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|I. Teoreticka ¢ast prace

1 Firemni identita a image

Firemni identita pfedstavuje pro mnozstvi lidi pouze jednotny vizualni styl nebo graficky
manual. Na nékterych webovych strankéch totiz byva zaménovana s firemnim designem. Ten
je vsak pouze jednou ¢asti firemni identity, kterd zahrnuje n€kolik nezaménitelnych slozek,
mezi néz patii i firemni kultura. Jedna se o vyznamnou soucast firemni strategie. Jeji tvorbou
se zabyva zejména oddéleni komunikace a marketingu. Jedna se o obraz, kterym se firma chce
prezentovat navenek a snazi se tak vyvolat dobré puisobeni na své zakazniky nebo naptiklad
obchodni partnery. Jednou z jejich hlavnich funkci je napomahani k dosazeni obchodnich cila

napf. prostiednictvim diferenciace produkce vici konkurenci. (Urban, 2014)

Dilezitymi sou¢astmi firemni identity jsou naptiklad historie firmy, jeji filozofie a vize, lidé,
ktefi jsou s firmou spojeni nebo jeji etické hodnoty. Tyto slozky dopoméhaji k vytvofeni
komplexniho obrazu firmy podle toho, jaka je nebo jakou chce byt.

Podstatny rozdil, ktery odd€luje firemni identitu a image spoc¢iva v uhlu nahlizeni na firmu.

Zatim co firemni identita pfedstavuje vnitini pohled na firmu, image definuje firmu z pohledu

vnéjsiho svéta. Jedna se tedy o produkt identifikace firmy jejim okolim.

(Vysekalova, Mikes, 2009)
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Obrazek 1Systém firemni identity (zdroj Vysekalova, Mikes, 2009)

Firemni image

V tomto schématu jsou popsany vzdjemné vztahy firemni identity a image s propojenim
zékladnich prvki. Sipky naznacuji vzajemnou ovlivnitelnost celého systému. Vzhledem ke
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kompletni provadzanosti je nutné provadét pribéznou analyzu, kvili moznym zménam.

(Vysekalova, Mikes, 2009)

2 Pocatky firemni kultury

O Kultufe organizaci mizeme najit zminky jiz v Sedesatych letech minulé¢ho stoleti, a to
Vv kontextu managementu. Avsak silnéji se tento pojem zacal projevovat od let sedmdesatych a
pocatku osmdesatych. V této dob¢ se objevila jedna z hlavnich pfic¢in zvySené pozornosti.
Dtivodem byl tzv. ,,japonsky hospodaisky zazrak®, jez spocival v silném ekonomickém riistu
zem¢. Tyto udalosti zapfiCinily silny zajem americkych manaZerQ, jakoZ i organizacnich

teoretikl o filozofii a zpisob fizeni japonskych firem. (Lukasova, 2010)

Mnoho autort sdili nazor, ze dalsi pricinou vedouci ke zvySeni z4jmu o organizacni kulturu
bylo vydani publikaci snazicich se objevit cestu k dokonalému a uc¢innému firemnimu fizeni.
Silny podnét pfedstavovala naptiklad dila jako ,,In Search of Excellence* (Peters, Waterman,
1982) nebo ,,Corporate Cultures (Deal, Kennedy, 1982), jejichZ teze spocivala v tom, ze uspéch
firmy zavisi na kulturnich kvalitach a aplikace antropologického pohledu na kulturu. V dalSich
dilech se poté odrazi vyznamny vliv ,behaviordlni stranky* managementu a dtlezitost
»mekkych® faktorli pro Uspé$né fizeni organizace. Z téchto publikaci je mozné vycist, ze

organiza¢ni vykon je zavisly na u¢incich silné kultury. (LukaSova, 2004)

K dalSimu chapani firemni kultury pfispéli na pocatku Blake a Mounton (1969), ktefi se
zam¢fili na pojmy, v soucasnosti nazyvang, jako kulturni a organizacni vykon. Jez predstavuji
propojeni mezi typickymi organiza¢nimi znaky. Jaques (1952) naproti tomu prohlaSuje, Ze

kultura kompromisné propojuje hodnoty, zvyky, piesvédceni, postoje a obyceje.
(Brooks, 2003)

Navzdory tomu, Ze snaha jednozna¢né pochopit a dale interpretovat toto téma, pretrvava vice
nez 50 let, je zde stile velky spor. AvSak nalézame shodu v dileZitosti pro efektivitu
managementu organizace odrazejici se v mysleni, jednani a prozivani zaméstnancti organizaci.
JelikoZ préavé firemni kultura je prostoupena ,,m&kkymi faktory*, které jsou nezbytnou soucasti

efektivniho tizeni podniku.
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3 Pojem firemni kultura

V publikacich zabyvajicich se tématem Kultura spoleCnosti muzeme najit jeji rGzna
pojmenovani. Firemni, organiza¢ni nebo podnikova kultura se mohou zdati byt synonymy.

Avsak pojem firemni kultura se od organizac¢ni li§i svou konkrétnosti.

V odborné literatute se objevuje mnoho definic vyjadiujicich zakladni podstatu firemni kultury.
Ale vSechny se shoduji v tom, ze firemni kultura je souborem norem, hodnot a, pro zaméstnance
organizace, charakteristickym zptisobem mysleni, jez je zvladan, pfijiman a vyuzivan. Dale je
dilezité poukazat na to, Ze pro rychlou aktivaci a mobilizaci sil v ramci feseni krizovych situaci,
je silna a pevnd firemni kultura nezbytnou soucasti firemni strategie.

,, Praxe plné potvrzuje, Ze podniky, kde panuje zdravd firemni kultura, jsou vyrazné lepsi, a to

I3

ve vSech oblastech, véetné financnich vysledkit — nez ty, kde tomu tak nent. *
(Styblo, 2010)

Jedna se o socialni systém organizace, ktery se vyznacuje pro kazdou organizaci svou
specifi¢nosti. I kdyz je kazdy clov€k ve své podstaté original, méa rlizné potieby, socialni a
ekonomické postaveni, nemiize fungovat pouze samostatn¢. Prostiednictvim okolnich vlivi se
zatazuje do nejriznéjsich skupin. Tato myslenka se odrazi i v samotném fungovani firemni
kultury. Jedna se o kulturu na Grovni organizace, ktera by vSak méla byt podpofena jejim

sdilenim zaméstnanci. Jednotlivci, kteti danou firemni kulturu tvofi, mohou byt velice rizni,

avSak ve firemnim prostfedi projevuji stejné ptistupy i postupy.

Podle antropologického a socidlniho hlediska je firemni kultura neodlucitelny faktor
organizace. Z antropologického faktoru vychazi dva ukotvené ptistupy vuci firemni kultufe.
Interpretativni pristup ji charakterizuje jako ,,néco ¢im organizace je*. Neboli jako systém
ucelenych vyznamd, jez jsou zprostiedkovany symboly, které dopomahaji lepSimu pochopeni
a nasledné interpretaci. Na druhou stranu Objektivisticky pFistup prezentuje kulturu jako

413

,,n€co co organizace ma“. Kultura je povazovana za organizacni promeénnou, objektivni entitu,
ktera ma vliv na fungovani a vykonnost organizace. Je tedy mozné jeji zamérné tvoteni a mozné

zménéni podle potfebnych parametrt. (Lukasova, 2004)

Zakladnimi determinace, odliSujici tyto dva pfistupy od sebe samych, je v jejich pohledu, v jak
velké mife mohou potencionalné ovliviiovat kulturu firmy. Objektivisticky pristup klade
diiraz na vné&jsi, zcela zfejmé a objektivné méfitelné projevy prevazné materidlni povahy na

jejichz zakladn€ mize konkrétni firemni kulturu aktivnég tidit. V opozici stoji interpretativni

12



koncept, ktery organizaci definuje v pojmech nematerialni povahy jeji kultury, tim je tedy
pfevazné subjektivnéji interpretovatelny, tudiz se fizeni a pfima zména kultury poklada za

chaoti¢téjsi. (Brooks, 2003)

