaly skrz AD

- slabd komunikace uvnitt firmy

+ velmi dobré vztahy s klicovymi zdkazniky

- zastaralé zafizeni

+ snaha o zménu strategie, snaha

managementu

- dlouha doba inovac¢niho cyklu,

podhodnocenti jejich vyznamu

+ loajalni zaméstnanci

- mala patentova ochrana

+ odborné znalosti zaméstnancu

PRILEZITOSTI (o)

HROZBY T

+ rtst zivotni urovné, stala poptavka

- zména hospodaiské politiky rozvojovych

zemi

+ stale vysoka poptavka

- zptisnéni ekologickych podminek

+ loajalita velkych zakazniki

- rychlé tempo rozvoje, silny brand

+ stfezené know-how

- rust konkurence (EU, svétové métitko)

+ nizka vyjednavaci sila dodavateli

- pramyslova $pionaz

+ nestabilita dodavek konkurentu

- rust cen

+ zajem zakazniki o prezentaci znacky

+ moZnost dodavat na novy segment trhu

+ moZznost vstupu na nové trhy

+ nizka hrozba substitutu

Zdroj: Jan Vancura, 2017
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6.4 Interni a externi prostredi spoleCnosti

Z teoretické casti je dobfe patrné, Ze interni 1 externi prostiedi (jinak feCeno mikro a makro
prostiedi) spolecnosti se navzajem ovliviuji: pokud jsou néjaké problémy v jednom

z téchto prostfedi, nutné to ma dopad na to druhé.

Zda se vsak, ze mimo tvrdsi konkurencni prostfedi v oblasti energetiky nemd nic podstat-
ného vliv na rozbiti ani jednoho z téchto prostfedi — spolecnost se stdle jevi jako stabilni,

s dlouholetou tradici v tuzemsku, a navic s expanzi do zahranici.

Na zéklad€ informaci o internim 1 externim prostiedi spolecnosti bychom tedy mohli vy-

vodit hypotézu, ze vn&j$i 1 vnitini projevy se na celkové atmosféfe organizace projevuji

v minimalni formé a maji na ni tedy zanedbatelny nebo ptipadné pozitivni vliv.

6.5 Normy a kodexy organizace

K hlavnim normém a zaroven kodexiim organizace patii tzv. zprdva o Programu rovného
zachéazeni k vylouceni diskrimina¢niho chovéani provozovatele distribucni soustavy. To
v thrnu znamend, Ze tento program ma svlj pravni rdmec, své vnitropodnikové procesy,
obchodné citlivé informace, jez se skladaji z vetejnych informaci, smluvnich informaci,
davérnych informaci a tzv. ustanoveni o ml¢enlivosti, coz v§e ma zaroven na starost mana-
zerské oddéleni. Tento program je zavazny a méli by s nim byt sezndmeni vSichni zamést-
nanci podniku. DodrZovani tohoto programu je taktéZ kontrolovano a v této véci mohou
byt podany jak stiznosti, tak podnéty, ptfi¢emz proces schvaleni a zvefejnéni této zpravy

ma rovnéz sva pravidla.

V neposledni fadé mezi zvenci vyZadované kodexy patii 1 zakaznicky kodex (viz kapitola
Analyza externi firemni kultury). Neni zaroven nutné zdaraznovat, ze jako kazdy vétsi
vefejny kontrolni orgdn musi mit spolecnost pfidélené zejména kviili ochrané zivotniho
prostiedi patfiéné certifikaty o shod& systému fizeni ochrany ekologie s normou CSN EN

ISO, které se v nepravidelnych intervalech aktualizuji.

6.6 Cile a vize

Jak uvadi Skupina CEZ na svych strankach, jejim poslanim je predev§im zajistovat bez-

pecnou, spolehlivou a pozitivni energii zakaznikéim i celé spole¢nosti. Vizi Skupiny CEZ
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je pak pfinaset rtizné inovace pro feSeni energetickych potieb a pfispivat tak k vyssi kvalité

zivota (CEZ (b), ©2017).

Dale bych se u jednotlivych cili a vizi rad zastavil u strategickych zaméri spolecnosti
v nejbliz§im budoucnu, protoze taktéz patii k tomuto tématu. Zde jednak uvadi strategické
zamery v oblasti vyroby elektfiny a tepla, dale v oblasti poskytovani sluzeb koncovym
zakaznikim (viz kapitola 6.8 Komunikace se zdkaznikem), v oblasti distribuce elektiiny,
coz jsou zalezitosti pro tuto praci viceméné nepodstatné, pfi¢emz se chci zastavit u oblasti

transformace Skupiny CEZ a dale u oblasti akvizic a divestic, protoZe ty jsou, jak se zda,

vvvvvv

Nejdulezitéjsi body zmén v oblasti transformace uvadi Priloha ¢. 4.

6.7 Distribué¢ni kanaly

»Place (Cesky ,,distribucni cesty*) jakozto soucast marketingového mixu (4P) je zpisob
nebo zpusoby distribuce produktu od jeho vyrobce ke kone¢nému zékaznikovi“ (Ma-
nagementmania, 2017). Distribu¢ni kanaly spole¢nosti CEZ v souvislosti s firemni kultu-
rou bychom snadno mohli zaménit s distribu¢nimi kanaly elektrické energie a dalsi distri-
buci ostatnich energetickych zdroji, tedy s kanaly vyloZené technického razu; CEZ Distri-
buce jakozto dcefind spoleCnost organizace ma dokonce své webové stranky

www.cezdistribuce.cz.

Ve spojeni s firemni kulturou a distribuci jakoZto spiSe propagacni ¢i reklamni aktivitou se
vSak jednd o zcela jiné distribu¢ni kanaly nebo ptipadné sit’. A ty je potfeba hledat uplné
jinde. Materiala k této problematice je i vzhledem k snadné zaméné pojmut vSak pomalu.
Pokusim se tedy o vlastni interpretaci, kterd bude vychazet z prodeje a dalSich zaméstna-

neckych, zakaznickych ¢i jinych propagacnich nebo reklamnich aktivit.

Svou distribu¢ni sit’ tedy mimo prodejni a jiné aktivity nebo promo akce podporuje Spo-
le¢nost CEZ zejména reklamnim partnerstvim, a to hned v nékolika oblastech: podporou
v regionech, podporou v kultufe, v amatérském i profesionalnim sportu, ve vzdélavani,
v pomoci potiebnym, v Zivotnim prostiedi a ve zdravotnictvi. Piehled veSkerych pravnic-
kych osob, které organizace podporuje, je transparentné dostupny na né€kolika z jejich we-

bovych stranek (CEZ (c), ©2017).


http://www.cezdistribuce.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Mimo tyto reklamni ¢i sponzorské aktivity vSak musi spolecnost razit svou cestu smérem k
odbérateltim 1 vlastni reklamou a PR. Ty jsou zastoupené témét ve vSech médiich, tedy
v tisku, radiu, rozhlasu, televizi, na Internetu, a to jak primarné, tak i sekundarné (sekun-
darné shora vymezenym reklamnim partnerstvim, kdy je sponzorstvi — kuptikladu v tisku —

prezentovano v dopliujici formé).

