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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva problémy souvisejicimi s firemni kulturou,
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zefektivnéni motivace jejich zaméstnanct.
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Uvop

Spolecnosti, které se pohybuji na trhu vyrobki a sluzeb se potykaji s Castymi problémy
na riznych urovnich. At uz se jedna o konkurenci, propagaci svych vyrobkli anebo
duzeb, s okolim firmy, ale i sinternimi vlivy kde miZeme zatfadit tfeba zaméstnance.
Aby se spolecnosti témto vlivim co nejvice vyhnuly stanovuji si rizna pravidla a
zasady podle kterych se fidi a prezentuje se na vefejnosti. Tyto zasady a pravidla podle
kterych se zaméstnanci chovaji a firmy prezentuji ve svém okoli se uvadi pod

souhrnnym nazvem ,,Firemni kultura®.

Fremni kultura je tedy dilezita oblast v podniku, ktera muze byt vyznamnou
konkurencni vyhodou. Dobra orientace v této problematice umozni manazerim
pochopit svou roli adosahovat cilenych zmén ve zvySeni efektivity, vyuzivani
materialnich 1ilidskych zdroji firmy. Zlepseni firemni kultury je jednim z faktord

vedouci ke zvyseni zisku spole¢nosti.

Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou firemni kultury scilem zlepSeni
pracovniho prostiedi uvniti vybrané spolecnosti a jejiho zviditelnéni na trhu. Téma
firemni kultury je vramci spoleCnosti feSeno kazdodenné na rlGznych trovnich

managementu, coz dokazuje jeho dulezitost pii Gispésném fungovani spole¢nosti.
Cilem této prace je na zakladé analyzy pracovniho prostiedi spolecnosti
KRALOVOPOLSKA RIA, a.s. navrhnout feseni vedouci ke zlepseni firemni kultury, a

tim k upevnéni pozice firmy na trhu.

Ke zhodnoceni firemni kultury je v této praci pouzita SWOT anayza a dotaznikové

Setfeni provedené vybranymi zaméstnanci spolecnosti.
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CILE A METODY

Hlavnim cilem této bakalafské prace je zhodnotit pracovni klima pro
zaméstnance na firm¢ a zviditelnit znacku spolecnosti na trhu. A pomoci vyhodnoceni
této analyzy navrhnout zlepseni.

Prvni ¢ast prace je vénovana teorii, kterd bude pouzita pro vypracovani
analytické casti bakalafské prace.

Ve druhé casti se pokusim analyzovat spole¢nost z riznych pohledt s podporou
teoretické casti a pomoci vypracovaného dotazniku se pokusim zjistit klima pro
zamestnance na sidle firmy.

Na zaklad¢ vypracovanych analyz a odpovédi z dotazniku o spokojenosti

zaméstnanct navrhnu vhodna marketingova opatteni pro napravu nedostatka.

13



1 TEORETICKA CAST

1.1 Podnikova kultura

Podnikova kultura je souhrnem raznych prvku (piedstavy, hodnoty, apod.), které
jsou obsazeny v kazdé spolecnosti na riznych trovnich podle povah jejich ¢lent. Jedna

se 0 takovou kulturu, ktera je prezentovana jednak zaméstnanci, tak i vedenim?
firmy.[15]

. Kulturni viorce
fdeie t1. nautené veorce chovani etk
Myty MIeavy:| | Mirisratis prodilkis
L ) cilevédome price
Kognitivni sysidmy Ritualy i spantdnni &nnost
(e, pricipy, hodooty, | | 2 | [Pravidla | GkazTediele €,
Fedpklady a otekavind)| (obyele OpaL prachy
predpiacy wyzdoba kancelafe,
apod)
Svinboly Tabu
interiarizavdmny | | preddavdny v Case

o ¥ prostors

. jsou sdileny

Obr. 1 Vlivy nafiremni kulturu

1.1.1. Zakladni elementy podnikové kultury

Kultura z hlediska jegji funkce ve spolecnosti je piedmétem zajmu kulturni
antropologie. Zabyva se predevsim zkoumanim spole¢nych znakii, podobnosti, riznych
rozdili a socialnimi spole¢enstvimi.

Vsechny uvedené charakteristiky kultury jsou typické zejména pro velka

spolecenstvi lidi, ale stejné dobie se mohou pouzit také pii popisu Gtvari mensSich

14



rozsahi, socialnich systému organizaci, instituci, podniki a mensich firem. Podnik,
firma nebo organizace se povazuje za jeden celek ve smyslu urcitého druhu kulturniho
Systému.

Nagjit jedinou piesnou definici podnikové kultury je velice obtizné, proto je zde

uvedeno nekolik definic od ruznych autord, ktefi se touto problematikou podrobngji

zabyvaji:

., Podnikovou kulturu tvori zejména artefakty, perspektivy, hodnoty a domnénky, které
Jjsou sdileny cleny organizace.* (Dyer, 1985)

., Zkusime pojem kultury opét ozivit — je to sbirka hodnot, symbolu, podnikovych hrdinii,
rituali a vlastnich déjin, které piisobi pod povrchem a maji velky vliv na jednani lidi na

pracovnich mistech. “ (Deal, Kennedy, 1983)

., Podnikovou kulturu lze chapat jako systém hodnot a norem ucelového spolecenstvi

podniku. *“ (Heinen, 1985)

,Splnéni ukoli, povinnost a poradek je mozné v podniku zajistit prostrdnictvim mixu
vlastnich presvedceni, podnikové ideologie, ritudalu a myti, které spojime pod etiketu

podnikové kultury. “ (Pettigren, 1979)

,, Podnikova kultura je vzorec zakladnich a rozhodujicich predstav, které urcita skupina
nalezla ¢i vytvorila, odkryla a rozvinula, v ramci nichz se naucila zvladat problémy
vnéjsi adaptace a vnitrni integrace a které se tak osvedcily, zZe jsou chapany jako
v§eobecné platné. Novi clenové organizace je maji pokud mozno zvladat, ztotoznit se

s nimi a jednat podle nich. “ (Schein, 1989)
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SYSTEM SYMBOLU VEDOME, OVLIVNOVATELNE

Re, farmy spolefenského styku,

& s Lk Yiditelng, ale nutné wyswétleni vyznamu
ohfady, ritualy, ohleeni, logo

symbald, jejich interpretace

T ;

SOCIALNI NORMY VEDOME A DO ZNACNE
A STANDARDY JEDNANI MIiRY OVLIVNOVANE

. _ o Pro vngjsiho pozorovatele jen Castedné
Fasady, pravidla, standardy, podnikova

; AR rietelné
idealogie, linie jednani
ZAKLADNI PREDSTAVY, NEVEDOME, SPONTALNI

VYCHODISKA

y o . Fro vnéjsiho pozorovatele neviditelng
Yztah k ostatnimu svtu, pedstavy ! P

0 povaze SlovEka, pficinach jeho
jednani a povaze mezilidskych vztahd,
coje zdrojern a kdo je nositelern pravdy

Obr. 2 Podnikova kultura a jeji urovné

1.1.2. Firemni kultura dle riznych hledisek

Definice firemni kultury je, jak jiz bylo vySe zminéno, zna¢né nejednotna a

nepiesnd, a to zejména proto, nebot’ na ni mize byt nahlizeno z n€kolika hledisek.

1.1.2.1. Firemni kultura z hlediska vyraznych determinantu

Kultura ,,v§e nebo nic*“

V této podnikové kultuie je pozitivné hodnocen temperament a mladistvé jednani;

komunikace je nekonvencni, ¢asté je pouzivani cizich slov; spéch urcuje vse (autoritu,
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moc, piijmy, popularitu) a tspéchy se velmi slavi, naopak o neuspéchy jsou rychle
zapominany, kariéra roste velmi rychle, ale také dochazi k rychlym padam;
rovnopravnost muzu a zen — stgjné tvrdé pozadavky; doba zaméstnani obvykle netrva

ptilis dlouho; pfenaSeni osobnich starosti a emoci do podniku je neptipustné.

Kultura chléb a hry

Vysoce je cenéno pratelstvi a sympatické chovani, snaha vyuZit nabizené
moznosti, dalezitost spoluprace, tymu, uspéchu, nejdalezitéjsi jsou oslavy,
vyznamenavani a ceny, koluje fada ptithod — 0 nemoznych zékaznicich, podnikovy
zargon — zKratky, slova ze sportu (aut, match, ...), neformalni prostiedi, moznost
projevovat emoce i navenek, vertikalni hierarchie neni piili§ dilezita, hrdina = ten kdo

prinese do kancelafe mrazék, protoze vSichni maji radi nanuky.

Analyticko-projektova kultura

Snaha vyhnout se chybnym rozhodnutim je na prvnim misté, maximalni
koncentrace, védeckotechnicka racionalizace, hlavnim ritudlem je zasedani — zasedaci
poradek presny, za nespolehlivé jsou povazovany intuice, zkuSenost, tradice, nahoda,
vSe se musi dikladné prozkoumat, rychlost = povrchnost a je nevitand, do tfi let od
nastupu do zaméstnani je kazdy povazovan za novacka, pomala kariéra — postup S
zgjistuji star$i a stafi spolupracovnici, korektni obleCeni a slovnik, bez emoci,
samoziejmé se nemluvi o soukromi, hrdina = dlouhodobou houzevnatosti sleduje a

rozpracovava jedinou myslenku.