Geert Hofstede (1999) vznesl tezi, ze objektivistické pojeti je spiSe rozsifeno mezi manazery a
vy$§im managementem. Na druhou stranu interpretativni pojeti nalézame spiSe v Cisté
akademickém prostfedi. Z této myslenky je mozné predikovat pievladajici objektivisticky

piistup pii vysvétlovani a nahliZzeni na firemni kulturu. (Hofstede, 1999)

Vyjimaje vyse uvedenych zakladnich pfistupli, je mozné v odborné literatuie nalézt i dalsi
klasifikace odlisSnych paradigmat, které se snazi vydefinovat pojem firemni kultury. Nicméné
jsou si vzdjemné podobné a v mnohych mySlenkdch se prekryvaji. Jakozto i v jinych
humanitnich védnich oborech se zde objevuji pristupy racionalisticky, funkcionalisticky a
symbolicky, které¢ vydefinoval Schulzt (1995). Podle néj je racionalisticky ptistup jakousi
metaforou stroje, tedy pfistupuje ke kultufe jako k nastroji efektivniho dosazeni jakéhokoliv
cile organizace. Funkcionalismus popisuje organizaci jako socidlni systém a kulturu vnima
Z pohledu funket, které firma mé. Posledni ze tii perspektiv Schultz ptirovnavé organizaci a jeji
pochopeni k lidskym systémiim a organizaénim symbolim. V rdmci racionalistick¢ho a
funkcionalistického modelu se uplatiiuje aplikace explanatorni védecké metodologie, ktera
nedokéze rozliSovat vysvétlovani a chapani. Symbolismus je pak aplikaci hermeneutiky, ktera

je orientovana na interpretaci a porozuméni. (Schultz, 1995)

Ptedchozi odstavce definuji nesourodost konkrétnich definic a byt’ bylo zminéno, Ze se n¢které
mySlenky a popisy firemni kultury ve své podstaté¢ podobaji a v mnohém piekryvaji, toto
pojmoslovi svou vlastni jednozna¢nou definici nemd. VétSina definic mé piredev§im charakter
vyctu prvka kultury, jiné upozoriiuji na funkce firemni kultury. Pro pfedstavu jsou nékteré

definice a vycty vybrany.

Pro lepsi a konkrétnéjsi predstavu se da firemni kultura rozdélit do dvou nasledujicich skupin:
Firemni kultura v uz§im pojeti — toto pojeti se zaméfuje zejména na vnéjSi charakter.
Pievaznou Cast tvoii zamérné a materialni projevy. Z této charakteristiky vyplyva, Ze se jedna
napf. o materidlni vybaveni prostord firmy, jeji uspofadani a celkovy vnéj$i vzhled. Pokud se
na danou problematiku zamétime podrobnéji, je zde zkoumana 1 Cistota a potfadek, kvalita
firemnich dokumentti po vizualni strance, $kala prezentac¢nich nastroju (logo, symboly), ale

také ,,dress code* zaméstnanct a jiné projevy, jimiz se firma prezentuje navenek.
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Kromé materialnich nélezitosti UZSi pojeti zahrnuje 1 vnéjsi jednani zaméstnanct i1 firmy jako

celku. Tyto prvky jsou zejména vyuzivany jako nastroje pro marketing a firemni image.

UzZsi pojeti firemni kultury by mohlo byt srovnavano s firemni identitou. Avsak rozdilem
zustava, ze firemni identita je tvofena zcela zamérné. Jedna se o firmou vytvofeny obraz, jez se
snazi vyvolat u vetjnosti. Naproti tomu firemni kultura i kdyz se jedna o uzsi pojeti zahrnuje

projevy vznikajici spontanné. (Seknicka, 2016) (Urban, 2014)

Firemni kultura v Sir§Sim pojeti — toto pojeti je chapano jako , charakteristicky zpiisob
pracovniho, Fidictho i spolecenského jednani zaméstnancu firmy“. V podstaté se jednd o
typicky zpiisob uvazovani a jednani zaméstnanct, a to predevsim téch, ktefi se ucastni fizeni
firmy. Toto jednani zahrnuje postupy feseni pracovnich tkold, zmén a inovaci. Zameéstnanci by
meli také dodrzovat dand pravidla a zasady. Velice dilezitou ¢asti jsou, na pracovisti
ptevladajici, mezilidské vztahy. Mezi ty se fadi nejen jednani mezi sob€ rovnymi zaméstnanci,

nadfizenymi a podfizenymi, ale i jednani se zdkazniky a vefejnosti.

Jedna se tedy 0 soubor hodnot, norem, zvyklosti a tradic firmy jak na pracovni, tak i na socialni
urovni. Jejich prostiednictvim je utvafen ramec, jez ovliviiuje chovani jednotlivych pracovniki
a skupin. [ kdyz se mize stat, Ze nékteré ¢asti tohoto souboru budou vytvofeny nezamérné, vzdy
nesou svij vyznam pro firemni kulturu. Tento vyznam se odrdzi predevs§im ve schopnosti

adaptace firmy na vnéjsi prostiedi a fungovani vnitinich ¢innosti podniku.

Dtkazem funkénosti je dlouhodobé udrzeni zavedenych tradic a zvyklosti, které jsou dale

pfedavany novym zaméstnancim. (Seknicka, 2016) (Urban, 2014)

3.1 Subkultura

Termin subkultura je sociology uzivan pfi vymezeni urcité skupiny lidi, kteti zastavaji odlisné
kulturni prvky nez pfevazna ¢ast dan¢ kultury. Jedna se o uzsi skupiny s vyhranénymi ndzory.
Mohou se projevit v rozsahlych doménach jakymi jsou staty nebo narody, ale i v mensich
utvarech jakymi jsou firmy a organizace. Cilem subkultur zlstavd snaha o odliSeni se od
dominantni kultury. Rozdilné vnimani kultury mize byt minimalni, pohyblivé ale i naprosto

Vv rozporu s celou kulturou. (Smolik, 2010)

Silna firemni kultura mize vyrazné podpofit fidici systémy, procesy a projevy vule v podniku.
Toto tvrzeni je podloZeno firemni praxi. AvSak i siln4 podnikova kultura miZe narazit na urcité

meze, které mohou vést k blokovani zadoucich zmén v systému fizeni.
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Jednim z diskutovanych momentl, jez mize negativné ovlivnit firemni kulturu je vyskyt
urcitych firemnich subkultur. Ty se daji definovat jako relativné samostatné kultury, jejichz
vznik se muze uskute¢nit v nékterych oblastech kultury firmy. Projevuji se odliSnymi
socidlnimi normami, ¢i jinou hierarchii hodnot, nez které jsou preferovany. Toto odklonéni od
pozadovaného stavu se nejastéji odehrava: ,,mezi ruznymi urovnémi zarizeni, mezi
Jednotlivymi funkcnimi oblastmi, mezi regiondlné vzdalenymi pracovisti. Pokud firemni
kultura nefunguje jako uceleny systém, tim snadnéji mize dochazet k formovani subkultur,
které omezuji jeji soudrznost. Je proto nutné podnikat, kroky ke spole¢nym momenttim, které

sjednoti pracovniky S danymi, at’ uz hierarchickymi, profesnimi nebo mistnimi, rozdily.

(Sigut, 2004)

3.2 Organizacni klima a firemni kultura

Kazdé4 organizace, ktera se projevuje specifickym prostiedim s organizacni strukturou se
vyznacuje uritym klimatem. To slouzi jako prostfedek rozliSeni od jinych organizaci a
mnozstvim badateld je chapano jako znak organizace. Je vztahovano k organizaci jako celku
nebo oddéleni, avsak nikoli ke konkrétnimu pracovnimu mistu nebo pozici. Z diivodu, Ze se
jedna v celku o abstraktni pojem, je nemozné ho pfimo pozorovat a méfit. Jedna se o slozité
uchopitelny fenomén, jak po strance terminologické, tak empirické. Dalo by se nazvat
hypotetickym konstruktem, ktery vznika ,, odrazem objektivni reality (prostredi) v Subjektivnim
vnimani, prozZivani a hodnoceni jeho posuzovatelii. Jde o dlouhodobé vytvateny jev, zavisli

na prostredi a lidském vnimani. (Grecmanova, 2008, s. 9)
Znaky, jez jsou spolecné pro firemni kulturu a organiza¢ni klima popisuje Grecmanova takto:
e Moralni fenomény, které ovliviuji chovani lidi v organizaci a soucasné jsou
nasledkem tohoto chovani;
e Nejsou pouze funkci osob, nybrz také institucionalnich aspektii organizace;

e Nejsou spojeny jen sorganizaci jako celkem, ale také se mohou vztahovat
Kk subsystémiim organizace

e Jsou relativné casové stabilni;
e Souviseji s vyvojem organizace.
(Grecmanova, 2008, s. 27)
Klima organizace je na rozdil od firemni kultury, ktera je zakotvena v kulturni antropologii,
zakotveno v psychologii. Lze jej vztahovat k percepci aktualni reality v organizaci. Oba
koncepty jsou propojeny v oblasti, kde dochézi k setkani kulturnich elementii a projevi
15



organizace s procesy vnimani a zaclefiovani jejich zaméstnanct. Klima organizace tak mtze

podporovat ale zaroven i omezovat projevy kultury.