Pokud jde o piimou cestu k zdkaznikovi, existuje zde klientsky orientovana aktivni zakaz-
nickd linka, z niz miize potencialniho klienta oslovit telefonni operator s vyhodnou nabid-
kou. Firma disponuje také podomnimi obchodnimi prodejci s nabidkou v misté bydliste

klienta.

Jde tedy o né€kolik pfimych nebo nepiimych cest, jak si ziskat zdkaznika a pokud mozno si
jej 1 udrzet. Mimo stale vyhodné a trzné udrzitelné (pro koncového spotiebitele finanéné
nendkladné 1 ve srovnani s konkurenci) ceny existuje i diky dcefinym spole¢nostem néko-
lik moznosti, prostfednictvim nichz se Skupina CEZ maze dostat ke klientovi. Nejdalezi-
t&jSim motivem zde bude zfejm¢ stabilita, kterou mize spole¢nost dokazat svou dlouhole-

tou tradici.

6.8 Komunikace se zakaznikem

Podle zvefejnénych materialti Spole¢nosti CEZ na jejich webovych strankach je komuni-
kace se zakaznikem Ci orientace na n¢j pro firmu klicova. Jednak nabizi zakaznickou linku
1 kontaktni linku pro distribuci véetné uzivatelského rozhrani na svych webovych schran-

kach.

Ohledné orientace na zdkaznika ma Spolecnost CEZ rovnéZ na svych strankach uveden

24

v prvni fad¢ zvySeni zdkaznické spokojenosti a zlepSeni zakaznické zkuSenosti na zéklade
vyzkumt a zpétné vazby. Pfistup k zdkaznikiim pfitom stoji na tfech hlavnich pilifich (jak
jiz bylo uvedeno v kapitole Cile a vize):

e srozumitelnost a jednoduchost,

e ystiicnost a lidskost,

¢ naslouchani a zlepSovani.
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Konkrétnim vysledkem uvedeného programu je poté vydani ptislusného Zakaznického
kodexu v kvétnu roku 2014, ktery souhrnné popisuje troven sluzeb poskytovanych do-
macnostem 1 mensim firmam a jenz by mél garantovat vysoké standardy vSech dostupnych
sluzeb. Usnadiuje taktéz vytizovani jakychkoliv pozadavkl zakaznikli a snazi se usilovat
o to, aby pro né bylo kazdé kontaktovani Skupiny CEZ co nejptijemnéjsi a zaroven nejjed-

nodussi.
6.9 Schémata, grafy a tabulky Skupiny CEZ

Véfim, ze 1 zvetejnénim nekterych grafii, tabulek ¢i schémat rovnéz pfispéji k celkovému

obrazku o sledované spolecnosti, jsou umistény v Ptiloze €. 5.
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7 ZAKAZNICKA CENTRA

Na za&atku roku 2017 ma Skupina CEZ sit’ 24 zakaznickych center, kterd sama provozuje.
Firemni kultura na nich velmi ovliviiuje chovani zakaznikii 1 zaméstnanci. Na téchto za-
kaznickych centrech mohou lidé vyuzit a spravovat kompletni nabidku sluzeb a produktti
od Skupiny CEZ. Vy¥idi zde veskeré své pozadavky ohledné komoditnich i nekomoditnich
produktli. Denni navstévnost vSech center se pohybuje okolo 3500 lidi. Bez ohledu na di-
vod navstévy je u poloviny z nich uskutec¢néna cross-sellova nabidka a u tfetiny z nich &is-
té akvizi¢ni.

Soucasny stav je takovy, ze zdkaznicka centra nikdy nebyla budovana s jednotnou vizi a
koncepci. Nikdy nebyly stanoveny jednotné pozadavky na umisténi, vybaveni, prodejni
plochu ani na jiné standardy. Kazdé zakaznické centrum je vybaveno jinym nabytkem a
systémem obsluhy. Jedinym jednoticim prvkem z minulosti je uzivani vyvolavaciho sys-

tému a instalace LCD obrazovky pro piehravani reklamnich sdéleni Skupiny CEZ.
Zakaznicka centra a jejich stav Castecné rozebird vyzkum zakaznické zkuSenosti, ktery je
uveden v nasledujici kapitole a bude slouzit jako zékladni vychodisko pro projektovou ¢ast
této prace.

Dostupnost kontaktnich mist CEZ v ramci distribucniho Gzemi Zakaznick centra £EZ / CEZ POINT

@ Kontaktni mista smluvnich partnerd CEZ
—

[ ]

.

dojezdova dostupnost - dojezd 30 minut
hranice distribu¢niho uzemi CEZ

meésta s 20 000 - 50 000 obyvateli
meésta s 10 000 - 20 000 obyvateli

Uherske Hradizie
W, Uhesk e

dingfichi Hradec
L] Rt
e

rachaice Y 2 o Hadosi
P Geska Budéjavice ; 2 e

Obrazek 5: mapa kontaktnich mist CEZ

Zdroj: CEZ, ©2016.
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8 VYZKUM ZAKAZNICKE ZKUSENOSTI

Vyzkum zékaznické zkuSenosti byl proveden prostiednictvim nastroji Skupiny CEZ
v ramci velkého zkoumani zdkaznické zkuSenosti a loajality. Diplomova prace si pro své
ucely vybira shrnuti vyzkumu a dvé nejzajimavéjsi otadzky, které ndm definuji projektovou

¢ast diplomové prace.

8.1 Kdo je zakaznik Skupiny CEZ

Zakladnim predpokladem pro dal$i praci s datovymi vystupy je definice typovych zakazni-
kit Skupiny CEZ.