Procesni kultura

Cil v této kulture hraje podiadnou roli, hlavni je proces; chyby se ned¢laji, vse je
registrovano; dilezitost mocenské hierarchie, obleceni, vySe piijmu; oblibenym
tématem hovoru je povySeni — kazdy vi, co by mu mohlo pfinést, nejde jen o penize,
dulezit&jsi je ziskani vlastniho telefonu, sluzebniho auta, lampicky na stole, nového
koberce v kancelati apod.; tradi¢ni oslavou je vyroc¢i 25-ti let prace v podniku; emoce se

neprojevuji; hrdina = bez chyb dlouhodobé pracuje v podniku [7]
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1.1.2.2. Firemni Kkultura z hlediska péce vénované zakladnim dimenzim ¢innosti

e cile a vysledky - proc a co firma d¢la
e lidé - kdo to ve firme d¢la

e struktura a procesy - jak seto ve firme¢ déla

1.1.2.3. Firemni kultura z hlediska Zivotni faze organizace

Kultura priakopnicka

Kultura novych spole¢nosti, které se teprve snazi prosadit se na trhu. Cilem je
zaujmout misto na trhu, vybudovat si dobré jméno spojené s kvalitou. Ziskani stalych a

spokojenych klientt.
Kultura ustaleni

Z hlediska Zivotni faze spole¢nosti se jedna o spole¢nosti, které se uz prosadily
na trhu a maji dobré jméno i stalé zakazniky a dal$im cilem je ustalit svou pozici na trhu
aspecializovat se.
Kultura vzajemnosti

Jde predevsim o spolecnosti, které plisobi na trhu nejdéle. Proto se spole¢nosti
orientuji na zakaznika a na dalsi rozvoj se neklade tak velky diraz. SnaZzi se hlavné o
rovnovahu mezi vlastnim rozvojem a okolim.[2]

1.1.2.4. Firemni kultura z hlediska dominantni orientace ve zméné

Obranna kultura

Kultura nevyhledavajici zmény, zmény znamenaji rizika, proto je spokojenost s

jistotou a stabilitou, cilem je zachovani obsahu a zptisobu dosavadni ¢innosti.
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Akéni kultura

Kultura zmén, velka rizika mizou znamenat velky zisk, ale i ztraty.

Analyticka kultura
Hleda nové zplsoby pro ¢innosti a usiluje 0 kompromis a pomalé, nenasilné

prizplisobovani se zménam.[15]

1.1.3 Prostiedky podnikové kultury

Hlavnimi prostiedky podnikové kultury jsou symboly. Symbol je znak, ktery ma
komplexni komunikativni obsah.
historky), symbolicka jednani (obyceje, ritudly, ceremonialy) a symbolické artefakty

materialni povahy (logo, barvy, architektura).

1.1.3.1 Verbalni symboly

Za rozhodujici nastroj zprostfedkovani norem a hodnot podnikové kultury je
povazovan zakladni prvek lidské komunikace, kterym je ¥e€. Re¢ a podnikova kultura
jsou od sebe neoddélitelné, nebot’ pravé prostiednictvim feci jsou vypravény napiiklad
historky ¢i pribéhy, jenz jsou uzce spjaty se spolecnosti. VZdy se jedna o propojeni
minulosti podniku sjeho aktualni situaci a slouzi pro feSeni stejnych nebo podobnych
situaci v budoucnosti.

Tato forma komunikace ma vétsi presvédCovaci silu nez rizné formy
ovliviiovani. Je tieba si uvédomit, Ze se podobné piibéhy jen s malymi zménami, které
se tykaji urcitého podniku, jsou vypravény ve vSech podnicich. Coz doklada, Ze se
negledna o informace danych firem, ale o symboly, které zprostfedkovavaji podnikovou
kulturu.

Dalsim symbolem podnikové kultury je mytus. Mytus je vlastné informace
(pribéh, historka), ktera nema ve vSech smérech pravdivy zaklad. Myty v souvidosti

s podnikovou kulturou plni nasledujici funkce:
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e selekce - vybiraji z variant jednani

e manifestace - zdiraziuji vybranou variantu

¢ navod Kk jednani — uréuji, jakym zpisobem se ma jednat v podobnych situacich
adouzi také jako takzvany piedpis

e zduvodnéni - mytus v Sob¢ zaroven zahrnuje i vysvétleni

1.1.3.2 Symbolické jednani

Mezi symbolické jednani se fadi ritualy, ceremonialy a obiady. Ritudlem muze
byt napt. odchod vedouciho pracovnika do ddchodu, rizna hlasovani a rozhodovani
0 budoucnosti firmy, vyznamenani, atd. Jedna se tedy o rizné zvyky, které se provadi
na riznych mistech a v rizném case, ale maji ptesn¢ dany vyznam.

Dalsim typem symbolického jednani jsou ceremonidly, které maji podobny
vyznam jako ritudly, ale nejsou tak formalni. Patfi sem zejména oslavy vanocnich
svatk ¢i oslavy riznych vyroci (napt. zaloZeni spolecnosti).

Na rozhrani symbolického jednani a artefakti materidlni povahy stoji tzv.
statusové symboly, do kterych spada napiiklad podnikové oznaceni (inspektor, apod.)
nebo materialni pozitky (vizitky, aj.)

Pozitivnim pfinosem symboli je zlepSovani motivace a urovani postaveni.
1.1.3.3 Symbolické artefakty materialni povahy
Pro bézného cloveéka jsou vsak nejvice viditelné symboly, které maji materialni

podobu. Mezi tyto symboly patti naptiklad firemni logo, firemni barva, budova,
reklamni predméty, atd. [7]
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> WHRT, slogany oslavy barvy
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STABILIZACNI
FUNKCE
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AKTIVACNI Cil: prostiedky k uspokojeni
FUNKCE socialnich potieb
spolupracowvniky, wefejnosT
(arientovane nd vztahy)

wyznam ménd

Obr. 3 Typy afunkce symbolt

1.2 Public Relations (PR)

Termin Public Relations se do cestiny preklada jako vztah k vefejnosti. Pod
timto pojmem je mozno si predstavit ¢innost zamérného, planovaného a dlouhodobého
usili ovlivilujici vefejnost s vyuzitim poznatkd sociologie a psychologie a podporu

pochopeni a souladu mezi organizacemi a vefejnosti.[11]

1.2.1 Historie PR

V roce 1978 byla vice nez 30 narodnimi a regionalnimi asociacemi PR pfijata
tzv. ,Mexickd deklarace (Mexican Statemenent)“. Stalo se tak na Svétovém

shromazdéni narodnich a regionalnich asociaci PR
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Z této deklarace pochazi také nasledujici definice: ,,PR v praxi jsou uméni
a socialni veda analyzujici trendy a jejich dopady a také poradenské sluzby
managementu firem pri provadeni naplanovanych programu a aktivit, které poslouZi jak

zajmum organizace, tak zajmu verejnosti.

V dnesni dobé existuje ve svété vice jak 500 raznych definic Public Relations.

VsSechny vSak maji n€kolik spole¢nych bodii, zejména:

e PR zahrnuji navazani a udrZzovani vzajemného porozuméni, vzajemné davéry,
respektu a socialni odpoveédnosti mezi organizacemi a jejich vetejnosti,

e PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy pfipravované
komunikace byly provadény efektivng,

e PR jsou fizenim vztahi mezi firmou/spolecnosti a jeji klicovou
verejnosti/cilovou skupinou,

e PR jsou proces sméfujici k vytvoreni pozitivnich postoji na zakladé znalosti
nebo k pifeméné negativnich postoji a nazori na pozitivni,

e Kkde je to vhodné, PR se snazi sladovat soukromé a vefejné zajmy. PR jsou vice
nez pouh¢ presvédCovani, jsou komplexem fizeného komunikacniho procesu,
ktery zahrnuje fizeni reputace spole¢nosti a jejiho image,

e PR jsou nepietrzitou funkci, kterd v opodstatnénych pripadech podporuje (a
muaze dokonce byt i korekei) reklamni a marketingové aktivity,

e PRidi oboji, tj. povest 1 vnimani firem, znacek a jednotlivct.
Navzdory mnoha definicim je dualezité si uvédomit, ze PR jsou samy o sob¢
podnikanim (byznysem) a jako takové musi vytvaret zisk, aby piezily. Stru¢né feceno,

PR by nikdy nemély byt vnimany izolované, ale vzdy jako soucast celkové podnikoveé,

obchodni a finan¢ni strategie.[11]

1.2.2 Pouzivani PR

Public Relations pouzivaji organizace ktomu, aby presvédcily vefejnost o

vyrobku ¢i sluzbé, prodali své vyrobky, sluzby a v nepodedni fad¢ vzdélavali
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pracovniky, podporovali urcité jednani, ¢innost a vzbudili uvédoméni ¢i vyvolali zdjem
tyto vyrobky a sluzby. Dvodii pro pouzivani PR je samoziejmé jest€¢ mnohem vic.

Public Relations je nepretrzita aktivita, ¢innost vyvolana potfebami ji provadét,
planovat ¢innost s Vysokou mirou koordinace s jinymi ¢innostmi. Je to prvek trvalé
kampan¢ a také se jedna o reakci na rizné udalosti. Realitou se stava nepfetrzité
propojeni mezi PR agenturou a klientem, zejména poté, co PR firmy zacaly pouzivat
internet K fizeni, koordinaci a komunikaci mezi sebou, s kancelafemi v zahrani¢i, ¢i
piimo s klienty. Toto vSechno by si méla uvédomit kazda organizace, jesté nez se

rozhodne PR pouzit.

Proces PR musi byt planovan a realizovan systematicky, proto je nezbytné:

e rozumet celkovym obchodnim cilim a strategiim a respektovat je,

e skonecnou platnosti zformulovat praktické a realné komunikacni cile,

e provést vyzkum a plné€ porozumét svym cilovym skupindm a trendiim vyvoje na
trhu,

e Vytvorit uziteCné informacni systémy a zpétné vazby, které pomohou kampan
vyhodnotit a ukazi, kterym smérem je tieba provést potiebné zmény,

e urcit cilové skupiny zékazniki, jez budou povazovany za prioritni,

e dohodnout komunikagni strategii a k dosaZeni cilti pfijmout pottebnou taktiku,

e dohodnout finalni rozpoéty a zacit realizovat programy,

e zainteresovat klicové osobnosti a konzultovat s nimi sdéleni s cilem testovat
jgjich prijeti,

e urcit, koho se plan realizacné tyka a kdo je odpovédny za jeho provedeni,

pokracovat v planovani a vyhodnocovani vysledkt.[11]

1.3 Reklama

Reklama je obvykle placena propagace vyrobku, sluzby, spole¢nosti, znacky
scilem zvySeni prodeje. Tato forma propagace vyuziva piedevSim média jako jsou

televize, radio, noviny, plakaty, billboardy a dalsi. Reklama vétSinou vyuziva zvuku
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a obrazu a jejich kombinaci. Nasledujici text jsem vzala z konce kapitoly. Tady dobre
navazuje Vic se sem hodi.