., Kultura zahrnuje do jisté miry sdilené normy, presvédceni, ritudly, hodnoty, pravidla apod.

Klima je emocni reakci na kulturu. *“ (Grecmanova, 2008, s. 27)

Armstrong ve své publikaci uvadi, Ze organiza¢ni klima lze snadnéji posoudit, z ditvodu uzsiho
pojeti, nez predstavuje firemni kultura. Zohlednuje vnimani lidi vici firemni kultute, ktera se

V organizaci vytvoftila (jejich charakteristik a kvalit). (Armstrong, 1999)

3.3 Prvky firemni kultury

Jak jiz bylo zminéno, na kazdou firemni kulturu se da pohlizet z uz§iho a SirSiho hlediska. V této
podkapitole jsou vice rozebrany prvky SirSiho pojeti, jimiz jsou hodnoty, normy, artefakty,
hrdinové a symboly, které utvaii jeji obsah. Ten spolecné se silou kultury podminuje funkce
firemni kultury v rdmci podniku. Pro kazdou organizaci je velice dilezité jejich pfedavani

stdvajicimi zaméstnanci nove ptichozim pro lepsi splynuti s nastolenou firemni kulturou.
3.3.1 Hodnoty

Jedna se o prvek vyjadiujici, co zaméstnanci firmy povazuji za nejlepsi a co je dileZité v ramci
fungovani organizace. Dle stanovenych hodnot pracovnici védi, co je zadouci, coz nasledné
ovliviiyje jejich chovani v rdmcei organizace. OvSem soubor hodnot nemusi byt nikde pisemné
zpracovan. Naopak hodnoty, které jsou dodrZzovany automaticky a jsou zakotenény ve firemni
kultufe, mohou byt velice uc¢inné. Tuto u€innost miize jesté podpofit chovani managementu.
Implicitni nebo explicitni vyjadfeni hodnot se nejvice projevuje napiiklad v oblasti vykonu,
konkurenceschopnost, inovacich nebo péfi o zaméstnance a klienty. Jejich realizace je

formovana prostfednictvim norem, artefaktti nebo jazyka. (Armstrong, 2007)
3.3.2 Normy

Tento prvek vyplyva z norem a hodnot. Jedna se o nepsana pravidla, kterd napoméhaji utvotreni
navodu chovani. N&kteti autofi vSak tvrdi, Ze normy mohou byt jak nepsané, tak psané. V tom
ptfipad¢ by se vSak mohlo jednat o zasady nebo procedury. Nejucinnéjsi formou predavani
zUstava komunikace a vzajemné chovani. Normy vyjadiuji pfedpoklad chovani zaméstnanct, a
dokonce ptedpoklad jejich oblékani. Pokud jsou normy poruseny, vhodné, naptiklad sank¢ni,

chovani je muze jesté vice upevnit. (Armstrong, 2007)
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Hlavni stranky chovani, kterych se normy tykaji jsou: styl fizeni (chovani manaZerti vici

podiizenym), etika prace, ambice, loajalita a politika podniku. (Armstrong, 2007)
3.3.3 Artefakty

Artefakty jsou viditelné a hmatatelné lidské vytvory, které podtrhuji organizaci. Mohou byt
okamzit¢ vnimany smyslovymi vjemy, tedy jsou slySeny, vidény nebo citény. Daji se pfimocaie
poznat zvenci. DéEli se na hmotné jako jsou sidlo firmy, vybaveni, materidly propagace nebo
firemni oble¢eni a nehmotné jimiz jsou naptiklad oslovovani, jazyk pouzivany v korespondenci
ale 1 na pracovisti (slang), jednani s vnéj$§im svétem a pfijimani navstév. Jejich tvofeni je

naprosto zamérné. (Armstrong, 2007)
3.3.4 Hrdinové

Jedna se o skutecné, potazmo imaginarni, osoby slouzici jako piedlohy idedlniho chovani.
Mohou byt znami vSeobecné, to jsou napiiklad zakladatelé firmy, nebo se jejich vliv odrazi
spiSe v danych odvétvich spole¢nosti. OvSem stale piedstavuji inspiraci pro zadouci chovani
manazeru i dal$ich zaméstnanci. Tém poskytuji predlohu vysokych standardii a pro vnéjsi svét
symboliku organizace. Pokud je ale na tento post vybrana nespravna osoba, miize byt systém
vytvareni hrdind pro firmu kontraproduktivni, n€kdy az rizikovy. JestliZe zaméstnanci vzhlizeji

k nékomu, jehoZ vykonnosti nemohou dosahnout, mtize tim dojit k demotivaci.
(Lukasova, 2004)
3.3.5 Symboly

Symboly se fadi mezi nejviditeln&jsi slozky firemni kultury, pomoci nichz se da 1épe chapat
abstraktni skute¢nost. Vzdy nesou urcity vyznam a jejich vyjadieni je snadné k pochopeni. Do
skupiny viditelnych prvki bychom mohli zafadit i ritudly (firemni akce, vecirky...) a zvyky,
které dotvareji firemni kulturu a celkovou atmosféru ve firm¢. Jednim z nejvyznamnéjsich

symbolu je lidska fec, jez je zprostfedkovatelem norem a hodnot podniku. (Tureckiova, 2004)

3.4 Determinanty firemni kultury

Slovo determinanty, jinym slovem vlivy, ozna€uje zdroje firemni kultury. Zdroje jako jsou jeji
sila a obsah, co ma na kulturu vliv, piivod negativniho ¢i pozitivniho plisobeni. Determinanty

se daji rozdelit podle vice kritérii. Jedno ze zakladnich déleni uvadi jejich dvé skupiny:
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Vnéjsi vlivy — jejich zdroj se nachazi mimo firmu. Jedna se naptiklad o vliv narodni kultury
(narodni mentalitu), konkurenci na trhu, ekologie ¢i stupni védy a vyzkumu. Tyto faktory mize

sama firma ovlivnit jen velmi obtizn¢.

Vnitini vlivy — jejich zdroj je pfimo v samotné firmé, mizou jimi byt napiiklad strategie firmy,

odvétvi podnikani nebo velikost a historie firmy.
(Sigut, 2004)
Dalsi specifikace zdroji ovliviiujici firemni kulturu popisuje ve své knize Lukasova:

» Vliv narodni kultury — kazdy zaméstnanec organizace je piislusnikem specifického
naroda, jehoz narodni kultura ho zna¢né ovliviiuje (je jejim nositelem). U kazdého z nas
se na jejim zaklad¢ utvari charakteristicky zptisob mysleni a jednani, ktery je v§tépovan
jiz od narozeni. Vytvaii se tedy tzv. ,,mentalni naprogramovani®, jeZ je emocionalné
zakofenéné. Vyplyvajici aspekty jsou logicky promitany i do fizeni a celkového chodu
organizace.

» Vliv trzniho a podnikatelského prostiedi — zde se jedna o zakladni ulohu tvorby
firemni kultury. Utvafeni hodnot, pfesvédceni a norem podle mnoha autorti vznika na
zaklad¢ odvétvi podnikani a charakteristiky trhu. Taktéz dochazi ke vzniku a specifikaci
manazerskych praktik, jez jsou implementovany do fizeni podniku. Pokud vSak
pracovnici nejsou schopni plnit pozadavky prostiedi, mize byt uspésnost, i samotna
existence, firmy ohrozena. Protipdlem k této tezi je monopolni postaveni firmy na trhu,
kdy vliv prostfedi nehraje tak velkou roli a diiraz je kladen na dalsi faktory.