Graf 1: v€kové skupiny

18az24let [} 8%

25az34let [N 25%
35az 44 let [N 29%
45az54let [ 18%
55az64 let ] 10%
65az70let | 7%

Vice nez 70 let || 3% Bdze: Zdkaznici CEZ n= 1004

Graf 2: pohlavi zdkaznikl

Muz

69% Zena

31%

Bdze: Zdkaznici CEZ n= 1004
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Graf 3: podil energii, které zdkaznici odebiraji

Elektfina - 100%
Zemni plyn - 75%

Jiny typ energie,
alternativni

| 3%
Bdze: Zékaznici CEZ n= 1004

Graf 4: pocet ¢lent v domécnosti

B 1 osoba (Ziji
sam\sama)
M 2 osoby

Bdze: Zdkaznici CEZ n= 1004

8.2 Hlavni zavéry

Kontinualni vvzkum

Spokojenost s vétSinou procesi se nedaii vyrazné zlepsovat i piesto, Ze spokojenost s jed-
notlivymi touchpointy a také zaméstnanci dosahuje rekordni irovné a prostor ke zlepSova-
ni je u nich maly. Je potfeba se zaméfit také na non-voice kandly, jejichz spokojenost je
dlouhodobé na nizké urovni. CEZ je hodnocen stale nejlépe v feseni pozadavkii, ale kon-
kurence se na CX také zaméfila a dokaze ji také fesit na velmi slusné urovni. Komparativni

vyhoda CEZ se tak pomalu ztraci.
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Loajalitni studie

CEZ se zlepsil ve vét§ing ukazateld od celkové spokojenosti pies LBI po MoT index. Cely
sektor zaznamenal stejny trend hlavné diky treti teplé zimé& v fad€ a klesajicim cenam
viech energii. Dlouhodobi zakaznici CEZ viak maji pocit, Ze nedostavaji nic navic. Trh se
rozhybal a zkaznici dostavaji mnohem vice nabidek ve srovnani s pfedchozimi roky. CEZ
muze stavét na kvalitni péci o zakazniky, ale v rychle se ménicim trznim prostfedi to mize

byt malo.

Zakaznicka zkuSenost na kontaktnich mistech

Spokojenost s tirovni poskytovanych sluzeb je dlouhodobé na vysoké trovni. O to horsi je
hodnoceni spokojenosti s dostupnosti sluzeb a urovni prostiedi. Respondenti sami odpovi-

dali na otazky:

Graf 5: otdzka 1 Co vadm na zékaznickych centrech nejvice vadi?

Co Vam na Zakaznickych centrech nejvice vadi?

NepohodIna ¢ekaci
zéna
6%

Vybaveni ZC

Parkovani

11%

Bdze: Zdkaznici CEZ n= 1004
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Graf 6: otdzka 2 Co byste na zékaznickych centrech uvitali?

Co byste na Zakaznickych centrech uvitali?
, dalsi
Moderni podobu 4%
(design)
13%

Obcerstveni
zdrama
7%

Parkovani zdrama
9%

[N
|

Bdze: Zdkaznici CEZ n= 1004

8.3 Doporuéeni vyplyvajici z vyzkumu

1.

CEZ by mél byt ke stavajicim nebo potencialnim zakaznikim bliz. Je zapotiebi
jednorazové investice do obnovy a zlepseni zdkaznickych center na zakladé poza-
davki zdkaznikii a na zékladé zvyseni standardu obsluhy u konkurence. CEZ by
nemél, i s vyhledem na prodej nekomoditnich produktii a sluzeb, drzet jen na svém
distribu¢nim uzemi. Na zvaZeni je investice do nové formy pobocek/prodejnich ka-
nald, jako je naptiklad koncept energetického centra, které by nabizelo Siroké spek-
trum sluzeb od sjednéni revizi, moznosti nakupu elektrokola po konzultaci a fi-
nanéni poradenstvi s investovanim do OZE ¢i pomoc s projektovou dokumentaci

pro ziskani dotaci.

Pokracovani ve zlepSovani péce o zakazniky. Prostor uz se nenachézi tolik u sa-
motnych touchpointli (kromé emailu) nebo zaméstnanci, ale predevsim u celych
procest. Zejména u kliCovych procest jako jsou retence a ziskani zakaznika, které

maji dlouhodobé¢ nizkou spokojenost.
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9 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Prakticka &ast ukazuje fungovani Skupiny CEZ v internim i externim prostiedi, predstavuje
jeji normy a kodexy, mise, vize, cile a strategie a rovnez jeji distribucni kanaly, prostied-

nictvim nichz stavi své zaklady na kli¢ové komunikaci se zdkaznikem.

To vSechno miize napomoci k tomu, aby spole¢nost dale expandovala jak v tuzemsku, tak

v zahranic¢i a méla mezi svymi uzivateli fadu spokojenych zakazniki.

Vyzkum v praktické ¢asti se zaméiil na ty oblasti, které budou klicové pro tieti projekto-
vou ¢ast. V té se pokusim o nasledné zavéry, navrhy a doporuceni, jez by mély firmé na-
pomoci v oblasti zékaznickych center, ktera jsou dulezitym prvkem nesoucim firemni kul-

turu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 REDESIGN ZAKAZNICKYCH CENTER

Pro projektovou ¢ast diplomové prace bylo zvoleno feSeni problematiky firemni kultury na
Zékaznickych centrech Skupiny CEZ. Ze zavért vyzkumi mezi zakazniky vyplyva, Ze
prave prostiedi na kontaktnich mistech je jednou z kli¢ovych véci k dosazeni dobré zdkaz-
nické spokojenosti. Zarovenl pozitivné pfijimané prostiedi vytvari prostfedi pro prodejni
prilezitosti a cross-sell. Projektova cast se bude vénovat redesignu Zakaznickych center
pro optimalizaci celé sité. Bude obsahovat i vyzkum, ktery ukdze pozadavky zdkaznikd a

jejich zkuSenost s prvnim redesingovanym centrem Skupiny CEZ.

Projekt Redesign vznikl na zakladé podn&tu marketingového oddéleni spole¢nosti CEZ
Prodej, konkrétné autora této prace, a vedeni spole¢nosti CEZ Zakaznické sluzby. Pozada-
vek se opiral jak o subjektivné posouzeny Spatny stav soucasné site, tak o prizkum zékaz-

nické zkusenosti z kontaktnich mist, ktery byl uveden v praktické ¢asti prace.

10.1 Cile

Projekt Redesign Zakaznickych center si klade souhrnné za cil ,,Designové sjednotit za-
kaznicka centra a celou sit’ pfizplsobit zdkaznikovi s akcentem na customer experience.*

(CEZ, ©2016).
Cile projektu jsou nasledujici:

1. design odpovidajici vnimani znacky jako vyznamného obchodnika a viid¢iho hrace
na trhu s komoditami, ktery vytvafi pfirozené prostfedi pro komunikaci mezi za-
kaznikem a obsluhou. Cilem neni okéazalost, ale jednotnost, vzduSnost a ptehled-
nost designového feseni. Design by mél zbavit zdkazniky primarniho vnimani na-
v§tévy Zakaznického centra Skupiny CEZ jako ufadu, ale mél by navodit pocit na-

v§tévy u partnera a pomocnika v jejich zivoté.
2. Posileni vnimani znacky CEZ v rdmci mésta/regionu.

3. Zakaznické centrum by mélo byt pfirozené dostupné v ramci méstské infrastruktu-
ry, a to jak autem, tak méstskou hromadnou dopravou. V okoli bude dostatek par-
kovacich mist a zastdvka nejbliz§iho prostfedku méstské hromadné dopravy bude
v maximalni vzdalenosti 150 azZ 200 metrti. Bude se nachazet na misté s pfirozenym

pohybem obyvatelstva.
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10.

11.