Sreklamou se lidé v bézném zivoté setkavaji na kazdém kroku. Spole¢nosti
moznosti reklamy hojné vyuzivaji. Nejidealngjsim mistem pro reklamu jsou velké
kulturni a sportovni akce, kterych se ucastni zna¢né mnozstvi lidi a které jsou nejlépe
prendSeny nékolika televiznimi stanicemi. Pfikladem muaze byt jiz typické spojeni
ledniho hokeje a automobilky Skoda, jejiz vozy a logo na ledové plose se pravidelnd

objevuji na stadionech, kde odehravaji dulezité zapasy napfi. pii mistrovstvi svéta. [2]

1.3.1. Historie reklamy

Reklamu |ze nalézt jiz u samotného vzniku obchodovani. Prvni forma reklamy
byla Gstni, tato forma se pouzivala predevSim na trziStich. Mlzeme se s ni setkat i
v dnesni dobg.

Pozdéji, kdyz se jiz dostateéné rozsitilo pismo a jeho znalost, se objevila psana
forma reklamy.

Na nasem uzemi se reklama nejvice rozmohla na zacatku 20. stoleti. Mnozstvi
reklamy z obdobi prvni republiky je dokladem jejiho rozmachu, ktery pfimo souvisel
S nartistem obliby novin.

Jako reklamu je mozno chéapat také oznacovani firemnich budov ¢&i prodejen
pomoci napist, vyvésnich §titd, stojand, rtiznych tabuli, billboardi a dalSich zatfizeni v
misté¢ prodeje. V dnesni dobé se nejvice vyuziva reklamnich spotti v misté prodeje na
LCD obrazovkach. Signmaking je novy obor, ktery se zabyva pravé touto formou
reklamou.[10]

1.3.2 Signmaking

Signmaking je anglicka slozenina, nemajici piesny Cesky ekvivalent a Casto
pouzivana v obecném oboru reklama.

Prvni ¢ast slozeniny sign mize byt pieloZena jako podpis, znak, odznak, firma.
Druha ¢ast je tvofena slovesnym podstatnym jménem making, coz lze ptekladat jako

délani, tvofeni, vyroba. Vyrazu firma se dfive uzivalo spiSe pro oznaceni podniku,
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jakym byl napiiklad firemni ¢i vyvésni §tit. Odtud tedy mizeme odvodit vyznam
terminu singmaking jako vyrobu firemnich ¢i vyvésnich stith.

Tohoto do cestiny pievzatého slova se pak pouziva pro oznaceni celého
reklamniho odvétvi, které zahrnuje fyzickou vyrobni Cinnost a jehoz produktem je
néjaky reklamni prvek, napi. vyvésni §tit, reklamni tabule, svételna reklama, napis ¢i
grafika na vykladci obchodu nebo na auté.

V signmakingovych firmach (tj. firmach vytvarejicich mimo jiné rozli¢né typy
popiskl, napist, symbold, ¢i ornamentd) nachazi uplatnéni nejriznéj$i polygrafické

techniky, napt. gravirovani.

1.3.3 Internetova reklama

Tento druh reklamy se rozsifuje spolu sinternetem. Muzeme se setkat
s nékolika typy internetové reklamy, napf-.:

e Bannerova reklama (banner EN = prapor, plakat) - ¢esky se nékdy oznacuje jako
reklamni prouzek; nejcastéji se s ni setkavame v podobé obdélnikového obrazku
¢1 animace, zobrazené nejcastéji pobliz okraje obrazovky

e Kontextova reklama - zobrazuje sdéleni zadavatele v kontextu s obsahem
webové stranky

1.6 Trh

Pojem trh je mozno chapat v riznych souvislostech. Lze ho pouzit k oznaceni
mista (stejné jako pojmu trzisté), kde probihd ndkup nebo prodej, nebo mize byt chapan
jako tizemi, tedy prostor, na kterém se nakup a prodej uskutecnuje, napt. domaci nebo
zahraniéni trh. V nepodedni fad¢ tento pojem vyjadiuje tzv. uspofadani vztaht
k realizaci smeény.

Pri obchodovani na trhu je tfeba splitovat nékolik jednoduchych podminek:

e musi zde byt dvé strany obchodu — nakupujici a prodavajici
e kazda strana musi mit néco, co ma pro druhou stranu néjaky vyznam nebo

hodnotu
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mezi stranami by nemél byt problém ve vzajemné komunikaci

pti pfijeti nebo odmitnuti nabidky jedné nebo druhé strany by méla byt volnost

Obecné mizeme trh charakterizovat jako seskupeni vyrobct a prodejct, ktefi

predstavuji nabidku, a zakaznikli predstavujicich poptavku. Pro vyrobce a prodejce je

vvvvvv

dalsi faktory se tadi politické vlivy, schopnost a ochota zakaznikd kupovat vyrobky,

pristup k vyrobkiim, servisni sit’ a vyuziti vyrobka. [17]

1.6.1. Déleni trhu

1.6.1.1. Podle urovné pohledu

potencialni trh — zde ngjdeme vsechny spotiebitele, ktefi projevi zajem o danou
nabidku na trhu. Potencialni zakaznik v§ak musi mit dostateény piijem, aby si

mohl vyrobek dovolit, napt. trh s luxusnimi automobily.

dostupny trh — je tvoren piedevsim zakazniky, jenz maji o dany vyrobek zajem
a maji také dostate¢ny piijem, aby si jej mohli dovolit. Mize byt omezen, napr.
zdkonem (trh s akoholem, automobily — od 18 let, mladsi zakaznici jsou
vylouceni z okruhu potencialnich zakazniki do doby, dokud nespliuji podminky

zakona).
obsluhovany trh — jde o urcitou ¢ast dostupného trhu, o niz ma dana spole¢nost
zajem a jgjim zamérem je prosadit se. Muze se jednat jen o urcitou cast ¢i ¢asti

trhu, nebo o cely dostupny trh.

proniknuty trh — trh, na kterém jiz pusobi zakaznici a pfistup na tento trh uz pro

spolecnosti neni tak slozity.[19]
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1.6.1.2. Podle uéelu nakupu

trh priamyslovy — motivem nakupu vyrobki, materialu, anebo polotovart na
tomto trhu je jgjich dalsi zhodnoceni, prode;j ¢i zajisténi vyroby.

Primyslovy trh je z hlediska poc¢tu zdkaznikGi menSi, nebot’ se jedna
piedev§im o spole¢nosti. Na druhou stranu zde vs$ak probihaji obchody
s nékolikanasobné vét§imi obraty nez na spotiebitelském trhu.

Dalsim rysem jsou velice 0Uzké odbératelsko-dodavatelské vztahy.
Dodavatelé jsou Casto nuceni ptizpusobovat nabidku kazdému zakazniku zv1ast,
protoze pokud by nebyli o své nabidce ochotni komunikovat s odbératelem,
mohlo by se stat, ze by prisli o zakaznika, ktery se by obratil na ochotnéjsiho
dodavatele.

U tohoto typu trhu je také dulezita geograficka koncentrace zakaznikd.
Tykéd se to zejména hutniho a chemického primyslu. Piikladem mohou byt
nalezisté uhli, kde bude nejvétsi poptavka po tézebnich strojich.

Vyrobky ¢i sluzby, které jsou nabizeny na primyslovém trhu, maji
presn¢ dany cil ndkupu, proto musi obsahovat dikladnou technickou
dokumentaci a naroky na obsluhu. Nakupy jsou realizovany vétsinou ve velkém
mnozstvi a je pii nich kladen velky diraz na kvalitu vysledného produktu.
Poptavka po zbozi je znané zavisla na poptdvce po spotiebnim zbozi. Pokud
zacne klesat poptavka po spotiebnim zbozi, za nedlouho se tento pokles projevi

také v poptavce po surovinach a komponentech potiebnych pro jeho vyrobu.[17]
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faze popis

poznani problenm Miize vziuknout na zakladé vnitinich
nebo vnéjsich podneéti (mvestice,
nespolkojenost se soucasnou lkvalitou
nebo cenou, zmeéna surovm atd. )

Navstevy vystav a veletrhn, reklama a

publicita, navstéva obchodnich
zastupci potencialnich dodavateli.

gpecifikace pozadavial Urceni obecnych pozadavkii na zbozi.

specifikace vyroblki Urceni detailngjsi technicke
specifilkace vyroblan.

hledani dodavateli Vyhledavani potencialnich dodavatelii
¢ vyuzitim ogobnich a neogobnich
zdrojti.
vyZadami nabidlky Vyzadani nabidlky od nekolika
dodavatelii.
vybér dodavatele Daodavatel je vybran podle dohodmutych
laiterii
uréeni zphsobu objednani Dlouhodobe kontrakty se dojednavaji na

udrzbu, dopravii shuzby, suroviny,
polotovary, atd.

hodnoceni dodavatelil Pravidelné hodnoceni dodavateli.

Tab. 1 Primyslovy kupni proces

e trh spotrebitelsky — zakaznik, ktery plisobi na spotiebitelském trhu, mé urcité
financni moznosti, tudiz disponuje urcitou penézni ¢astkou, kterou muize a je
ochoten za dané zbozi utratit.