» Vliv profese — jelikoz se tento vliv utvaii na zaklad¢ zptisobu mysleni, vzdélani a zajma
je nejvice rozeznavan v profesné homogennich organizacich, které definuje urcity
predmét Cinnosti. AvSak nepatrné nejsou ani u vétSich firem kde se projevuje spiSe
profesné heterogenni prostedi, a tudiz je vliv profese rozdé€len do specifickych oddéleni
organizace (prodejni, marketingové, technické...). Tento vliv je viditelny pfi
specifickém druhu organizace prace, pouzivani jazyka a dodrzovani uréitych zvyka a
rituald.

» Vliv zakladatele/viidce — tyto dvé role se zcela unikatné podileji na tvorbé firemni
kultury. Zakladatelé si nesou jasnou vizi toho, jakby mél jejich podnik fungovat a jaké
by mél naplnovat hodnoty. Diky tomu dochazi v pocatcich existence podniku k ziejmé
determinaci obsahu kultury. Jeji dalsi formovéani je vedeno specifickou strategii, ktera

je kromé zakladatele podpotena dal$imi lidmi, ktefi sdileji jeho entuziasmus, a proto

18



jsou ochotni investovat svoje penize, ¢as a energii. V prub&hu této realizace vsak mohou
nastat komplikace tykajici se vnéjsi adaptace a vnitini integrace. Z toho dlivodu je nutné
postupné testovani v praxi. Pokud jsou stanovena feseni funk¢ni, postupné se preméenuji
Vv zazitd presvédceni, kterd jsou dale predavana jako soucast firemni kultury.

Zakladatel ovSem ne vzdy musi byt vidcem. Pokud jsou jeho postupy nespravné,
ptibyvajici zaméstnanci mohou zacit nasledovat jiného silného vidce, ktery jim nabizi
efektivni feSeni a predstavuje své Gspésné hodnoty, které jsou dale piejimany. Vudce
nevystupuje pouze jako symbol pro vnéjsi prostiedi organizace, ale utvaii i jeji vnéjsi

image.
(Lukasova, 2010)

Vliv velikosti a délky fungovani firmy — nejjednodussi clenéni evolu¢nich fazi
organizace, béhem kterych postupné zraje a roste, je uspoiadano do tii stadii.
V pocatecni fazi vyvoje se jedna predevsim o prosazeni na trhu. Proto by méla byt kazda
firma v této fazi dostateéné piizplsobiva a pruzna. Prevladaji neformalni vztahy a
zakladatel si udrzuje svoji dominantni pozici. Kultura je zde povazovana za dilezity
zdroj Cerpani sily a formovani identity. Dalsi faze je nazyvana stiedni vék organizace.
Je naplnéna snahou o udrzitelny rist nebo pfinejmensim udrzeni stavajici stability
vykonu. Toto konani provazi nastaveni strategickych rozhodnuti (vytvaieni novych
produktll, roz§ifeni na nové trhy...). Vzhledem k rostouci velikosti firmy je nutné
nastavit pevné kofeny firemni kultury a regulacnich a koordina¢nich pravidel. V této
fazi muze dojit ke krizi identity, ktera se projevuje diferenciaci cile a prvotniho smyslu
existence. Dal§im projevem je vznik subkultur, které mohou mit svého specifického
vudce. Pokud vSak organizace dokaZe GspéSné pieklenout toto nejisté obdobi, dostava
se do tieti faze, jiz je organizacni zralost. Projevuje se dosaZenim interni stability, ale
muze se také dostat do stadia stagnace. Zdroj sebevédomi nachazi organizace ve firemni
kultufe, ktera pomaha uchovat vzpominky na firemni minulost a utvrzuje tradice. AvSak
nékteré aspekty kultury mohu pozbyt svoji funkénost. (Schein 1985)

Vliv technologii — v dnesni dobé technického vyvoje ma tento faktor zna¢ny vliv na
fungovani organizace. Technologie vyuzivané firmou maji velky vliv na jeji vnitini i
vnéjSi pusobeni. Technicka vybavenost, Uroven pocitacovych siti a elektronické
obchodovani formuje specifické moznosti jednani se zakazniky. Pokud je uzivana

technologie dostatecné vyspéla muze dojit ke vzniku zcela virtudlni firmy, kde
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V soucasné situaci, kdy mnozi pracovnici nemohou pravidelné¢ fungovat na svych
pracovistich, je potieba funkcnich technologii jest¢ markantnéj$i. V nastalém online
rezimu, kdy domovy zaméstnancti ¢astecné pretvorily na kancelafe a zasedaci mistnosti,
je technickd podpora fungujici na dalku nezbytnou soucasti udrzeni stabilni firemni

kultury. (Firemni kulturu udrzujte i pii praci z domova, 2020)

3.5 Typologie firemni kultury

Razné typy firemni kultury maji specifické odliSnosti, ale mohou nést i jist¢ podobnosti.
V odborné literatufe miizeme najit jejich nejruznéjsi rozdéleni. Avsak je dulezité zminit, ze
vzhledem k odlisnym charakteristikam je obtizné danou firemni kulturu zatadit pouze do jedné
skupiny. Takové konani by neslo fadnou davku zjednoduSeni faktorii ovliviiujici firemni
kulturu. Z této myslenky vyplyva, Ze kultura firmy, podle prvkd, které nese, mtize procentualné

spadat do vice typu, ovSem da se piedpokladat vedouci postaveni jednoho z nich.
3.5.1 Typologie podle Ch. Handyho

Jednu z prvnich typologii rozpracoval Ch. Handy (1993), a to na samém pocatku vzniku firemni
kultury. Také uvadi, ze typ firemni kultury je siln¢ spjat s personalnim fizenim organizace, na

které ma zna¢ny vliv. Jedna se o tyto Ctyfi typy:

KULTURA MOCI: EULTURA ROLI:
IR
|
LI
=1
KULTURA VY¥EONU: KULTURA PODPORY:

Obrazek 2Typologie Ch. Handyho (zdroj: Bélohlavek, 1996)

Kultura moci — v tomto typu kultury je dominantni jedna osoba piebirajici moc. Centralizace
moci probiha u ¢loveka, ktery podle ostatnich ma nejvyssi povédomi ,,0 vSem®. Autorita je
Casto budovana na faktoru strachu. Pokud bychom tento typ chtéli graficky znazornit,
vysledkem bude pavucina, kterd uprosted ukazuje centrum moci. Jednani zde probiha

vétSinou neformalné na zdkladé vyjednavani. Kultura moci je mozné pfifadit k mensim ¢i
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rodinnym firmam, jejichz pfedmétem c¢innosti je obchod ¢i finance. Tato kultura se

v nékterych aspektech miize podobat kultufe roli.

Kultura roli — tato kultura si vyrazné zaklada na pravidlech, ovétenych postupech a normach.
Casto byvé oznatovana jako byrokraticka. Pracovnici jsou ukotveni ve svych stanovenych
postavenich, kde maji jasné stanoveny popis prace. Tato skutecnost vsak zapficiituje omezeni
pruznosti organizace a zpomaleni reakci na zmény. Grafickym znazornénim tohoto kulturniho
typu je fecky chram, na jehoz vrcholu je pyramidova stiecha piedstavujici vedeni organizace.
Ze stiechy vystupujici sloupy piedstavuji sttedni management, ktery vychazi z pevnych
zakladl v podobé pilift, jimiz jsou funkce a specializace. Kultura roli se pfevazné objevuje ve
stabilnich organizacich s predvidatelnym cyklem. Typicka je pro statni ufady nebo armadu.
Kultura osob/podpory — jejim principem je poskytovani pocitu sounalezitosti a kooperace.