Moderni prostorové tfeseni, které odpovida ocekavani zadkaznika v 21. stoleti. Tim
se rozumi otevieny, ptehledny a jednotny prostor bez zastréenych a Spatné dohleda-
telnych prepazek. Zaroven nepostradatelnou soucasti by mél byt bezvyhradné bez-

bariérovy piistup.

Zvyseni indexu spokojenosti zdkazniki — customer experience. Tento udaj se na
Zakaznickych centrech Skupiny CEZ pravidelné méii dvéma zpisoby. Prvnim je
tablet pro poskytnuti zpétné vazby piimo na misté a druhym je pravidelné dotazni-
kové Setfeni prostfednictvim call centra. Ke zvySeni spokojenosti zakaznikl slouzi

vSechny cile spolecné.

Zlepseni prostiedi a servisu pro zédkaznika. Tento bod napliuje zvétSeni a zpohodl-
néni ¢ekaci zony, poskytovani vody a kdvy zdarma nebo vybudovéani mini détského

koutku s dvéma taburety a tabletem pro hrani her.

Floor management — nové prostorové uspofadani umozni efektivni vykonévani flo-
or managementu pro podporu komunikaci zdkaznika rovnou s lidmi, a ne
s ptistrojem. Po vstupu do Zakaznického centra by mél byt kazdy zédkaznik uvitan,
usazen do ¢ekaci zony, obdrzi pofadovy listek, pokud to situace bude vyzadovat, a
zaroven bude floor managerem zakladné dotdzan, s jakym poZadavkem piichazi.
Floor manager ho miize poté piiradit ke spravnému konzultantovi na zaklad¢ jeho
pozadavku, pfipadné ho rovnou upozornit na moZznost feSeni pozadavku jinou ces-
tou nebo na chybéjici dokumenty. Zakaznik je tak obsluhovan ihned po pfichodu
do zdkaznického centra a neni odk4zén na komunikaci s kioskem vyvoldvaciho sys-

tému.
Propojeni vyvolavaciho systému s dalSimi kanaly (web, call centra).

Ptizptisobeni oteviraci doby mistnim. Oteviraci doba bude pfizptisobena mistnim
zvyklostem a konkurenci tak, aby pfedstavovala maximalni komfort pro vSechny

potencidlni cilové skupiny v lokalité.

ZlepSeni pracovniho prostfedi pro zaméstnance a tim jejich stimulovani pro lepsi

obsluhu zdkaznikl a vétsi akvizicni a cross-sellovy prode;.

Zlepseni a sjednoceni oznaceni samotného centra a navigace k Zakaznickému cen-

tru v ramei mésta.
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KPI (key performance indicators) projektu jsou nésledujici:

e naplnéni prodejni strategie;

e redesign 10 zakaznickych center v roce 2017, 10 v roce 2018 a zbyvajicich v roce
2019;

e dodrzeni celkového bussiness case projektu a CAPEX;

e udrZeni prodejii v redesignovanych zakaznickych centrech;

e zvySeni spokojenosti zakaznikl v redesignovanych zakaznickych centrech.

10.2 Design

Design novych zakaznickych center vychazi z uspésnych realizaci dvou pilotnich kontakt-
nich mist v obchodnich centrech v Liberci a Hradci Kralové nazvanych CEZ Point. Pro
tato kontaktni mista byla vyhlaSena vefejnd designova soutéz, kterou vyhrala firma Techo,
a. s. Toto designové feSeni se poté vedeni projektu rozhodlo pouzit i pro redesign klasic-
kych Zakaznickych center Skupiny CEZ. Design odpovidé celkové corporate identity Sku-
piny CEZ, jeho zakladem je inspirace ve firemnich barvach — oranzové, Sedivé a bilé.
Hlavni logotyp Skupiny CEZ ,.E* se promita i do konzultantskych stolkii. Hlavnim a nej-
vyraznéj$im designovym prvkem jsou stropni améby s Zarovkami na oranZovych a ¢ernych
ptivodnich kabelech. Zde plisobi piima symbolika spojeni Skupiny CEZ jako vyrobce a

dodavatele elektrické energie.

Interiérové vybaveni je pojato predevSim funkcéné, tak aby konzultanti 1 klienti méli poho-
dIny a prakticky pfistup. Jako standard je dodrZovéana diskrétni zona v podobé metrové
dotace na jedno pracovisté ve vysi 15 m?. Odbavovaci mista jsou koncipovany v pomdru
80 % klasickych stold s dvéma misty pro klienty ku 20 % rychloodbavovacich prepazek
s vyvySenim sezenim pro jednu osobu. Rychloodbavovaci pfepdzka je poskytovana pro
rychlé poZadavky nebo jen pro informaéni dotazy. O ptifazeni klienta k ni rozhoduje floor

manager.

Designové feSeni zahrnuje 1 feSeni zvukového komfortu formou akustického podhledu,
svételného komfortu prostfednictvim specidlnich svétel daylight maximalné imitujicich
denni svétlo a tepelného komfortu vyuzitim smart termoregulace. Pro vyuziti designu byl
vypracovan podrobny design manual, ktery slouzi jako zékladni néstroj pro spravné nasta-

veni jednotnych prvki ve viech Zakaznickych centrech Skupiny CEZ.
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Novy design ma také jako jeden z povinnych prvkl prosklenou kancelatr vedouciho centra
pfimo v ramci prodejni plochy. To umoziiuje lepsi kontrolu zaméstnancti a hlavné okamzi-
ty piehled o situaci na zakaznickém centru a také rychlejsi zasah vedouciho v piipadé po-

treby.

Technické vybaveni redesignovanych center pocita také s nékolika technickymi novinkami

v ramci Zakaznickych center Skupiny CEZ:

e panic tlacitka — kazdé pracovisté je vybaveno schovanym nouzovym tlacitkem,
prosttednictvim kterého zaméstnanec muize v ptipad¢ nouze vyvolat tichy poplach
na pultu centrélni ochrany;

e pocitaci kamera — moderni pocitaci kamera umoziuje vzdaleny online piehled o
navstévnosti zdkaznického centra a zarovenl zaznamenava vSechny kratko, stiedn¢ i
dlouhodobé statistiky;

e kamerovy systém — pro bezpecnost zaméstnanct i zdkaznikl je noveé kazdé zakaz-

nické centrum kompletné pokryto kamerovym systémem.

Zazemi zaméstnancl také podléhd nastavenym pravidlim v rdmei design manualu. Jsou
zde stanoveny minimalni pozadavky na vybaveni Satny, kuchyiky, skladu a ptipadné i
odpocinkové mistnosti, a to tak, aby bylo prostfedi pro zaméstnance co nejpiijemnéjsi a

nevytvarelo zadné negativni pocity.

Samoziejmosti je splnéni vSech nejpiisnéjSich hygienickych, pozarnich a bezpecnostnich

predpisii na maximalni irovni.