Na spotrebitelském trhu tedy pisobi mnohem vice zakaznikli nez na trhu

primyslovém, ale jejich obchody nedosahuji tak velkych obratt.[17]
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1.7. ZnacCka, jméno spolecnosti

Je zadouci, aby bylo jméno spole¢nosti Spojovano s kvalitou, spravnym
vystupovanim na vetejnosti a spokojenosti zaméstnanc. Pokud jsou zaméstnanci
spokojeni, jsou jimi podavané vykony kvalitni, coz samoziejmé kladné ovliviiuje
vyslednou kvalitu vyrobkti. Kvalitni vyrobky, sluzby ¢i servis pak zarucuji spokojenost
zakaznikli. A spokojeny zakaznik je pro spole¢nost tou nejlepsi reklamou, protoze tyto
vyrobky ¢i sluzby dale doporucuje. To zajistuje spolecnosti dobré jméno, jez posiluje

jgji pozici na trhu. [10]

Pojem znac¢ka (znaceni, oznaceni) je pojmem velmi obecnym. Zjednodusen¢
feCeno muze predstavovat jak konkrétni pfedmét, oznacujici néjakou véc, osobu, apod.,
tak graficky ¢i pisemny symbol (¢asto i kombinaci predchozich). Znacka mize byt také
prosté slovni pojmenovani konkrétniho vyrobku ¢&i sluzby, tedy obchodni znacka.
Znatky se pouzivaji prakticky ve vSech oborech lidské Cinnosti a vyskytuji se vSude

okolo nas. [2]

Ochranna znamka (trademark) je oznateni, pomoci kterého firmy identifikuji
samy sebe, své vyrobky a sluzby. Tim se pro zakazniky odliSuji od ostatnich firem,
které na trh uvadéji stejné nebo podobné vyrobky a sluzby. Hodnota ochranné znamky
mizZe byt velmi vysokd. Ochranou zndmku tvofi oznaceni, které je moZno graficky
znazornit. Tvoii ji naptiklad slovo, fraze, 10go, jimz se oznacuje vyrobené zbozi, barvy,
tvar vyrobku ¢i obalu, nebo kombinace ptedchozich.

Hlavni funkci ochranné znamky je identifikovat vyrobce nebo poskytovatele
duzby a jednozna¢né jej odliSit od ostatnich vyrobcti a poskytovateld stejnych nebo
podobnych vyrobkd a sluzeb. Zakaznik se tak muze lépe orientovat, pokud aktivné
vyhledava zbozi nebo sluzbu urcitych parametrti nebo kvality.

Ochranna znamka musi byt zapsana v rejstiiku ochrannych znamek, ktery vede

Utad pramyslového vlastnictvi. Pred zapisem nové ochranné znamky tento ufad

zkouma, zda ma ochranna znamka vSechny predepsané nalezitosti a vlastnosti, zda neni
shodna nebo zaménitelna s jinou, jiz registrovanou ochrannou znamkou. Registrovana

ochranna znamka je oznacovana symbolem R v krouzku - ®, (R)[11]
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1.8. Motivace

Motivace je vile k ur¢itému vykonu, nebo ke zlepSeni daného vykonu. Zahrnuje
usili, zaméfeni a vytrvalost. Nasledkem zvySeni motivace je zlepSeni pracovni moralky
a zkvalitnéni pracovniho prostiedi. Zaméstnanci, ktefi jsou spravné motivovani, dokazi
prijimat zodpovédnost navic. Organizace, jez dokaZzi zaméstnance dobfe motivovat,
maji vétsi Sanci dosahnout svych organizacnich cild.

Podnikani je ¢innost motivovana ziskem, nebo vytvareni nadhodnoty. To
Znamena, ze spravné motivovani zameéstnance ¢i zaméstnancll zvySuje pracovni
moralku. Pro zaméstnance pak neni téméf zadny problém neteSitelny, coz v disledku

prispiva k dosahovani lepSich vysledkl a nasledné i zisku spolecnosti.[3]

Jednoducha Klasifikace teorii motivace

Teorie obsahu Teorie procesu
Teorie dvou faktora (Herzberg) Teorie ocekavani (Vroom, Porter a Lawier)
Teorie potieb (Maslow, Alderfer) Teorie spravedlivé odmény (Adams)

Teorie potieby vysledkti (McClelland) Teorie cile (Locke)

Tab. 2 Klasifikace motivaci

1.8.1 Teorie obsahu

1.8.1.1. Vnitini a vnéjsi odmény

- Hezbergovy zdroje uspokojeni a neuspokojeni zaméstnanct
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Hygienické souvisejici faktory Motivatory — faktory spokojenosti
Vnéjsi odmény Vnitini odmény

Politika a zpusob fizeni firmy Pocit dosazeni vysledku

V ztahy s nadiizenymi Uznani

Pracovni podminky Prace samotna

Odména. Plat, mzda Zodpoveédnost

Vztahy s kolegy a podiizenymi Sluzebni postup

Statut / povyseni Osobni rust

Jistota zaméstnani

Tab. 3 Vnitini a vnéjsi odmény dle Herzberga

1.8.1.2. Maslowa hierarchie potieb

Vychazi z presvédceni, Ze jednotlivei budou usilovat o hledani vyssich potieb

teprve poté, co budou naplnény potieby nizsi.

mehe-
realiFace

/ sebelcta \
_/ Ucta k jingm N

Bezpet]

Obr. 4 Maslowa hierarchie potieb

1.8.1.3. Aldefrerova hierarchie potieb

U této hierarchie Ize vsechny potieby aktivovat soucasné.

Efst

/ Sounalefitost \
/ E=dstence \

Obr. 5 Aldefrerova hierarchie potieb
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1.8.1.4. Teorie potieby vysledku dle McClellanda

Podle této teorie existuji téi zakladni potieby:
e dosahovani cild,
e spunalezitost,

e MOC.

Pokud ji aplikujeme k motivovani zaméstnancii, znamena to, Ze kazdy
jednotlivec na pracovisti preferuje jednu z téchto tii potieb a ostatnim neptiklada tak
velkou vahu, avsak dohromady musi byt rovny musi byt rovny 1,0. Tato teorie nam

umoziuje pochopit nejen sebe sama, ale také ostatni jedince na pracovisti.[16]

1.8.2 Teorie procesu

1.8.2.1. Teorie ocekavani

Teorie ocekavani je postavena na tezi, Zze Clovék se bude chovat podle svého
nejlepsiho védomého ocekavani. Urcitym typem chovani a svymi €iny se dostane k Cily,
ktery si vytycil. Lze tak vysvétlit chovani jednotlivet, zjistit miru motivace a vykon
zaméstnancl. Na zédklad¢ téchto zjisténi je mozno vyvozovat dalsi kroky vedouci ke

zlepseni motivace a zaroven vykonu.

1.8.2.2. Teorie spravedlivé odmény

Teorie je zalozena na vztahu mezi odménou a pravdépodobnym uspokojenim
pro jednotlivce. Urovné odmén a uspokojeni ostatnich také ovlivituji hladinu uspokojeni
jednotlivce, protoze lidé jsou motivovani k ziskani toho, co povazuji za spravedlivé. Jde
tedy o tii klicové prvky:

e vstupy (usili jednotlivce),
e vystupy (vnitini a vn€j$i odmény od firmy),

e Srovnani s ostatnimi.
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1.8.2.3. Teorie cile

Zakladni myslenkou této teorie je, Ze motivace a vykon muzou byt na vysoké
urovni, pokud jsou zaméstnancim déavany adekvatné vysoké cile, které jsou sice
narocné, ale akceptovatelné. Naroc¢nosti téchto cili odpovidaji adekvatni odmény. Cile
ovliviwji chovani tim, Ze usmériiuji pozornost, mobilizuji sili, povzbuzuji vytrvalost
a pomahaji strategickému rozvoji motivace. Vyznamnou roli zde hraje sebehodnoceni a

sebepozorovani.[3]
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2 ANALYTICKA CAST

2.1 Charakteristika spoleénosti KRALOVOPOLSKA RIA,
a.s.

2.1.1. Popis spolenosti KRALOVOPOLSKA RIA, a.s.

KRALOVOPOLSKA RIA, as. je inzenyrsko-dodavatelska spole¢nost, ktera se
dlouhodob¢é orientuje na vyssi typy dodavek v oborech jaderna energetika, chemie

a petrochemie, ¢isténi a uprava vod.
V ramci svych aktivit provadi a zabezpecuje tato spole¢nost:

e projektovou dokumentaci technologickych celki

e konstrukéni dokumentaci zarizeni

e pevnostni vypocty potrubi, nadrzi, aparat a konstrukci

o kompletaci, dodavky a montaze dil¢ich technologickych celkii nebo celych
provoznich soubort

e technickou pomoc aspolupraci pti funkénich zkouskach a uvadéni zatizeni

do provozu

V postaveni finalntho dodavatele se KRALOVOPOLSKA RIA, as. podilela
navystavbé vsech jadernych bloki na uzemi Ceské a Slovenské republiky. Disponuje
proto tymem zkusenych projektantd, vypoctaid, technikti a obchodnikd. Celkovy pocet

zamgstnanct je cca 90.

Do rozsahu realizovanych finalnich dodavek patrily predevSim tyto

technologické systémy primarni ¢asti jadernych elektraren

e pomocné systémy primarniho okruhu

e (istici stanice radioaktivnich medii a kontaminovanych vod
e aktivni a pasivni havarijni systémy

e priprava a davkovani chemickych roztoku

o skladovani radioaktivnich vod

o findlni zpracovani kapalnych radioaktivnich odpadi
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Kromé pripravy a kompletace dodavek a montaZnich praci zajiSt'uje
spole¢nost Fadu souvisejicich odbornych inZenyrskych c¢innosti. K nim

patii zejména tvorba

e redlizatni projektové dokumentace

e Vvyrobni dokumentace

e montazni dokumentace

o dokumentace pro funkéni zkousky a uvadéni do provozu

e dokumentace prokazujici pevnost a tésnost stroji a zafizeni
e Vvevztahu k jgich zivotnosti

e dokumentace jakosti

Prostfednictvim své dcefiné spoleénosti KRALOVOPOLSKA STRESS
ANALY SIS GROUP sr.0. provadi statické a dynamické pevnostni vypocty tlakovych
nadob, vyménikl tepla, kolonovych aparatii, nadrzi, ocelovych konstrukei apod., vcetné
vypoctl zbytkové Zzivotnosti. Disponuje programovymi prostiedky jako je SYSTUS,
ADLPIPE, NEXIS adasimi. Pro vypoéty a hodnoceni vysledki pouziva normy ceské,

evropské, ruské, britské i americkeé.