V organizaci s touto kulturou je moc spravedlivé rozdélena, tedy nikdo nema majoritni
prevahu. V odborné literatuie je uvedeno, ze timto typem kultury se vyznacuji napiiklad
skupiny sjednocenych odbornikt (Iékaiti, pravnikit), u nichz je kulturnim faktorem dosazeni
spole¢ného cile na zadklad€ spojenectvi. Prace probiha samostatné a pravomoci jsou sdileny.
Kultura vykonu — pro rozdélovani pravomoci je klicovym faktorem odbornost, nikoli pozice.
Jinymi slovy vétsi vahu maji schopnosti a vykonnost nezli vék a postaveni. Tento typ kultury
se zamé&fuje zejména na dosazeni cili. Tento kol je plnén schopnymi tymy, které jsou
tvofeny odvétvim managementu. Silnym motiva¢nim faktorem je radost z vykonané prace.
Obrazec matice ¢i sité predstavuje grafické vyjadieni kultury vykonu. Sit je sloZena z vlaken
riuzné tloustky, coZ predstavuje rozdéleni pravomoci, které jsou dale soustfedény do
prusecikd. Tato kultura je charakteristicka pfedevsim pro malé podniky a ty s kratkym
zivotnim cyklem produktu. U takovych podniki je potfena flexibilita a specializace.
(Pospisilova, 2018)

V soucasné dob¢ se mizeme setkat pfevazné s Kulturou roli a Kulturou vykonu (tikolovou).
Vybér daného typu kultury zavisi na strategii a budoucich cilech organizace. Tato volba nese i
duasledky tykajici se persondlniho fizeni. U Kultury roli se setkavame S ndzorem zaméstnancu,
ze prili§ formalni a byrokratické pojeti miize vést ke, z jejich pohledu, zbyte¢nosti nékterych
procest. Tim mtiZze byt naptiklad hodnoceni zaméstnancti, které je vedeno neosobn¢ a stava se
Z n¢j pouze neoblibend Cinnost bez piinosu ve form¢ dalSiho vzdélavani na pracovisti ¢i
odménovani. Naproti tomu Kultura vykonu se snazi motivovat pracovniky odménovanim,
finan¢niho 1 nefinanéniho charakteru, na zdkladé splnéni stanovenych cili a jejich vykonu.
Finan¢ni slozka odménovani je variabilni, a tudiZ pfimo zavisld na téchto proménnych.

(Pospisilova, 2018)
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3.5.2 Typologie podle J. Plaminka

Dalsi rozdéleni firemni kultury ve své knize uvedl Plaminek (2014), ve které popisuje tii druhy
firemni kultury. I kdyz se jedné o specificky vyhranéné pojeti, je tu opét moznost provazanosti

jednotlivych typt firemni kultury.

Ve firemni kulture rizené lidmi se Zadné feSeni situace vymykajici se standardim neobejde bez
rozhodnuti manazera. JelikoZz pravé oni maji nejvétsi povédomi o chodu organizace. Na
nestésti, jim kvili feSeni operativnich ¢innosti nezbyva mnoho ¢asu na taktické a strategické
operace. Tento problém neméa management v organizacich, kde je vyuzivan model firemni
kultury 7izené myslenkami. Zde je vyuzivan systém postupli/myslenek jez napomahd
praktickému rozhodovani. Metody prace vyplyvaji ze stanovenych hodnot a sdilenych cila.
Poslednim typem je firemni kultura rizena nahodou. Je charakteristickda ménicimi se pozadavky
zaméstnancl a stylem manazeri. Zmény mohou byt neptedvidatelné nebo fizené podle

externich vlivt, ale mlize je zapfiinit i pfimy nadfizeny. (Plaminek, 2014)

3.5.3 Kulturni modely podle Deala a Kennedyho

MIRA RIZIKA
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Obrézek 3Kulturni modely Deala a Kennedyho (zdroj: Lukdsovd, 2004)

Autofi T.E. Deal a A.A. Kennedy (1982) se na firemni kulturu zaméfili z pohledu
ovlivnitelnosti socialnim a podnikatelskym prostfedim. Diky jejich vyzkumu, jez byl proveden
u desitek firem, je tato typologie dostatecné ovétena v praxi. Podle nich existuje Sest zdkladnich
prvki firemni kultury, jimiz jsou historie, hodnoty, ritudly, pfibéhy, hrdinové a informacni sit’.
Prosttednictvim vyzkumu, v némz byly tyto prvky ovéfeny, autofi specifikovaly dva typy
faktord, ovliviiujici trzniho prostfedi. Jsou jimi mira rizika klicovych aktivit a kvalita a
rychlost zpétné vazby. Prostfednictvim téchto dvou faktort byly vytvoreny ctyfi zakladni

modely firemni kultury.
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Kultura ,,drsnych hochi“ — (Tough guy, Macho) tato kultura se vyznacuje individualisty,
ktefi jsou zavisli na rychlé zpétné vazbe, ktera jim urci ucinnost dané¢ho jednani. Rychlost
odezvy je zde velice dulezita, kvuli védomému podstupovani vysokého rizika. Z tohoto
divodu je v podstaté zakazano délat chyby. Kultura je zalozena na ptedpokladu ,,v§echno
nebo nic*. Pracovnici jsou hodnoceni na zédklad¢ svych vykont. Trpélivosti, vytrvalosti nebo
tymové praci se zde nepfipisuje zadny vyznam. Funguje zde ideologie ve smyslu: Vse musi
byt dokonceno ,,ted’ a tady* mnou samym. Vzhledem k investovani vysokych ¢astek do
riznych projektd, je dilezité podchytit jedineCnou Sanci jejiz opakovatelnost se nemusi
dostavit. Kvuli velkému tlaku muize dojit az k Syndromu vyhoteni.

Uspé&snost se projevuje ve vysoce rizikovém prostiedi bez dlouhodobych investic. Kvilli stresu
je u organizaci S Kulturou drsnych hochti velkd fluktuace zaméstnancii. Jedna se predevs§im o

podniky fungujici v zabavnim primyslu, stavebnictvi nebo manazerském poradenstvi.

Kultura ,,tvrdé prace“ — (Work hard/Play hard) pro zminénou kulturu je typicka pro
podniky kde se setkdvame s nizkou mirou rizika a rychlou zpétnou vazbou. Na rozdil od
ptedchoziho typu kultury je zde diraz kladen na aktivitu, spolupraci, potazmo i1 zabavu a
legraci. S touto kulturou se nejcastéji setkame u prodejnich organizaci, mezi néz se tadi i
firmy orientované na podobni prodej nebo masového konzumenta, ale i ve vyrobnich
organizacich. Klicem atraktivnosti je aktivita a v&étsi mnozstvi, i ne tak objemnych, uspéchd.
Hrdinou organizace se tedy stdva ten, kdo mé nejvétsi podil na vyrobeném ¢i prodaném
mnozstvi. Dilezitou hodnotou je spokojeny zdkaznik, jehoz potieby jsou uspokojeny.
Motivace pracovniki, ktera je podporovana prostiednictvim ptatelskych soutézi, setkani nebo
slogany, je vysoce cenénou metodou.

Jelikoz je tuspéch zaloZzen na vysoké aktivit¢ a vysokém objemu, mize dochdzet
K upfednostnéni kvantity na tkor kvality. Dochazi k vét§imu ztotoznéni se samotnou ¢innosti
nez s danou organizaci. Na zakladé toho si pracovnici, ktefi ztratili iluze z dGvodu nizké

aktivity, rad¢ji najdou nové misto, nez aby se snazili vyfesit pfi¢inu problému.

Kultura ,,sazky na budoucnost® — (Bet-your-company) jedna se o zdanlivé nejméné
efektivni model tohoto rozdéleni, jelikoz zahrnuje vysoka rizika doprovazena velmi pomalou
zpétnou vazbou. Jednd se o organizace, které investuji ¢astky i do vySe miliard a nemusi mit
jistotu i n¢€kolik let, ze byl dany projekt Gspésny. Touto firemni kulturou se vyznacuji
napiiklad velké farmaceutické, letecké ¢i naftarské spole€nosti. Lidé, kterym naleZzi

rozhodovani jsou pod velkym tlakem, jelikoz neriskuji pouze svoji budoucnost, ale
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budoucnost celé spolecnosti. Proto musi byt dil¢i postupy nalezité proveéteny a moznosti

rizika eliminovany na minimum.