10.2.1 Brandové a marketingové plochy

V design manudlu je definovéana jednotna sada ploch pro reklamni sdéleni a pro stalou pro-

pagaci brandu. Tato sada obsahuje:

e logo CEZ ve velikosti 1x1 metr;

e komoditni panel nesouci informaci o tfech hlavnich prodejnich pilifich — elektfina,
zemni plyn, finan¢ni sluzby;

e LCD obrazovka zapracovand v designovém ramu a fizena dalkové prostfednictvim

content management serveru,
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e clap ramy Al pro plakaty s aktudlni nabidkou.

Obrazek 6: vizualizace Zakaznického centra v DéCiné 1

Obrazek 7: vizualizace Zakaznického centra v Déciné 11

Zdroj: Techo, a.s., ©2016.
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Obrazek 8: navrh rozlozeni piepazek ZC Décin

Zdroj: Techo, a.s., ©2016.
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11 DECIN

Zakaznické centrum v D&Einé se stalo pilotnim redesignovanym centrem Skupiny CEZ.
K otevieni nové pobocky doslo 1. 3. 2016 po témét pllrocni piipravé celého projektu. Vy-
brano bylo z diivodu akutni potfeby. Zaroven bylo ale zvoleno i ze strategického hlediska,

protoze se jednd o mensi centrum s mensi navstévnosti, coz znamenalo i potencialné nizsi

riziko pfi zkouSeni a nastavovani procest celého projektu v ptipad€ problémii.

11.1 Stav pred zahajenim projektu

Zakaznické centrum se nachazelo v prvnim patie kancelaiské budovy se §patné fungujicim
vytahem ve starych prostorach rozdélenych na dvé sekce. Nebylo dostatecné oznaceno na
plasti budovy a nachazelo se mimo pfirozeny proud obyvatel. Interiér pochazel z roku

2001, a byl tak jiz znaén¢ opotiebeny.

o \; :
Obrazek 9: kolaz — stav ZC Dé&Cin pred rekonstrukei

Zdroj: Jan Vancura, 2016.
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11.2 Zakaznické centrum DéCin po realizaci

Samotna realizace trvala tfi mésice a pomohla nastavit vSechny procesy a postupy potiebné

pro budouci praci redesignového tymu.

Pro nové Zakaznické centrum byla vybrana lokalita sice jen 200 metrti od ptivodniho za-
kaznického centra, ale ta se nachdzi pfimo u autobusové zastavky uprostted ulice
s dostupnosti obchodnich sluzeb, které reprezentuji banky, mobilni operatofi a maloob-
chodni prodej. Zékaznické centrum je plné€ bezbariérové s ptimym vstupem z ulice, a spl-

fluje tak vSechny cile projektu.

Obrazek 10: ZC Décin po rekonstrukei

Zdroj: Jan Vancura, 2016.
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11.3 Vyzkum zakaznické spokojenosti Zakaznického centra Décin

Vyzkum byl sestaven autorem prace pro ucely diplomové prace, ale zaroven se stal objek-
tem zajmu Skupiny CEZ, kterd jeho realizaci financovala a poskytla autorovi moznost po-

uzit jeho vysledky v této diplomové praci.

11.3.1 Vyzkumny problém

Vyzkumnym problémem je identifikace hlavnich faktorti ovliviiujicich zakaznika z pohle-
du firemni kultury, které ho determinuji v jeho spotiebitelském chovani viiéi Skupiné CEZ
na jejich kontaktnich mistech. Vyzkum nebude zkoumat vyhodnost ¢i nevyhodnost nabi-

zenych produkti a sluzeb.

11.3.2 Hodnoceni vyzkumu

Graf 7: otazka 1

Jak ovliviiuje Vase vnimani znacky CEZ
celkové prostredi na Zakaznickych

centrech?
nevim
11% - o
’ spisSe neovliviiuje
H neovliviuje
12%
20%

Vice nez 54 % zéakaznika citi, ze jejich celkové vniméni znacky CEZ ovliviiuje prostiedi

m velmi ovliviiuje

spise ovliviiuje

na Zakaznickych centrech Skupiny CEZ. Z toho vyplyva dileZitost celého projektu rede-
signu pro vnimani znacky protoZe na zéklad€¢ vyzkumu existuje predpoklad zvySeni pozi-

tivniho vniméni v disledku zlepSeni zakaznickych center.
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Jak to vidi zakaznici:
,,Samozrejme, ze mé vnimani CEZu ovliviwuje to jak se prezentuje na Zakaznickém centru.

 Muzu CEZu vice duvérovat kdyz vim, Ze umi dobre vypadat.

Graf &: otazka 2

Jak hodnotite floor management?
1%

3%2%, 0%

m Velmi kladné
kladné
neutralné
negativné

W Velm negativné

Celych 94 % zakaznikl hodnoti spokojenost s novym zplisobem obsluhy zndmkou jedna
Jak to vidi sami zdkaznici:

,, Osobni pristup je vyhovujici, spousta lidi, kteri prijdou poprvé, se ve vyvolavacim systé-

mu hiire orientuje.
,,Je to pro zdkazniky prijemnéjsi nez automat, kde musim hledat, co mam vibec zmacknout.

Z vyzkumu vyplyva, Ze zakaznici pfijali zménu obsluhy bez vyvoldvaciho systému na po-

4

bocce v DECin€ velmi kladné a doporucuje v tomto trendu nadale pokracovat.
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Graf 9: otazka 3

Jak hodnotite zménu lokality Zakaznického
centra v Déciné?

1%

@

28%

® velmi kladné
kladné
neutralné

negativné

B velmi negativné

Pouze 12% zékazniki hodnoti zménu lokality negativné.
Jak to vidi sami zékaznici:
,, Presun do centra mésta je super a je to primo na zastdavce.

,, Konecné jste na misté kde vsichni ostatni a nemusi se za vami dichazet. *

Z vysledki vyplyva, ze zména naplnila cile projektu ohledné umisténi a lidé jsou spokoje-

ni. Kritéria pro hledani lokality byla nastavena tudiz spravng¢.
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Graf 10:; otazka 4

Jak hodnotite designovy interiér pobocky?

1%

@

29%

m Velmi pékny

Pékny
Nevim
Nepovedeny

H Velmi nepovedeny

Design pobocky mé pozitivni ohlas u 69 % navstévnik.
Jak to vidi sami zékaznici:
., Pobocka je stylovad a hodi se k CEZu. “

,»Moc pékné, konecné moderni. "

Zavérem vyzkumu je, ze design byl vybran vhodné a mél by se 1 nadale aplikovan na dalsi

zakaznicka centra.
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Graf 11:; otazka 5

Jak hodnotite rozdéleni na rychloprepazky a
klasické prepazky?
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15% velmi pozitivné
spise pozitivné

nevim
spiSe negativné

B velmi negativné

59%

Postoj zakaznikl k rozdé€leni na klasické a rychlopiepdzky je primarné neutralni.
Jak to vidi sami zékaznici:
., Nepoznal jsem rozdil, nevim jak to funguje.