Hodnoceni napjatosti se provadi modernimi metodami v havaznosti na normy
pro jadernou energetiku, tlakové nadoby a ocelové konstrukce (ASME, EUROCODE,
KTA, NTD A.S.Il., PNAE g.).

Ze sortimentu dodavaného zarizeni Ize jako priklad uvést

e nadrze uskladnovaci a provozni riizné velikosti a provedeni

o teplosménné aparaty typu chladice, dochlazovace, vyméniky, odparky,
doodparky, kondenzatory apod.

e procesni tlakové aparaty jako napf. filtry, lapace, monziky, tlakové zadsobniky

e tocivé stroje typu Cerpadla, vyvévy, dmychadla

e potrubni systémy v¢etné armatur a prvka ulozeni

e ocelové konstrukce rizného druhu

e zdvihaci zafizeni véetné specialnich jefabu
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2.1.2. Organiza¢ni struktura

VALNA HROMADA

DozOREL RADA

PREDSTAVENSTVO

i
GEMERALNI REDITEL
SPOLECNOSTI
| | | |
PRAVMNI OTVAR SPRAVA PROVOZ SEKRETARIAT RIZENI 1AKOSTI
EKONOMICKY A OBCHODNI USEK TECHNICKY USEK
Finanéni a obehodni Feditel Technicky feditel
Controliing Obched Realizace Informatika Projekce Pevnostnl vypoity
Ctarna Jaderky
Deefinné spolednosti
Marketing MNabidiky I |
KP S.A.G., S.r.o. Kralovopolska Sk, KRALOWOPOLSKA

5P ERMNC, @&.5.

Obr. 6 Organizacni struktura

Vana hromada a dozor¢i rada jsou fidici organy spolecCnosti, kterym se
zodpovida generalni feditel spole¢nosti.

Generalni feditel pfimo ovliviluje déni na pravnim utvaru, spravé a provozu,
sekretariatu a utvaru fizeni jakosti. Tomuto fediteli se piimo zodpovida feditelé
technického useku a ekonomického a finanéniho tseku, nepiimo feditelé dcefinnych
spolecnosti.

Technicky feditel kontroluje usek projekce a pevnostnich vypocti. Financni a
obchodni feditel zodpovida nad useky controllingu a u¢tarny, obchodu, realizace a

informatiky.
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2.1.3 Certifikace

Spoletnost méa zavedeny a certifikovany systém Fizeni jakosti v souladu s normou CSN
EN ISO 9001:2001.

Spolegnost ziskala certifikat k enviromentalnimu systému fizeni dle CSN EN ISO
14001:2005 a certifikat k systému fizeni BOZP podle OHSAS 18001:1999.

2.2. Trh

Trh, na kterém se spole¢nost KRALOVOPOLSKA RIA pohybuje z hlediska
tizemniho je piedeviim soustfedén na Ceskou republiku, Slovensko a snazi se prosadit i
na trhu balkanského poloostrova. Dodavatele, se kterymi spole¢nost spolupracuje, jsou
pievazné z uzemi Ceské republiky, ale spolupracuje i se zahraniénimi partnery, napf. se
dovenskymi ¢i némeckymi dodavateli (s némci vétSinou v pripadé pozadavku na

vysoce kvalitni dodavku).

Pokud se podivame na dalsi rozd¢leni trhu, mizeme fict, ze spoleCnost se
pohybuje na tzv. trhu pramyslovém. Svou ¢innosti spole¢nost zasahuje na trh energetiky
(energetika je segment trhu, na ktery se v soucasné dobé nejvice spole¢nost zamétuje),
vodohospodarstvi (tvofi v praméru vice jak polovinu obratu roc¢nich trzeb),
petrochemie,... a provadi prace, které jsou popsany v kapitole Popis spolecnosti. Dale
Mmizeme fici, Ze spole¢nost provadi prace, které jsou financné naro¢né a tyto zakazky
ngisou uréeny pro Sirokou vetejnost. Téchto sluzeb spiSe vyuzivaji rizné elektrarny,
rafinerie, stavebni  spoleCnosti a jiné silné  spoleCnosti (s monopolnim  ¢i

monopolistickym postavenim na trhu)

2.2.1. Zajistovani vyrobnich zdroji

Material, ktery je potiebny pro vyhotovovani zakazek spole¢nosti dodavaji
peclivé vybrani dodavatelé. Spole¢nost sice ma k dispozici sklady, ale vzhledem

k tomu, ze zakazky jsou vétSinou jedine¢né, tak material se neda viceméné skladovat,
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ale dodavatelé musi ke kazdé zakazce vyrabét material na miru (tim se mysli, ze kazda
stavba ma jedine¢né technologické feSeni, i kdyZ typové se podobaji. Z toho divodu
neni mozné skladovat jednotlivé komponenty, jelikoz se neda piedvidat Cas jejich
upotiebeni — vznikaly by znatné ztraty). Ve skladu se nachazi nevyuzity material
zminulych staveb, ktery pravé ¢&eka na své upotfebeni na jiné stavbé. Dobie

upotiebitelné je naptiklad potrubi.

2.2.2. Personalistika

Co se tyce personalniho obsazeni, tak zaméstnanci musi byt specializovani
vzhledem k sortimentu, ktery spolecnost nabizi. Spolecnost tedy zaméstnava cca 90
zaméstnanc na vSech pracovnich Urovnich, ktefi jsou peclivé vybirdni. Zaméstnanci
jsou pravidelné posilani na Skoleni pro zvySeni kvalifikace. Spolecnost nevyuziva
moznosti brigddnické vypomoci coZz je Skoda, protoze na nékterych pozicich této
pomoci lze vyuzivat. Vedeni spolenosti se snazi o vysoky podil vysokoskolsky
vzdélanych pracovniki, coZ vede i k vy$§im mzdovym nakladim. Spole¢nost obsazuje
na méné narocné pozice zaméstnance s télesnym postizenim, na které dostava od uradu

prace finan¢ni ptispévek.

2.2.3. Podpora spole¢nosti

Pro zviditelnéni spolecnosti na trhu se obecné nejcastéji vyuziva riznych médii
jako je napriklad televize, radio, noviny, g. Dalsi velmi ¢asto pouzivanou podporou
spolecnosti jsou vystavy kde se rozdavaji letaky, reklamni predméty, pousti se
prezentace, vedou prednasky, a dal§i moznosti. Samoziejmé nesméji byt opomenuty
rizné sponzorské akce, kde je vystaveno logo spolecnosti.

Spolegnost KRALOVOPOLSKA RIA média (televize, radio, ...) nevyuZiva,
protoze sortiment, kterym se prezentuje neni urcen pro Sirokou vetejnost, ale sluzeb
spiSe vyuzivaji spole¢nosti, které se pohybuji v primyslu energetiky, Cistoty ovzdusi,
chemickém a petrochemickém primysl a vodohospodarstvi.

Ale samoziejm¢ vyuziva moznosti vystav, kde jsou rozdavany letaky.

S 24

Spolecnost také vyuziva dnes nejpouzivanéj§iho média a to internetu, kde ma své
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stranky a kde je moznost ziskat vSechny potfebné informace o spolenosti, nabizenych
duzeb, kontakty a nejnovéjsi aktuality. Stranky spoleénosti KRALOVOPOLSKA RIA

naleznete na adrese http://www.kpria.cz/.

2.3 Motivace

2.3.1 Dotaznik

Dotaznik byl sestaven ze 4 hlavnich rovin a to s cCilem ziskani co nejvice
informaci pro analyzu pracovniho prostfedi a pro dostateénou identifikaci firemni

kultury spole¢nosti.
2.31.1. Struktura v obecné roviné

Otazka €. 1. Jste muZ nebo Zena?

Z 20 zameéstnanct, kterym byl poskytnut tento dotaznik bylo 16 muzi a 4 Zeny. Tento
vysledek dokazuje, Ze ve spoleCnosti je pfevaha muzi. Tato skute¢nost vyplyva ze
zaméfeni spoleénosti na ¢innosti technického charakteru, v kterych vétSinou dominuji
muzi. Zeny se nejéast&ji obsazuji do ekonomického a obchodniho tseku a samoziejmé

na sekretariat.

Omuz
B Zena

Graf ¢. 1 Jste muZ nebo Zena?
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Otazka ¢. 2. Do jaké vékové skupiny byste se zaradil?

U této otazky byl ucel zjistit do jaké vékové kategorie zaméstnanec patii. Odpovedi
byly nastaveny v moznostech 18 - 30 let, 31 - 45 let, 46 - a vice let. Nejvice pracovniki
zatrhlo odpovéd’ 18-30 let a nggméné potom 46 — vice let. S timto problémem jsem se
jiz setkal pii sestavovani SWOT analyzy kdy jsem zjistil, Ze vétSina starSich a
zkusenych zaméstnancii jiz ve spoleCnosti nepracuje a pro mladsi zaméstnance je

4 2

obtizngjsi ziskat potfebné zkusenosti.

010%

H30%

018 -30 W31 - 45 046 - a vice

Graf ¢. 2 Rozdéleni podle vékovych kategorii

Otazka ¢. 3. Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?