Zdrojem uspéchu je respektovani hierarchie a technickych kompetenci, spoluprace a schopnost
orientace Vv krizovych situacich. Projevuje se zna¢nd vzajemna zavislost pracovnikil a
centralizované rozhodovani. Nov¢ ptichozi zaméstnanci musi byt své praci naprosto odevzdani,
aby doséhli kariérniho postupu, jelikoz tento proces je velmi pomaly. Nékolik let pracuji na

pozicich s trividlni naplni prace, nez jsou zhodnoceni jako kompetentni.

»Procesni“ kultura — (Process) vyznacuje se nizkym rizikem procesi a velmi malou zpétnou
vazbou. Pracovnici se vice soustfedi na chod procest nez na jejich druh. Tato firemni kultura
je charakteristicka pro banky, pojistovny nebo statni spravu. Vyznavanymi hodnotami jsou
naptiklad pfesnost, technickd dokonalost a zaméteni na detaily. Divodem je minimalni zp&tna
vazba, proto je dilezita jistota a opatrnost daného poc¢inani. Mtze dochazet k pteceniovani ne
tak podstatnych parametrt.

Na dlouhych pracovnich poradich je predmétem jednani predevSim reorganizace a
proceduralni otazky. Definice Uspéchu je zde siln¢ nepodlozena. Duraz je kladen na funkéni
kompetence a formality. Struktura systému je jasn¢ definovana. Tento typ kultury je efektivni

pro stabilni a pfedvidatelné prostredi, jelikoz pohled do budoucna je zna¢né nejasny.
(Deal, 2016)

V soucasn€ rychle se ménicim prostiedi je pro firmy dulezité, aby dokazaly vhodné
zkombinovat prvky riznych typt kultur pro vytvofeni silné a funkéni firemni kultury. Jak jiz
bylo zminéno, ned4 se predpokladat, Ze by se organizace na sto procent ztotoznila pouze
S jednim typem kultury. AvSak Deal a Kennedy dokazali rozc¢lenit néktera odd€leni podle
tendence. Marketingova oddé€leni jsou pfifazovana ke Kultufe silnych hochti, Kultura tvrdé
prace odpovida prodejnim a vyrobnim oddélenim, vyvojové oddé€leni se ztotoziuje s Kulturou

sazky na budoucnost a ekonomické tvary jsou pfifazovany ke Kultufe procesni.
(Lukasova, 2004)
3.5.4 Negativni formy firemni kultury

V odborné literatufe je mozné najit rozd€leni, jez varuje pied problematickymi formami firemni
kultury. Ty vznikaji, jestlize jsou na vedouci pozice dosazeni lidé stzv. ,, toxickymi

manazerskymi rysy“. Jednd se o tzv. patologické formy firemni kultury, které mohou byt

wrwe
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» Depresivni kultura — charakteristicky je zde sklon k pesimismu a rezignaci.
PresvédcCeni spoc¢iva v nemoznosti zmény.

» Kultura marnosti — vyznacuje se radikalni formou byrokratické kultury. Do rukou
zaméstnancl a niz§Stho managementu nejsou vlozZeny v podstaté zddné pravomoci.
Nepodporuje se vlastni iniciativa a vSechna dulezita rozhodnuti a nasledné postupy
ptichazeji pouze od vedeni.

» Paranoidni kultura — je doprovazena neustalim pocitem strachu z nesplnitelnosti
ukoli nebo 1 ze samotného ,,pieziti* v organizaci. Da se tedy jen t€zko dosahnout
pozadované vykonnosti, jelikoz cely pracovni prostor je naplnén stresem.

» Dramaticka kultura — z mocenského hlediska by se tato kultura dala nazvat jako
diktatura. Jedna se o radikalni projev kultury moci. V ele organizace stoji viidce,
ktery mé4 neomezené pravomoci a je za kazdou cenu neomylny.

» Schiozoidni kultura — jednédni v organizaci je naplnéno politikafenim a mocenskymi
souboji. Ti, ktefi necht&ji intrikafit, si museji pockat na vhodnou piilezitost a
nevycCnivat.

(Urban, 2015)

Z ptedchoziho ¢lenéni je patrné, Ze na firemni kulturu 1ze nahlizet mnoha zptisoby. Avsak tyto
typologie mohou organizacim napovédét, ktery model firemni kultury bude nejefektivngjsi pro
jejich podnikdni. Na zdklad¢ definovani negativnich stavll kultury je mozné se rychle
zorientovat a pokusit se o prevedeni kultury do Zddouci podoby. I kdyZ samotny proces zmény
rozhodné neni chvilkovou zaleZitosti, pro plynuly chod organizace je nezbytny. Diky silné

firemni kultufe je mozné vést silny a konkurence schopny podnik.

3.6 Vliv firemni kultury

Jednim ze zékladnich kameni uspésné organizace je vybudovani silné a efektivni firemni
Kultury, ktera bude mit pozitivni vliv na jeji vnitini rozvoj. Jiz v sou¢asné dob¢ je ocividné, ze
pravé firemni kultura ovliviiuje mnoho fragmenti a charakteristik organizace. V budoucnosti
muze byt tento vliv jesté markantné;jsi. Rozsah pisobeni firemni kultury na organizaci potvrdila
fada provedenych vyzkumd, jejichz vysledky potvrzuji Ze se nejedna pouze o nastroj pro
dosazeni vysoké vykonnosti, ale je také klicovym prvkem pro samotny organizacni Uspé&ch.

(ONCIOIU, 2017)

Pozitivni plsobeni firemni kultury se promitd v soundleZitosti zaméstnancli a organizace,

internim a externim potencialu a utvateni a podpory dobrého jména organizace. Soubor prvki,
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které definuji firemni kulturu, je vytvafen a rozvijen zameéstnanci a podporuje jejich loajalitu.

Jeji soucasti jsou dosud nezahrnuté sféry jako je ekologie, vzdélavani a legislativa.
(Nenadal, 2017)

Pusobeni firemni kultury lze rozdélit do Ctyf oblasti. Nejvyznamnéjsi slozkou z hlediska
vykonnosti organizace je Pracovni chovani. Jeho podoba charakterizuje metodu provadéni
dilezitych ¢innosti, kam spadd i feSeni problému. Projevuje se mirou usili, jez zaméstnanci
vkladaji do kvality prace, spolehlivosti produkce nebo narokt na jejich odpovédnost. Jedna se
vsSak i o rozsah pravomoci, zajem o inovace a ochotu podrobit se zmén¢. Do této kategorie dale
spada i tempo organizace, které se projevuje rychlosti vykonavani tikonti pracovniki, ale i
schopnosti organizace reagovat na natlak konkurence. Tento faktor vyznamné ovliviiuje

vykonnost konkurence.

Dalsi oblasti je Vztah k vaéjsimu prostiedi, Ktery se projevuje trovni vztahti vi¢i zakaznikdm,
investorim, dodavateliim 1 SirSi vefejnosti. V §irSim hledisku se jednad o stanovisko, jakym

firma pfistupuje k ptirodnimu a socialnimu prostfedi v némz piisobi.

Vztahy mezi zaméstnanci, nadrizenymi a podrizenymi se musi postupné formovat a utvrzovat.
Je dulezité ur€it zdravou miru soutézivosti jakoz i kolektivni spoluprace, aby nedoslo k
upozadéni individudlniho potencidlu. Vymezeni formdlnich a neformalnich vztaht je téz
nezbytnou soucasti. Jednani by mélo byt natolik oteviené, aby podporovalo duvéru
zaméstnanci, ale aby udrZelo dany fidici styl uplatiiovany vedoucimi pracovniky. Pro silnou
firemni kulturu je zajem o zaméstnance klicovy. Proto by fidici styl mél byt veden k zajmu o

spokojenost, ndzory a respekt.

Posledni vymezenou oblasti je Vztah zaméstnancii k organizaci. Mezi prvky téchto vztaht
spada divéra a loajalita, kterou zaméstnanci vkladaji do firemniho zdzemi. Bez podpory
zaméstnancl by organizace nemohla efektivné fungovat. Proto je diileZitd 1 vlastni iniciativa a

zhodnoceni moZnych zmén, v nichZ pracovnici vyjdou organizaci vstfic.