¢

., PFislo mi, Ze se tam resi stejné veci. ‘

Doporucenim je tento prvek 1 nadéle sledovat a vyhodnotit s vétSim odstupem i na zaklade

provoznich dat, zdali ma toto Clenéni pfepazek do budoucna vyznam.
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Graf 12: otazka 6

Jak hodnotite vodu a kavu zdarma?

1%

4%

12%

m Velmi pozitivné
SpiSe pozitivné
Neutralné

21% SpiSe negativné

B Velmi negativné

Celkem 83 % zakaznikl kladnég ptijima tuto nabidku.

Jak to vidi sami zdkaznici:

3

,,Je to prijemné, zZe jsem dostala pri cekani kavu zdarma.

‘

., Myslim, Ze toto by mel byt standart vsude.*

Z prizkumu tak vyplyva, Ze by se tato sluzba pro zakazniky méla zachovat, protoZe na né

pusobi pozitivné a jsou poté i pozitivnéji naladéni smérem ke konzultantim.
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Graf 13: otazka 7

Ovliviiuje Vase vnimani znaéky CEZ p¥istup
personalu?

2%
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é% ¥ Ano
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Priizkum ukazuje, Ze nedilnou soucésti pozitivni zdkaznické zkusenosti je i pfistup perso-

nalu.
Jak to vidi zdkaznici:
,,Bez dobrého pristupu mi nikdo nic neproda.

Doporu¢enim z vyzkumu u této otazky je nutnost udrzeni a neustalého posilovani kvality

obsluhujiciho personalu, ktera je pro celkovy uspéch projektu redesign klicova.
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Graf 14:; otdzka 8

Myslite si, Ze Skupina CEZ ma mit jednotna
zakaznicka centra jako napriklad mobilni
operatori?

3%
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10‘VX
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Spise ano
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31% -
Spise ne

| Urcité ne

Pies 87 % zakazniki si mysli, Ze Skupina CEZ by méla mit jednotné vypadajici zakaznic-

ké centra.
Jak to vidi zdkaznici:
,, Prijde mi, Ze tak by to méli mit vsechny velké firmy.

., Nechdpu, proc to tak CEZ jesté nema.

Vysledek prizkumu podporuje myslenku redesignu a dava jasny signal pro jeho pokraco-

vani v budoucnu.
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Graf 15:; otdzka 9

Ovlivni Vase rozhodnuti navstévy
Zakaznického centra jeho vzhled?

4%

11%
Urcité ano
0,
Sk Spise ano

29% Nevim
Spise ne

| Urcité ne

26%

Prizkum ukazuje, Ze vzhled zdkaznického centra neni jednoznacnym rozhodovacim prv-

kem pro jeho navstévu.

Jak to vidi zdkaznici:

. Kdyz se mam rozhodnout jak za CEZem prijdu, hraje urcité roli i do jakého prostredi.*
,, Stejné tam musim, takze je jedno, jak to tam vypada, pokud to neni cerna dira.

V tomto sméru bude zajimavé sledovat dlouhodoby vyvoj a porovnani navstévnosti pied a

po redesignu.
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Graf 16:; otazka 10

Divéfujete vice znaéce CEZ po splnéni cilt

redesignu v Déciné?
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Priizkum ukazuje, Ze pro lidi je redesign smérodatny v jejich postoji ke znaéce CEZ a Ze je

jednim z rozhodujicich faktorii ohledné jejich duvéry.
Jak to vidi zdkaznici:
. CEZ je pro mé nyni lepsi partner.

,, Konecné se mi libi neco, co CEZ udélal pro zdakazniky.

11.4 Vyzkum mezi zaméstnanci

V ramci projektu redesign byl také proveden interni vyzkum ve skupiné vedoucich zakaz-

nickych center na bazi rozhovort.
Celkem 8 vedoucich odpovidalo na 6 otazek spojenych s redesignem zakaznickych center.

Ve vyhodnoceni pro diplomovou praci vybira autor nejzasadné€jsi body jejich odpovédi.

11.4.1 Vyhodnoceni vyzkumu
1. otazka: Jaké nejvétsi slabiny maji sou¢asna Zakaznicka centra Skupiny CEZ?
Hlavni odpovédi: poloha, nefunkéni design, malo mista, staré vybaveni.
2. otazka: Zlepsi se vaSe prodejni moznosti v piipad¢ naplnéni cila redesignu?

Vsichni jednoznaéné souhlasi a mySlenku podporuji.
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3. otazka: Které prvky redesignu jsou podle vés klicové?

Hlavni odpovédi: umisténi v rdmci mésta, dostatek prostoru a soukromi, dopravni ob-

sluznost, volna prodejni plocha pro snadnéjsi orientaci zékaznika i vedoucich.

4. otazka: Na co si lidé nejcastéji pii navstéveé zédkaznickych center stézuji?

Hlavni odpovédi: parkovani, Spatna orientace (centrum nemohou najit), mala cekaci
zOna, zastaralé prostiedi, kratkd otviraci doba.

5. otazka: Jak pfijimaji projekt redesign zaméstnanci?

Vétsina ma obavy z nezndma. Nej€astéji je zminovana sluzba na rychloodbavovacich
prepazkach, kde panuje strach ze stani. Design se jim libi, ale maji obavy z funk¢nosti.
6. otazka: Je podle vas projekt piinosny pro Skupinu CEZ?

VSichni hodnoti pfinos kladné a oproti zaméstnanctim ptevladaji pozitiva.

Hlavnim vystupem z tohoto zkoumani jsou dva poznatky:

e Tym redesignu ma podporu vedoucich ZC ve svém zaméru a shoduje se s nimi
v hlavnich cilech projektu, coz je velice pozitivni, protoze jejich soucinnost je kli-
¢ova. Vedouci jsou obeznameni s mistnimi poméry a mnohdy tak hraji dilezitou
roli pti vybéru lokality. Poté na jejich bedrech lezi motivace a stéhovani jejich pro-
dejniho tymu.

e Vnimani projektu zaméstnanci neni primarn€ pozitivni. Vedouci i redesignovy tym
musi lépe informovat zaméstnance o zdmérech a jejich diivodech, aby minimalizo-

vali jejich obavy.
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12 ZAVER PROJEKTOVE CASTI

Jak ukazuje vyzkum mezi zékazniky, projekt redesignu je nastaven a nastartovan spravnym
smérem. S jistotou mizeme tvrdit, Ze se jednd o jeden z vyznamnych pilifi budovani fi-
remni kultury Skupiny CEZ. Pokud projekt uspé&je a bude dokonéen, musi se jeho jednotli-
vé ukazatele dlouhodobé sledovat, aby pro dal§i obménu byla sesbirdna relevantni data a
mohlo se k pfisti viné za pfiblizné 10 let pfistoupit rychleji a nenechat stav kontaktnich

mist zanedbany tak, jako tomu je v soucasnosti.