Otazka ¢.3 . byla pouzita pro zjisténi vzdélani zaméstnancii. Mozné odpovédi byly
nasledujici : stfedoskolské bez maturity, stfedoSkolské s maturitou, vysokoskolské
vzdélani bakalaiské, vysokoskolské vzdélani inzenyrské / magisterské. Nejcastéjsi

odpovedi bylo, podle ptedpokladu, vysokoskolské vzdélani inzenyrské / magisterské.
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00% H15%

O stiedoskolské bez maturity
M stiedoskolské s maturitou

020% Ovysokoskolské vzdélani bakalaiské

Ovysokoskolské vzdélani inzenyrské /
magisterské

Graf ¢. 3 Dosazené vzdélani

Otazka ¢. 4. Jak dlouho jiZ pro firmu pracujete?

Tato otazka byla do dotazniku zatazena za ucelem zjisténi fluktuace zaméstnanct.
Moznosti k odpovédi byly nastaveny v tzkém ¢asovém rozpéti nasledovné: 0 — 3 let,
47 let, 8- 12 let, 13 — avice let. Nejcastéjsi odpoveédi daného dotazniku je 4 — 7 let a
druhou nejcastéjsi odpovedi je 0 — 3 let. Dotaznik byl ptedlozen pouze nejniz§imu
managementu kde fluktuace zamgéstnancti je celkem vysoka. Ve vySSich trovnich

managementu se predpoklada, ze zaméstnanci pisobi ve spole¢nosti déle

O05%

020%
035% 0o -3 let

W4-7let

08 -12let
013 - a vice let

B 40%

Graf ¢. 4 Délka piisobeni ve spole¢nosti
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2.3.1.2. Struktura v zaméfena na pracovni prostredi

Otazka ¢. 5 Jak hodnotite své pracovni prostiredi?

Dotazovani zaméstnanci se rozhodovali mezi moznostmi vyhovujici, vyhovujici
svyhradami a nevyhovujici. Nejcastéjsi odpovédi byla moznost vyhovujici

svyhradami. Vzhledem k analyze SWOT byla tato odpovéd’ predpokladana.

010%

Ovyhovujici
B vyhovujici s vyhradami

O nevyhovujici

B 65%

Graf ¢. 5 Pracovni prostredi

Otazka ¢. 6 Pracujete v tymu nebo samostatné?

U této otazky byly ziskany informace, zda zaméstnanci pracuji v tymu a nebo jsou na
pridélenou praci sami a sami se za ni zodpovidaji pfimému nadfizenému. Jelikoz byl
dotaznik vyplnén prevazné zaméstnanci ekonomického a obchodniho useku, nejcastéjsi
zvolenou odpovédi byla prace samostatné, a to v 70 % ptipadid. Zbyvajicich 30 %

respondentti zatrhlo odpoveéd’ prace v tymu.

Otazka €. 7 Pokud spolupracujete s ostatnimi utvary této spole€nosti, jak

hodnotite tuto spolupraci?

Moznosti u této otdzky byly tfi: dobra, mohla by byt lepSi a Spatna. Nejcastéjsi
odpovédi byla zvolena moznost mohla by byt lepsi a to piimo ve 40 %.
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025%
O35%

Odobra
H mohla by byt lepsi

Ospatna

H40%

Graf €. 6 Spoluprace s ostatnimi utvary

Otazka ¢. 8 Jak byste charakterizoval atmosféru na VaSem pracovisti?

Dotazovani na tuhle otazku vétSinou odpovidali, Ze atmosféra na pracovisti je vétSinou

pratelska, ale obcas se tato atmosféra méni na atmosféru stresovou.

Otazka ¢. 9 Jak byste zhodnotil spolupraci v ramci Vaseho pracovniho

kolektivu?

Otazka spoluprace v pracovnim kolektivu méla zjistit jak pracovnici vnimaji atmosféru
s pracovniky, se kterymi jsou v kazdodennim kontaktu. Mohlo byt zvoleno z moznosti
spoluprace v kolektivu funguje bez problémd, spoluprace v kolektivu prilis dobie

nefunguje a moznost nevim.
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025%

O55%

H20%

Obez problému
H nefunguje dobre
Onevim

Graf ¢. 7 spoluprice v pracovnim kolektivu

Otazka ¢. 10 Vite, jakou praci a v jaké kvalité od Vas nadfizeni a

spolupracovnici o¢ekavaji?

Zaméstnanci, kterym byl piredlozen tento dotaznik, vétSinou vyuzivali moznosti

odpovédi urcité ano, protoze maji presné informace. Nejméné Castou moznosti byla

odpoveéd’ spise ne.

Otazka ¢. 11 Co se ty¢e materialu a pracovnich pomicek, mate dispozici vSe

co potiebujete?

Otazka byla zaméfena na pracovni potieby a pomiicky, kdy vSichni tazajici odpovedéli,
ze maji vSe potiebné. Spolecnost v posedni dobé pracuje na kampani nové tvare

spolecnosti, takze s nechala vyrobit psaci potteby, slozky, vizitky, aj., vSe v barvach

spolecnosti.




2.3.1.3. Struktura zamérena na hodnoty zaméstnancu

Otazka ¢. 12 KdyzZ se zamyslite nad obsahem své prace, jak Vas uspokojuje

to, co délate?

Tato otazka byla zamétena na kvalifikaci zaméstnanci a jestli spole¢nost vyuziva jejich
kvalifikace anebo zaméstnance spiSe vyuziva na plnéni jinych ukoli. Nejcastéjsi
odpovédi byla spiSe spokojen a to v 50 % piipadu.

010% O015%

Ovelmi spokojen
O30% - .
H spise spokojen

O spise nespokojen

Ovelmi nespokojen

Graf ¢. 8 Uspokojovani prace

Otazka ¢. 13 Vykonavate v této spolecnosti ¢innost, kterou umite nejlépe,

nebo se zabyvate pirevaznou ¢ast pracovni doby jinymi ukoly?
Otazka ¢. 13 pfimo navazuje na piedchozi otazku a z 20 dotazovanych zaméstnanct
spolecnosti odpovédela naprosta vétsina 15 lidi dle odpoveédi tvrdi, ze jsou vyuzivani i

najiné ukoly nez na ty, které umi nejlépe.

Otazka ¢. 14 Mate moZnost pri praci v této spolecnosti rozvijet svoje

profesni schopnosti (kvalifikaci)?

Na otazku rozvijeni svych profesnich schopnosti (kvalifikaci) odpovéd€li vsichni

dotazovani ano. Spole¢nost své zaméstnance posila na rtizna skoleni.
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Otazka ¢. 15 Jak jste spokojen nebo nespokojen s jistotou svého

zaméstnani?

Otazka ¢. 15 byla pojata tak, ze se odpovidalo v 5 urovnich. Velmi spokojen, spiSe
spokojen, spokojen, nespokojen a velmi nespokojen.

H5% 010%

O025% Ovelmi spokojen

W 25% H spise spokojen
Ospokojen

O spise nespokojen
B velmi nespokojen

035%

Graf €. 9 Spokojenost s jistotou zaméstnani

Otazka €. 16 Odvadi podle Vas spolecnost jako celek kvalitni praci?

Otazka, kterd se zaméstnancii ptd na nazor, jestli spolecnost odvadi kvalitni praci jako

celek. Ngvice respondenti odpovidalo nevim, jako druha nejcastéjsi odpoveéd byla

Vyuzita zcela ano.

O015%

W 35% Ourgité ano

H spise ano
Ospise ne

m25% Ourgité ne

Hnevim

0,
010% 015%

Graf ¢. 10 Spolecnost odvadi kvalitni praci
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Otazka ¢. 17 Doporudil byste zaméstnani v této spolecnosti nékterému ze

svych pratel?

Tahle otazka nam dava informace o tom jak jsou zaméstnanci spokojeni s podminkami,
které spolecnost ptipravuje pro zaméstnance. A zaméstnanci jsou ochotni doporucovat
spolecnost pro budouci zaméstnani svym pratelim a znamym. Nejvice odpoveédi se

nalézalo v kolonce spise ano a to 8krat. Nasledovala odpovéd’ spise ne a to 7krat.
2.3.1.4. Struktura motiva¢niho procesu

Otazka ¢. 18 Jste dobie informovan o cilech a poslani spole¢nosti?

Otazka na informovanost zaméstnancl na cile a poslani obsahuje Ctyii odpovédi.
Zamestnanci, kterym byl dotaznik pfedlozen se nej¢astéji domnivaji, Ze jsou celkem
dobie informovani o cilech a poslanich spole¢nosti. Ani jeden dotazovany neodpovédél

urcité ne.

Otazka ¢. 19 Jaky vztah mate k cilim a poslani této spole¢nosti?
Vétsina zaméstnancti nevnima jako cile spolecnosti to, Ze to jsou i jejich osobni cile a
podani. SpiSe tyto cile berou jako potiebu pro rozvoj spole¢nosti a vlastni cile berou

jako zdokonalovani profesni kondice a zvySovani osobni kvalifikace.

Otazka ¢. 20 Jste spokojen se systémem odmeénovani, zvySovani platu a

osobniho ohodnoceni?
VétSina zaméstnancli odpovédéla na tuto otdzku spiSe nespokojen a to hned ve 13

piipadech. I tato odpovéd’ byla celkem ocfekéavéana, protoZe spole¢nost neméd zaveden

Systém ohodnoceni a motivacni systém.
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Otazka ¢. 21 Jak jste spokojen s vysi svého stavajiciho platu?

Otazka ¢. 21. odhaluje spokojenost zaméstnanci s vysi svého platu. Z 20 tazanych
zaméstnancu nejvice zatrhlo moznost spiSe nespokojen. Tuto moznost odpovedi vyuzila

nadpoloviéni ¢ast tazajicich a to piesné 55%.

O15% 0o0%

Ovelmi spokojen
EspiSe spokojen
OspiSe nespokojen

Ovelmi nespokojen

O55%

Graf €. 11 Spokojenost s vySi platu

Otazka ¢. 22 Délaji Vasi kolegové vSe pro to, aby odvadéli kvalitni praci?