(Urban, 2014)

3.7 Sila firemni kultury

Celkova koncepce firemni kultury predklada, Ze jeji plisobeni ovliviiuje vnitropodnikové fizeni
a také Ze ma znac¢ny vyznam pro jednani pracovniki, jakozto i celkovou vykonnost organizace.
Dutlezitou otazkou vSak zlstava, v jaké mife k tomuto ovliviilovani dochazi. Je tedy tieba se

V této souvislosti zajimat o vyznam pojmi silnd a slaba firemni kultura. (LukaSova, 2004)
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Silnd firemni kultura se projevuje zpusobilosti vyrazné determinovat charakter a prib¢h
veskerych dulezitych organiza¢nich jevi. Naopak vliv slabé firemni kultury je v této
problematice sotva patrny. Cim siln&jsi kultura organizace je, tim vice usnadiiuje plynuly chod

fizeni organizace a zaroven i pasobeni nadiizenych na zaméstnance a pracovni skupiny.

Firemni kultura se stava efektivni a silnou, pokud ji zaméstnanci ptfijmou jako pfirozenou a
nedilnou soucést kazdodenniho zivota. Vytvoiena pracovni atmosféra velmi ovliviluje pracovni
jednani. Zéklady firemni kultury by mély byt pfimo navazany na fungovani organizace, jeji
strategii a musi byt snadno interpretovatelné stavajicim i nove pfichozim zaméstnanctim. Proto
je dulezita jejich logicnost. Je dulezité, aby se ptsobeni firemni kultury promitlo do vSech

aktivit organizace vcetné procesu nabirani novych pracovniki. (Bedrnova, 2012)
Nésledujici kritéria jsou pro vytvofeni silné firemni kultury velmi dalezita:

Jasnost, zretelnost — dil¢i oblasti firemni kultury musi byt pro pracovniky jasné srozumitelné,
aby se aktivity daly vymezit od zadoucich az po zcela nepfijatelné. Pro splnéni téchto
pozadavkl je dulezité vytvoreni silnych zakladd opirajici se o rozsahly soubor prvka firemni
kultury (hodnoty, standardy, symboly). Tyto prvky utvateji interni, logicky uspotadany celek,
Ktery nelze rozporovat. Pozice ani dosazené vzdélani by nemély byt piekazkou pro snadné

porozumeéni.

Rozsirenost — plny komplex firemni kultury by mél byt prostoupen celym socidlnim systémem
organizace. Nejen dostateéné seznameni pracovnik, ale i neustalé setkavani se s prvky firemni

kultury je pro fungovani silné kultury velmi dualezité.

Zakotvenost — znazornuje do jaké miry jsou prvky firemni kultury vnimany jako automatické a

V4

Z jaké ¢asti se s nimi pracovnici ztotoziuji a ptijimaji je ,,za své*.
(Bedrnova, 2012)

Ze silné firemni kultury pfirozené plynou jeji pozitivni disledky, které plisobi na plynuly chod
organizace. Umoziuje zprosttedkovani zjednoduSeného pohledu na udélosti, coZz vede
Kk rychlejsimu pochopeni formalnich ptedpist, ale i snadné&jsi orientaci v nestandardnich
situacich. Kvalitni orientace napomaha tvoieni souvislosti a naslednému vyhodnocovani.
Jelikoz silna firemni kultura umoziiuje vyuzivani neformalni komunikace, zrychluje se tim
proces schvalovani ¢i projednavani, ktery je podpofen jasné danymi signaly minimalizujici
zkresleni pfedavanych informaci. Diky snadné komunikaci se urychluje i proces rozhodovani,
pii jasném stanoveni organizacnich cilii. Jejich prostiednictvim je mozné nalézt shodné feSeni

ruznych situaci. V atypickych situacich se pracovnici mohou odvolat na organizaci vyznévané
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normy a hodnoty, které jim pomohou nalézt spravné feSeni. Dojde tedy ke zizeni vybéru
moznych variant a nasleduje rozhodnuti na zékladé zazitych principti. Nasledna implementace
provedenych rozhodnuti je rychla a efektivni. V pfipad¢é drobnych nejasnosti je nejjednodussi

cestou opieni se o podnikové priority a stanovené cile.

V prostiedi vybudované vzajemné divéry, kde pracovnici cti nastavené parametry dosahovani
cilt, se snizuji naroky na formalni kontrolu. Zaméstnanci se automaticky ztotoziuji s praci a
organizaci. AvSak pokud se vyjevi nedostatecné prvky pracovni kazné&, jsou feseny neformalné
a kontrola je vétSinou provadéna nepiimymi cestami. Silna firemni kultura zajist'uje
spokojenost pracovniki a tim i stabilitu socialniho prostiedi. Vzbuzuje snahu pfispét k podpote
dobrého jména organizace jejim pozitivnim prezentovanim pfi nejriznéjsich ptilezitostech. Uz
jen samotny pocit soundlezitosti s uspésSnou firmou, do jejihoz fungovani zaméstnanci vnesou
kousek sebe samych, zvysuje sebeduivéru a motivaci pro jesté lepsi vykony. Z tohoto diivodu

se znakem silné firemni kultury stava nizka fluktuace zaméstnanct. (Bedrnova, 2012)

V piedchozich odstavcich bylo zminéno mnoho pozitivnich privodnich jevi silné firemni
kultury, které napomahaji efektivité a zvysuji rentabilitu. Avsak v uréitych situacich dynamicky
se rozvijejici organizace, kterd je ovliviiovana ekonomickym a socidlnim okolim, je
prokazatelné, ze nelze uplatnit pouze jednozna¢né a bezrozporné hodnoceni. Je tedy vhodné

piedstavit i negativni privodni jevy. Ty mohou komplikovat cestu k efektivnosti.

vvvvv

netecnost vii€i varovanim a kritice rozporujici stavajici firemni kulturu. Tyto signaly mohou
ptichéazet z vnitiniho i vnéjsiho prostiedi. Pfehnana fixace na tradi¢ni vzory, které v minulosti
vedly k uspéchu, mize zapticinit nedostatek flexibility. Slepa snaha setrvat u osvéd¢enych
hodnot a norem, jeZ jsou vazany i na citovy vztah, znemoznuje otevienost vii¢i zméndm a nové
orientaci nezapadajici do souc¢asné firemni kultury. Garance jistoty, kterou silna firemni kultura
pfedstavuje, se miiZze zacit, s nariistajicimi komplikacemi vdzanymi na neochotu zmény,

postupné rozpadat. Vliv strachu a nejistoty miize byt silné negativni.

V piipadé ze se budouci stav firemni kultury odviji pouze od uspéchii dosazenych v minulosti,
jedna se v dnesnim dynamicky se rozvijejicim svété o zcela nedostatecné podklady. To miize
vést ke snaze celého kolektivu o vyhnuti se kritické sebereflexi. VeSkeré zpochybnéni je
chapano jako negativni. Pokud nové navrhy, byt jen nepatrn¢, neodpovidaji ramci firemni

kultury, jsou stazeny. Tato situace zapficinuje, Ze se Casto nové navrhy k vedeni ani nedostanou,
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z diivodu vlastniho zhodnoceni navrhovatele, ktery nechce vstoupit do mozného nazorového

konfliktu, a proto je sim uzna jako nevhodné nebo nerealizovatelné.

Shrneme-li uvedené pozitivni i negativni pruvodni jevy, je pro organizaci, ktera si chce udrzet
silnou firemni kulturu, nezbytné akceptovat tvofivost a nazory svych zaméstnanct. V ramci
snahy o zlepSeni firemni strategie je nutné pocitat s moznymi dil¢imi netspéchy, které jsou
z dlouhodobého hlediska zanedbatelné. Mozné pracovni konflikty by nemély byt odsuzovany,
jelikoz mohou pfinést i pozitivni ucinek. Dil¢i privodni jevy firemni kultury by mély byt
postupem casu aktualizovany, aby nedoslo ke stagnaci. Aspekt potvrzujici silu kultury je ochota
uznani existence vice variant dosazeni firemnich priorit a nasledny podlozeny vybér.