Projekt by mél zlepsit veskeré ukazatele zakaznické spokojenosti a vytvofit tak piijemné
prostiedi pro komunikaci se zadkaznikem, a to jak na servisni, tak pfedev§im na prodejni

arovni.

12.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOI:

Ovliviluje vniméni firemni kultury a zna¢ky CEZ podoba zakaznickych center?

Z vyzkumu vyplyva, ze ano, a to dokonce vyznamné. Podoba a umisténi centra ovliviiuje
zakaznika v ndvstéve i v jeho vnimani znacky.

VO2:

Pokud se zakaznické centrum redesignuje, zméni se vnimani znacky CEZ a zlepsi se fi-
remni kultura?

Vyzkum odpovid4 na tuto otazku pozitivné, redesign je pfijiman pozitivné a pozitivné
ovlivituje zakaznické chovani a vniméni. Stejné tak jeho cile jsou nastaveny spravné pro

zménu vnimani u zakazniku.
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ZAVER

Cela prace vytvaii komplexni pohled na problematiku firemni kultury, konkrétné pak vzta-
7enou na Skupinu CEZ. Projektova &ast nastavila parametry projektu redesignu Zakaznic-
kych center Skupiny CEZ. Pokud se budou plnit cile redesignu, je pravdépodobné, Ze do-
jde k vyraznému zlep$eni firemni kultury na Zakaznickych centrech Skupiny CEZ. To je i
firemnim cilem Skupiny CEZ.

Préace dala autorovi moznost podrobného vhledu do problematiky, kterou se denné v mar-
ketingu zabyva a rozsifila mu pohled na firemni kulturu. Pevné véfim ve vyuziti teorie i

praktické ¢asti v dalsi praci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
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CX

CAPEX
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Ceské energetické zavody

Key Performance indicators

Zakaznické centrum

Customer experience

Capital Expenditures — Investi¢ni (kapitalove) vydaje

World wide web
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Priloha 1: Podnik, firma, organizace
Typy organizaci lze ¢lenit i dle charakteru ¢lenstvi a typu moci (autority), ktera je v daném
systému primarné uplatiiovana. Etzioni (in Tureckiovd 2004, s. 8) déli organizace na ty
s prevazujici:
e donucovaci autoritou — tyto organizace jsou typické nedobrovolnym c¢lenstvim, jde
napiiklad o véznice nebo napravné tstavy;
o utilitarni (racionalné pravni) autoritou — Clenstvi v téchto organizacich je zalozeno
na principu ekonomické odmeény (pramyslové, obchodni ¢i jiné organizace);
e normativni autoritou — organizace s moralnim charakterem clenstvi a vnitini hodno-
tou odmeén (cirkve, politické strany a jiné);

e smiSené organizace — sem patfi vétsina redlnych organizaci.
Jiné rozliSeni nabizi jest¢ autor Rosentiel (in Tureckiova 2004, s. 8), ktery déli organizace
nasledujicim zptisobem:

e organizace s odcizenym angazovanim (véznice);

e organizace s moralnim angazovanim (cirkve);

e organizace s kalkulativnim angazovanim (komer¢ni podniky).



Priloha 2: Firemni identita

Jak uvadéji Vysekalova a Mikes (2009), budovani corporate identity je vlastné takovy ne-
konec¢ny pfib¢h a zahrnuje image firmy ¢i ,,made in“, tedy to, co o nas vypovida. Dale je si
nutno polozit otazku, pro¢ vlastn¢€ corporate identity a s tim souvisejici image firmy budo-
vat, nasledn¢ proC logo hraje svou roli pfi budovani CI a image urcité¢ firmy, a mizeme
také vysledovat urcité pohledy z riznych stran, jak budovat corporate identity a image spo-

le¢nosti, zkratka — jak uz bylo uvedeno — jedna se o takovy nekonecny ptibch.

Jak dale uvadéji Vysekalova a Mikes (2009, s. 158) ,,logo je soucasti firemni identity a
predstavuje konstantu slouzici k identifikaci dané¢ho subjektu. Je dilezitym prvkem pro
vSechny komunikacni aktivity a pfedstavuje urcity symbol, ktery slouzi jako vizudlni
zkratka spojujici nds s danym subjektem.“ Avsak logo ma téz i svoje informacéni a emocio-
nalni funkce. Pti vytvafeni loga je tedy nutné vychazet jak z komunikac¢ni strategie spolec-
nosti, tedy ztoho, jak se chce prezentovat a ¢im a jak pfedev§im chce komunikovat.
V nékterych ptipadech totiz chybi jednotné stanoveni cild i jednotna prezentace. Setkava-
me se s jednotlivymi prezentac¢nimi aktivitami napi. v oblasti cestovniho ruchu, exportu a

dale ptipadné védy a kultury.

Vratme se vSak v ramci firemni identity jesté¢ k organizacnimu chovani podniku a jeho
zamé&stnancl. Kdyby bylo moZno pouZit dokonalou organizacni strukturu a tim zajistit pro-
speritu a Uisp&$nost, asi by nebylo netispésnych podniki. Zivot a jeho béh viak ukazuje a

manazefi, ktefi nejcitlivéji pracuji s lidskym faktorem, jsou tak vdzeni a vyborné placeni.

V podstaté plati, Ze ,,osobni hodnoceni situace, osobni styl a pfistup jsou zatim nenahradi-
telné* (Umlaufova a Pfeifer, 1991, s. 25). PovétSinou totiz existuje vicero cest, jak udélat
potfebné, a na schopnosti toho kterého manaZera zavisi, jakou kombinaci z dostupnych
moznosti zvoli. Vnimavost a pak také tvofivost ¢i pruZnost jsou pro manaZera vychozimi
vlastnostmi, ma-li vytvaret podminky pro organiza¢ni chovani a nezstat pouze v roli ad-
ministratora. A toto v§e miiZe tvofit spravnou firemni identitu. Bylo by dobré jesté zdlraz-
nit, Ze organizacni chovani neni pouhym problémem nejvyssich vedoucich, ale rozhodova-
ni 0 ném jsou ¢inéna na vSech urovnich — fediteli, vedoucimi provozu, vedoucimi skupin 1
kazdym jednotlivym (zda se, Ze zanedbatelnym) podfizenym pracovnikem. Kazdy
v podniku totiz d¢la néco jak pro sebe, tak pro podnik. A kazdy v podniku je v n¢jakém

vztahu k osobam na stejné urovni, k nadfizenému, podiizenému, pravé tak jako



k zdkaznikovi, dodavateli, konkurentovi atd. A v kazdé této situaci pro jeji feSeni uziva
organiza¢niho chovani, které mize podle kultury jednotlivého podniku byt vice ¢i méné

rigidni nebo také dynamické.