U otazky ¢. 22 bylo vzhledem k tomu, Ze neni zaveden systém motivace pracovnika
piedpokladano, Ze nejvice oznacenych odpovédi bude u kolonky spise ne. U kontroly
dotazniku bylo zjisténo, Ze tato piedpovéd byla spravna a to hned u 15 dotaznikl. 2

odpovédi byli u kolonky spiSe ano a 3 odpovédi uréité ne.

Otiazka ¢. 23 Myslite si, Ze povySovani a hodnoceni lidi probiha ve

spolecnosti spravedlivé?

U otazky zaméfené na povySovani a hodnoceni lidi si nejvice oznafenych odpovédi
rozdélily moznosti spiSe ano a spiSe ne. Obé moznosti si oznacilo 8 dotazanych
zaméstnanci z20. Podle mého nazoru tento vysledek souvisi s nezavedenim

motivacniho systému.
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Graf ¢. 12 Spokojenost s ohodnocenim a zvy§ovanim platu
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Otazka €. 24 Jak hodnotite obecnou moznost kariérniho postupu v ramci

této spolecnosti?

V ramci této spoleCnosti moznost kariérniho postupu tazani zaméstnanci jsou spiSe
nespokojeni. Uzkou souvislost s touto nespokojenosti mé absence systému motivace a

ohodnoceni

Otazka ¢. 25 Kdyby Vam dnes nékdo nabidl pracovni prileZitost, ktera by

Vam pripadla lepS$i nez stavajici zaméstnani, jak moc byste ji zvazoval?
Na podledni otazku dotazniku odpovédélo 12 dotazovanych ze by nabidku zvazovalo

celkem vazné a zbylych 8 dotazanych odpovédélo, ze by nabidku zvazovalo velice

vazné.
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2.4 SWOT analyza firemni kultury

2.4.1. Silné stranky

- gpecidizace a kvalifikovanost zaméstnanct ve vedeni i v nizsich pozicich (snaha
vedeni spolecnosti o vysoky podil vysokoskolsky vzdélanych zaméstnanci)

- dobry pracovni kolektiv

- dlouholeta historie spole¢nosti

- vyborné reference

- moznost vybéru z mnoha dodavateli

2.4.2. Slabé stranky

- konkurence neni piili§ pocetna, ale je silna

- skladové prostory spole¢nost ma, ale material se neda skladovat, protoze kazda
zakazka je specifickd, a proto dodavatelé musi pro kazdou zakazku vyrabét
material na miru

- zakazky jsou v ruznych regionech a zaméstnanci musi byt delsi ¢as mimo domov
asidlo firmy

- ¢innost spolecnost vyzaduje specialni software a tyto programy maji drahou
licenci

- nemoderni a ne piili§ reprezentativni prostiedi

- neni zaveden motivaéni systém a systém ohodnoceni zaméstnanct

2.4.3. Prilezitosti

- orientovani se na cizi trhy v regionu Evropy
- razna specializovana skoleni zaméstnanct ke zvySovani kvalifikace

- vyvoj novych technologii a softwaru
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2.4.4. Hrozby

- cena se prizpusobuje klientim a pro spoleCnost se tento postup miize stat z
dlouhodobého hlediska hrozbou

- jazykova vybavenost zaméstnanCi neni na piili§ vysoké urovni, protoze se
spolecnost orientuje také na jiné zemé evropského regionu. Napf.: zemé
balkanského poloostrova

- neustalé sledovani konkurence

- dtruktura kvalifikovanych zaméstnanct, spousta zkuSenych lidi jiz odchazi do
dichodu a vzhledem k rychlému rozvoji spole¢nosti nemaji novi zaméstnanci

prilezitost ziskat zkuSenosti od profesné starSich zaméstnancti

Ze zjisteéné situace budu vychazet v navrhové casti.
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3 NAVRHY NA ZLEPSENI SITUACE

3.1 Navrhy na zlepSeni vychazejici ze SWOT analyzy

3.1.1. Motivacni systém a systém ohodnoceni zaméstnanci

V prvni fadé bych doporucil zavedeni motivaéniho systému a systému
ohodnoceni zaméstnancti. Zaméstnanci nemaji moznost zjistit do jaké platové skupiny
budou za dva nebo tfi roky patiit a to eliminuje jejich motivaci k praci. S timto
problémem by se m¢l predev§im zabyvat top management, ktery by to fesil na
pravidelné¢ konanych pracovnich poradach. Zavedeni systému a vyfeSeni vSech
podminek s timto systémem souvisejicich by se mohl podarit v ¢asovém horizontu
jednoho mesice. Finan¢ni naro¢nost navrhu na zvySeni motivace zaméstnanci by
spocivala ve zvySovani platl zaméstnanchi a pfislibenych prémiich za kvalitné
odvedenou zakazku. Systém ohodnoceni a motivaéni systém by mél piinést
zaméstnancim piehlednou vizi kariérniho postupu a zvySeni motivace k praci
svidinou finanénich prémii. A pro spole¢nost kvalitnéji zpracované zakazky v danych

terminech.

3.1.2. Jazykové kurzy

Jelikoz spole¢nost spolupracuje i s némeckymi dodavateli a orientuje se i na
dalsi zahrani¢ni trhy, nabizi se navrh pro odbourani jazykovych bariér pro
zamgstnance, kteti by jednali anebo pracovali se zahrani¢nimi klienty. Jednalo by se
hlavné o jazykové kurzy anglictiny a némciny, na jeden rok. Finan¢ni naklady za
jeden kurz by se pohybovaly okolo 60 tisic korun za kurz ro¢né, ktery by se konal 2x
tydné max. pro 20 osob, coz znamend 40 osob. Jazykové kurzy znamenaji pro
zaméstnance zdokonalovani se v cCizich jazycich a nasledna bezproblémova

komunikace se zahrani¢nimi klienty a dodavateli.
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3.1.3. Vlastni vyzkum spolecnosti

Neopomenul bych doporucit vedeni spole¢nosti zaméfit se na vlastni vyzkum,
ktery by spocival ve zvySovani kvality zakazek s co ngmensimi naklady. Tim padem
by s spolecnost udrzovala velkou konkurenceschopnost. Pri kvalitnim vyzkumu mutize
tento navrh pfinést pro spole¢nost konkuren¢ni vyhodu. Ohledné Casové a finan¢ni
naroc¢nosti nelze uréit, protoze by se jednalo o dlouhodoby projekt s blize neuréenou
financni strankou. Vlastni vyzkum muize byt finanéné naro¢ny, ale po kvalitnim
vysledku mize vést k velkym ziskim, ale musi se i pocitat s velkymi riziky malych
ZisKa.

3.1.4. Modernizace budovy

Podednim navrhem vychazejici ze SWOT analyzy by byl vyClenit néjakou
finanéni ¢astku, ktera by se pohybovala okolo jednoho milionu korun, samoziejmé
zalezi na spolecnosti kolik by byla schopna vyc€lenit na tento projekt, na modernizaci
budovy. Jednalo by se pifedev§im o vyménu stavajicich oken za plastova coz by
znamenalo snizeni nakladu na teplo v sidle firmy. Modernizaci kancelaii novymi
pocitaci a nabytkem. Spole¢nost ma jednu zasedaci mistnost, ale protoze se stava, ze
probiha vice jednani s klienty ngednou bylo by vhodné vybudovat jednu nebo dvé
dalsi mensi zasedaci mistnosti pro kvalitnéjsi jednani, ktera do této chvile probihaji
v kancelafich plné zaméstnanci a to nevede ke kvalitni prezentaci. Nesmélo by se

zapomenout na socialni zatizeni.

3.2 Navrh na zviditelnéni spolecnosti

3.2.1. Reklamni bulletin

Navrhem, ktery by vedl ke zviditelnéni spoleCnosti by byl zasilanim
propagacnich tiskovin napt. bulletin. Tato tiskovina by se zasilala potencialnim
obchodnim partnerim (silnym spole¢nostem na trhu), ale i stavajicim partnerdm,
ktery by informoval o aktudlnich c¢innostech spoleénosti, referencich, vizich,
hospodareni, produktech, socialnim zabezpeleni zaméstnancid, sportovni a kulturni

vyziti zaméstnancti (rekreacni pobyty pro zaméstnance, vysledky nové sestaveného
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fotbalového muzstva, ktery piisobi na brnénské podnikové lize,), vizitky zaméstnancd,
ktefi oslavi jubilea, atd. Naklady na reklamni bulletin by byly jenom naklady na
vytisk téchto tiskovin, protoze tiskovinu by vypracoval zaméstnanec v pracovni dobg,
kterému by byl tento ukol pfidélen za pfislibenou finanéni odménu. Piinos pro
spolecnost by tento reklamni bulletin mél takovy, ze potencialni obchodni partner by
védél vice o Cinnostech spole¢nosti, mel by fadny piehled o nabizenych sluzbach.
Tato tiskovina by mg¢la vychazet v pravidelnych intervalech a to naptiklad jednou

mesicné.

Navrh na titulni stranu firemniho ¢asopisu

r KRALOVOPOLSKA
4 RIA

FIREMNI CASOPIS

vydani ¢. 001 www.kpria.cz

3.2.2. Ukast na veletrzich
V dnesni dob€ spolecnosti nejvice vyuZzivaji propagace v podobé ucasti na

vyznamnych veletrzich. Spole¢nost KRALOVOPOLSKA RIA by méla hlavné vyuzit

veletrhti charakteru strojirenského a stavebniho. Co se tykd Brna patii stavebni a
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strojirensky veletrh mezi nejvyhledavangj$i poradané akce brnénskymi veletrhy. Své
vyrobky a sluzby zde prezentuji spole¢nosti z celého svéta a tim padem je velka
moznost propagace spoleCnosti. Co se tyka financni naroc¢nosti spole¢nost by méla
pocitat s minimalni ¢astkou 100 tisic korun, ve které je zahrnuta platba za plochu pro
stanek, tiskoviny, prezentace, catering. Casova naro¢nost na piipravu této akce by méla
byt minimaln¢ 1 mésic s tim, Zze rezervace plochy by se mélo provést delsi dobu pied
akci.

3.2.3. Sponzoring

Jako formu propagace se v posednich letech hodné vyuziva sponzorstvi n¢jaké
sportovni ¢i kulturni akce. Spolecnosti by se tedy mohla vydat i touto cestou propagace.
Samoziejm¢ pouze v pripadé velmi vyznamnych akci, kde je moznost, ze si reklamy
vSimne silny obchodni partner. Napiiklad na kulturni akci kde je prevazna vétSina
sponzori s oblasti drogerie, je pro spoletnost KRALOVOPLSKA RIA zbyteéné se
zviditelnit, protoZze je mala moznost, Ze si loga v§imne néjaky obchodni partner. Zato

akce spojené s energetikou anebo vodohospodaistvi je tato moznost vysoka.

3.2.4. Brigadnicka vypomoc

Dalsim navrhem bych doporucil vyuzivat na méné naro¢né pozice brigadniky
z vysokych skol. Pro spole¢nost se mohou tito studenti stat potencialnimi zamestnanci a
neni to tak finanén¢ naroc¢né jako kdyby na tyto pozice obsazovala zaméstnance na
hlavni pracovni pomér. Pro studenty je prace formou brigady zajimavou praxi s vidinou
budouciho zaméstnani. Pro spolecnost to, ale znamena, ze musi urcit nejvhodnéjsi

zaméstnance pro zaSkoleni téchto brigadnikd.

3.3 Navrhy vychazejici z dotazniku

3.3.1. Firemni ve¢irky

Zlepseni pracovniho klimatu mezi zaméstnanci, napiiklad pofadani firemnich
akci jako napt. vanoéniho vecirku, kde budou vyznamenani nejlepsi pracovnici, ktefi

dostanou n¢jaké dary anebo vyhody. Zaméstnanci se sice setkavaji, ale tyto setkani
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nejsou pod zastitou spole¢nosti a jedna se tedy pouze o neformalni setkani. Ohledné
finan¢ni stranky firemnich vec¢irkii bychom se méli pohybovat minimalné okolo 50 tisic
korun. V této ¢astce by m¢l byt zahrnut prostor, ve kterém se bude konat dana akce,
vyzdoba prostoru, catering, aj. Pfiprava akce by méla trvat minimalné dva tydny, aby
vSe probéhlo bez problémi U firemnich akci nesmime zapomenout na vypracovani
pozvanek pro zaméstnance na tyto akce a umistit informace na webové stranky

spolecnosti.

3.3.2. Motivacni systém

Druhym navrhem je zavedeni motiva¢niho systému a systému ohodnoceni

zamestnance. Tento navrh je jiz popsan u navrhli vychazejici ze SWOT analyzy.

3.4 Souhrn vySe uvedenych rozpracovanych navrhi

Pro zlepseni situace navrhuji nasledujici zmény:

motivacni systém a systém ohodnoceni zaméstnanct
- jazykové kurzy

- vlastni vyzkum spoleénosti

- modernizace budovy

- reklamni bulletin

- Ucast na veletrzich

- §ponzoring

- brigadnicka vypomoc

- firemni vecirky
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ZAVER

V prvni casti své bakalafské prace jsem se snazil vysvétlit jednotlivé pojmy,
kterych jsem vyuzival v analytické ¢asti své prace. Kladl jsem diiraz nejen na vysvétleni
zakladnich pojmd, ale 1 na rozebrani z riznych hledisek.

Ve druhé analytické ¢asti jsem se v prvni fadé zaméfil na spole¢nost s pokusem
piredstaveni spolecnosti z pohledu jegji historie, sortimentu nabizenych sluzeb a
organizacni struktury.

Spolecnost jsem se pokusil analyzovat zriznych pohledi pomoci SWOT
analyzy a pomoci teoretické Casti své prace. Analyzu klimatu mezi zaméstnanci jsem
podporil vypracovanim dotazniku a naslednym zpracovanim odpovédi. Po zpracovani
téchto analyz a zjisténi slabych stranek jsem vypracova nékolik navrhd na zlepSeni
dané situace.

Své navrhy jsem poté konzultoval s pracovnikem spolecnosti a spole¢né jsme
usoudili, ze vypracované navrhy na zlepSeni situace ve firmé jsou v danych moznostech
spolecnosti realné.

Cil bakalaiské prace — Zlepseni pracovniho klimatu pro zaméstnance na firmé a
zviditelnéni znacky spole¢nosti na trhu — se dle mého nazoru spravnym pristupem

spolecnosti k vypracovanym navrhiim muize podafit.
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Dotaznik : Nazory a postoje zaméstnancu vaci firmé

1.1 STRUKTURA V OBECNE ROVINE
Otazka ¢. 1 Jste muZ nebo Zena?
O Muz O Zena
Otazka €. 2. Do jaké vékové skupiny byste se zaradil?
O 18-30let O 31-45]et O 46-—avice let
Otazka ¢. 3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Stredoskolské bez maturity

Stiedoskolské s maturitou

Vysokoskolské vzdélani bakalaiské

OO0 OO

Vysokoskolské vzdélani inzenyrské / magisterské

Otazka ¢. 4. Jak dlouho jiz pro firmu pracujete?

0-3let
47 let
8-12let

13 — avice let

OO OO

Otazka ¢. 5 Jak jste spokojen s vySi svého stavajiciho platu?

Velmi spokojen
Spise spokojen

Spise nespokojen

OO0 OO

Velmi nespokojen
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1.2 STRUKTURA V ZAMERENA NA PRACOVNI PROSTREDI

Otazka €. 6 Jak hodnotite své pracovni prostiredi?
O  Vyhovujici
O Vyhovujici s vyhradami
O  Nevyhovujici

Otazka ¢. 7 Pracujete v tymu nebo samostatné?

O  Pracuji v tymu

O Pracuji samostatné

Otazka ¢. 8 Pokud spolupracujete s ostatnimi ttvary této spole¢nosti, jak hodnotite

tuto spolupraci?

O Dobra
o Mohla by byt lepsi
O Spatna

Otazka ¢. 9 Jak byste charakterizoval atmosféru na Vasem pracovisti?
Otazka ¢. 10 Jak byste zhodnotil spolupraci v ramci VasSeho pracovniho kolektivu?
O Bez problému

O  Nefunguje dobre
O Nevim
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Otazka €. 11 Vite, jakou praci a v jaké kvalité od Vas nadrizeni a spolupracovnici

ocekavaji?
O Uréité ano
O Spise ano
O Spise ne
O  Urgité ne

Otazka ¢. 12 Co se tyCe materidlu a pracovnich pomiicek, mate dispozici vSe co

potiebujete?
O Ano
O Ne

1.3 STRUKTURA ZAMERENA NA HODNOTY ZAMESTNANCU

Otazka €. 13 KdyZ se zamyslite nad obsahem své prace, jak Vas uspokojuje to, co

délate?

Velmi spokojen
Spise spokojen

Spise nespokojen

OO0 OO

Velmi nespokojen

Otazka ¢. 14 Vykonavate v této spolecnosti ¢innost, kterou umite nejlépe, nebo se

zabyvate prevaznou ¢ast pracovni doby jinymi ukoly?

O  Vykonavam praci, které rozumim

O  Vykonavam i jinou praci
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Otazka €. 15 Mate mozZnost pri praci v této spolecnosti rozvijet svoje profesni

schopnosti (kvalifikaci)?

O Ano
O Ne

Otazka ¢. 16 Jak jste spokojen nebo nespokojen s jistotou svého zaméstnani?

Velmi spokojen
Spise spokojen
Spokojen

Spise nespokojen

OO OO O

Velmi nespokojen

Otazka €. 17 Odvadi podle Vas spolecnost jako celek kvalitni praci?

Urc¢ité ano
Spise ano
Spise ne

Urcité ne

OO0 OO0

Nevim

Otazka ¢. 18 Doporucdil byste zaméstnani v této spolenosti nékterému ze svych

pratel?
O Ureits ano
O  SpiSe ano
O  Spise ne
O Uréité ne
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1.4 STRUKTURA MOTIVACNIHO PROCESU

Otazka €. 19 Jste dobie informovan o cilech a poslani spole¢nosti?

Ur¢ité ano
Spise ano
Spise ne

Urcité ne

OO0 O

Otazka ¢. 20 Jaky vztah mate k cilim a poslani této spolecnosti?

Jsou to i mé cile
Povazuji je za dobré

Mysdlim, Ze jsou $patné

ONORONG®)

Nevim jaké jsou

Otazka ¢. 21 Jste spokojen se systémem odménovani, zvySovani platu a osobniho

ohodnoceni?
O  Vemi spokojen
O  Spise spokojen
O Spise nespokojen
O  Nespokojen

Otazka ¢. 22 Délaji Vasi kolegové vse pro to, aby odvadéli kvalitni praci?

Urcité ano
Spise ano
Spise ne

Urcité ne

OO0 OO
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Otazka ¢. 23 Myslite si, Ze povySovani a hodnoceni lidi probiha ve spolecnosti

spravedlivé?
O Uréité ano
O Spise ano
O Spise ne
O  Urgité ne

Otazka ¢. 24 Jak hodnotite obecnou moznost kariérniho postupu v ramci

této spolecnosti?

O OO O

Velmi spokojen
Spise spokojen
Spise nespokojen

Velmi nespokojen

Otazka ¢. 25 Kdyby Vam dnes nékdo nabidl pracovni prilezitost, ktera by Vam

pripadla lepSi nez stavajici zaméstnani, jak moc byste ji zvazoval?

ONORONG)

Vdice vazné
Cdkem vazné
As bych nezvazoval

Vibec bych ji nezvazoval

Dé&kuji za Vas cas, ktery jste stravil/a vyplnénim tohoto dotazniku zjist'ujiciho postoje a

nazory zaméstnancti KP RIA a.s. viici firme.

Hezky den!
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Priloha &. 2 Usazovaci nadrze

Priloha ¢. 3 Elektrarna Mélnik
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