Kazdé¢ organizacni chovani je totiz zaméfeno, at’ jiz ptikazem, motivaci nebo jinymi fakto-
ry, k dosazeni urcitého cile. Jestlize pak véci nepostupuji tak, jak by mély, musi nasledné
manazer piijmout rozhodnuti o napravé. A to bud’ jednorazove, nebo trvaleji tim, ze pro-

vede zménu v organizacnim chovani fizené¢ho celku.



Priloha 3: Ekonomické a ucetni informace

Data a statistiky v oblasti ekonomickych informaci a tcetnich informaci, které jsou v praci

v ramci analyzy rozpracovany (CEZ, ©2016):

e Narlst Cistého zisku v porovnani s rokem 2008 o 10,9 % — velmi dobry trend
v oblasti kapitalové struktury.

e Ochrana zakaznikl 1 ekonomiky v ramci daného trzniho segmentu — ptizptisobeni
se potfebam zakaznikl a potfebam ekonomiky.

e Dokonceni prevzeti distribu¢nich spolecnosti v Turecku — pokracujici expanze do
regionu vychodni Evropy.

e Preruseni projektii v Bosné a Hercegoviné — zejména politické a ekonomické vyho-
dy.

e Pokracujici akvizi¢ni ¢innosti — dal$i akvizi¢ni ¢innosti.

e Pokracuji fuze s energetickymi spole¢nostmi — pokracujici fuze s dalSimi energe-
tickymi spole¢nostmi.

e Vliv ekonomické a hospodaiské krize — ovSem stale narust Cistého zisku v primeéru
okolo 11 % - stabilni pozice na trhu.

e Narist vyroby jadernych elektraren — projekty a nové piistupy v oblasti vyroby ja-
derné energie.

e Vyssi ceny elektfiny — dopady ekonomické a hospodaiské krize.

e Zhorsena platebni moralka odbératelti skupiny CEZ — dopady ekonomické a hos-
podafske krize.

e Dokonceni pievzeti turecké distribucni spole¢nosti SEDAS, albanské distribu¢ni
spolecnosti OSSH.

e Turecka a albanské akvizice — nartst o cca 9 miliont odbérateli.

e Bulharsko a Rumunsku — nérost o cca 3,3 miliony odbératelti.

e Projekty vystavby jadernych a paroplynovych elektraren, zejména jadernd elektrar-

na v Jaslovskych Bohunicich a projekt CEZ — MOL — paroplynova elektrarna



P¥iloha 4: Transformace CEZ

vvvvvv

(b), ©2017):

e Zajisténi transparentniho prostiedi na vSech trovnich fizeni pomoci kvalitni komu-
nikace o vytvoreni podminek k udrzeni dlouhodobé prosperity vSech ¢lenti Skupiny
CEZ.

e Pokratovani ve vyclenovani (neboli outsourcingu) dcinnosti, kde to bude
z dlouhodobého hlediska efektivni.

e Pribézné zlepsovani medialniho obrazu Skupiny CEZ jakozto spolehlivého partne-
ra a odpovédného subjektu u¢inné vyuzivajiciho kapacity k prospéchu nejen svych

akcionaii a zaméstnanc, ale 1 zakaznikt a celé spolecnosti.

Cile v oblasti akvizic (CEZ (b), ©2017)::

e Sledovani vyvoje elektroenergetiky ve stfedoevropském regionu s cilem optimali-
zovat vlastnické podily v energetickych spole¢nostech formou jejich nakupu ¢i
prodeje.

e Ziskavani vlastnickych podilti ve spole¢nostech, jez maji vyznamny potencial pro
rust v rozvijejicich se segmentech energetiky, a to bud’ pfimo, nebo pfes technolo-
gické inkubatory, fondy ¢i vyzkumné organizace, ¢imZ se bude spole¢nost snaZit
podporovat inovativni pristupy v nabidce sluzeb zakazniklim.

e V akvizicich v oblasti vyroby elektfiny se zaméfit na zdroje s nizkymi emisemi
sklenikovych plyni, zeyména pak CO2.

e Akvizicemi podili ve spole¢nostech a projektech nabizejicich efektivni vyrobu
elektfiny z obnovitelnych zdroji usilovat o zvySeni podilu tohoto typu vyroby
elektfiny (zejména z vody, vétru a biomasy).

e Vyhodnotit a realizovat prodej aktiv, jez do budoucna nezvysi hodnotu Skupiny

CEZ, tedy se jich zbavit formou divestic.

Spole¢nost ma jasn¢ definovanou misi, vizi 1 strategii. Zalezi vSak na okolnostech
v budoucnosti, do jaké miry se podati tyto faktory naplnit. Na tomto misté by bylo dobré
uvést, ze spole¢nost ma rovnéz vybrané strategické priority. Jsou jimi:

a) nov¢ jaderné zdroje;

b) dlouhodoby provoz jaderné elektrarny Dukovany;



g)

konsolidace v zahrani¢i;

expanze obnovitelnych zdrojt;

orientace na zakaznika (prostiednictvim srozumitelnosti a jednoduchosti, vstiicnos-
ti a lidskosti, naslouchani a zlepSovani);

nova energetika;

vykonnost a podnikavost.



Piiloha 5: Schémata, grafy a tabulky Skupiny CEZ

Celkovy obraz spole¢nosti CEZ dotvaii uvedené grafy.

Graf akcie CEZ — BAACEZ (BCPP) za sledované obdobi od 6. 4. 2012 do 6. 4. 2017
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A4

Z tohoto grafu 1 laik pozna, Ze vySe uvedené akcie mély nejvyssi hodnotu v r. 2012, na-

sledné jejich cena opét stoupala v letech 2014-2015, od té doby klesaly. Pficinou ziejmé
bude nckolikrat zmiflovana zvysujici se konkurence na trhu s energiemi. Je zajimavé uvést

fakt, Ze na soucasném trhu s energiemi se jedna o témét 50 novych i starSich dodavateli.
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Zdroj: CEZ (e), ©2017.

Z tohoto schématu vyplyva, jak je spole¢nost CEZ ¢lenéna, tedy Ze plni klasickou formu
akciové spole¢nosti, v niz figuruje valnd hromada, dozor¢i rada, vybor pro audit a predsta-
venstvo. Tém podléha divize generalniho feditele, divize financi, divize vyroby, divize
spravy, divize obchodu, divize pro vné&jsi vztahy a regulace a divize nové energetiky. Tém-
to divizim pak podléhaji dalsi vétsi ¢i mensi skupiny a dale jednotlivé elektrarny ¢i podpo-
ry nakupu a prodeje.

Toto schéma zaroven slouzi k pochopeni interniho prosttedi firemni kultury, na niZ je zalo-
Zena personalni stranka celé problematiky (viz kapitola 6.1 Analyza interni firemni kultu-

ry).