(Bedrnova, 2012)

3.8 Firemni kultura a vykonnost organizace

Na pocatku 80. let minulého stoleti se zacaly objevovat vyzkumy, jejichz cilem bylo prokazat
spojitost mezi organizaéni kulturou a vykonnosti organizace. Slo o nalezeni takové firemni
kultury, jejiz charakteristiky by plné¢ podporovaly vykonnost. Z pocatku se autofi téchto
vyzkumt zabyvali studiem pouze ekonomicky uspé$né fungujicich firem. Skrze tuto
problematiku se snazili najit spole¢né rysy téchto firem, jezZ by mohly determinovat jejich

uspésnost. Materidl, o ktery se autoii mohli opfit, mél vSak vesmés ptipadovy charakter.

Zpusob prvotnich vyzkumi, vazanych na danou problematiku, byl podroben kritice. Jednim
z divodu bylo, ze u zkoumanych firmem oznacovanych jako excelentni se v prib&hu
nasledujicich let dostavil netspéch. Kvili této skutecnosti byla fada poznatkii zpochybnéna

stejné jako navrzena doporuceni, jez méla zmapovat cestu k tspéchu. (Lukasova, 2004)

AvSak myslenka, Ze organizaCni kultura vyznamné ovliviluje UspéSnost firmy, byla jiz
v pribehu 80. let pfijata. Zacaly se vyskytovat prace jejichz autofi feSili problematiku
systematickym zptisobem. Za hlavni prace, které se dostaly do podvédomi odborné vetejnosti
lze tadit napiiklad prace D. R. Denisona a jeho kolegli nebo vyzkumy J. P. Kottera a J. L.
Hesketta. Organizani kultura byla diagnostikovdna pomoci dotaznikovych ndstroji a
vykonnost firmy prostfednictvim kombinaci urcitych finan¢nich ukazateld. Souvislost byla
uréovana prostfednictvim korelaci. Postupem ¢asu byly zohlednény i nefinancni ukazatele
(napf. mira spokojenosti zakaznikil), strukturdlni modelovani a realizovany byly i vyzkumy

zamétené na dlouhodobé pozorovani zkoumaného jevu. (Lukasova, 2004)
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ZjednodusSen¢ se da poznamenati, ze vykonnost podniku je definovana vykonnosti procest a
lidi. Tyto dvé proménné jsou navzajem zavislé. Lze si pouze obtizn¢ predstavit, ze by vykonné
a sofistikované procesy realizovali nevykonni lidé. Existence sofistikovanéjSich procesii ma
pfimou névaznost na potiebu efektivnéjSich lidi, u nichz se projevuje vyssi mira sebefizeni a
kompetenci, bez nichz nelze zrealizovat vysokou vykonnost. Efektivitu zaméstnanct lze fidit

prostfednictvim hodnoceni, odménovani, ale i jejich rozvojem, coz je ovSem znacné

dlouhodob¢;jsi proces. (Hronik, 2007)

Diky tomu, ze silnd firemni kultura generuje soulad ve vnimani a mysleni zaméstnanct,
umoziuje snazsi prabéh komunikace a redukuje konflikty. Sdilenim spole¢nych hodnot, norem
a cili dochazi v organizaci k vyvoji pevnéjsi loajality a zachovavani pozitivnich postoju ke
spolupréci. Diky t€émto faktoriim muize byt podnik efektivnéjsi v dosahovani svych cilt.

K vykonnosti podniku také pfispivd angaZovanost a participace zaméstnanci. Tyto faktory
mohou byt podpofeny rozvojem znalosti a dovednosti pracovnikd, jejich zmoctiovanim nebo

budovanim tymové atmosféry. Dilezitou soucésti je také zaméfeni na kvalitni sluzby a

produkty a v neposledni fad¢ srozuméni zaméstnanct s budoucimi vizemi organizace.

Pokud jsou uvedené charakteristiky v podniku zastoupeny, zaméstnanci se stavaji

produktivnéjsimi, coz vede ke spokojenosti zakazniki a vyssi vykonnosti organizace.

(Lukagové, 2004)

yva spokojenost

vernost zamestnancu

Obrazek 4 The linkage research model (zdroj: Lukdsova, 2004)
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4 Metody vyzkumu firemni kultury

Na pocatcich vyzkumt této problematiky badatelé polemizovali, ktery ze dvou ptistupii bude
vhodnéj$i pro zkoumani firemni kultury, zda kvalitativni nebo kvantitativni. V 80. letech
minulého stoleti se projevil ohromny nartst zajmu o koncepci firemni kultury. Byl spojen
s rozvojem kvalitativnich metod analyzy organizaci. Pro mnoh¢ autory vyzkumu byl pohled na
organizace z hlediska kultury definovan aplikaci kvalitativnich metod. Ty definuji firemni
kulturu z pohledu c¢lena organizace, nikoli povétené osoby provadéjici vyzkum. Cilem
kvalitativniho Setieni je pojmout vzorek kulturnich prvki a ty peclivé prozkoumat do hloubky.
Avsak nezabyvaji se srovnanim kultur odliSnych podnikt. Nasledné se firemni kultura stala
podkladem pro vzniklé kvantitativni vyzkumy. Jednalo se o vybér proménnych, spolehliveé
opakovatelnych, prostfednictvim kterych se dala zméfit hloubka porozuméni firemni kultufe.

(Martin,2002)

V soucasné dob€ se vétSina socidlnich védct shoduje, Ze pro uceleny vyzkum je
nejefektivnéjSim feSenim kombinace obou metod, protoze kazdd znich pfindsi lehké
nedostatky, které¢ ale mize pomoci doplnit druha. Jedna se napiiklad o psychosémantické
metody, které se nachazeji na pomezi téchto alternativ. Zjednodusené se da fici, ze kvalitativni
metody jsou vyuzivany spiSe v pocatcich vyzkumu kdy se zkoumany jev musi dostatecné
pochopit a kvantitativni metody néasledné¢ napomahaji mapovat cetnost jednotlivych znaki.

Jejich funkci je také testovani hypotéz. (LukaSova, 2004)

4.1 Nastroje kvalitativniho Setfeni

Pozorovani — jedna se o cilené prostudovani dané¢ho jevu, povaha kvalitativni metody je
induktivni. Na vyzkumnika jsou kladeny vysoké naroky, nebot’ musi mit pro kvalitni vyzkum
dobré teoretické znalosti, pro adekvatni formu zkoumani a nasledné zaznamenani. Je mozné

pozorovat vSechny prvky firemni kultury a ustadlené vzorce chovani.

Pozorovani mize byt provadéno prostfednictvim dvou metod, bud’ jako zucastnéné nebo
nezGcCastnéné. Pfi prvni zminéné metodé se vyzkumnik tucastni kazdodennich c¢innosti
pracovnikli zkoumané organizace, aby lépe porozumél a zmapoval jejich chovani. Zdznam
sledovanych ¢innosti je veden chronologicky. JelikoZ vyzkumnik zaznamenava poznamky o
chovani sam, vysledny pohled mtize byt dosti subjektivni. Naproti tomu u nezicastnéného
pozorovani vyzkumnik vystupuje jako vnéj$i pozorovatel, ktery se ucastni porad a analyzuje

chovani pfi komunikaci se zdkazniky. U tohoto typu pozorovani je mozné vyuzit technické
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pomucky pro nahravani (diktafon, videokamera). Nahravku nasledné mize analyzovat vice

socialnich védci, coz zvySuje objektivnost interpretace.

Hloubkovy rozhovor — jedna se o dotazovaci metodu individualniho rozhovoru, pifi niz
vyzkumnik nemd piipraven uceleny soubor otazek. Piedpiipraveny jsou pouze zkoumané
okruhy, od nichz se déle odvijeji konkrétni dotazy kladené podle probihajiciho rozhovoru.
Odpovedi dotazovaného jsou tazatelem stimulovany a smérovany k dosazeni vytyceného cile.
Tim muze byt napiiklad pochopeni organiza¢nich hodnot ¢i norem chovani. U této metody vSak
byvéa problémem rozliSeni individudlniho piistupu dotazovaného od odpovédi kulturniho

charakteru.

Skupinovy rozhovor — jako u piedchozi metody i zde se dotazovani odviji od pfedem
pfipraveného scénate, na jehoz zakladé jsou dotazy kladeny. Ve skupiné vsak lze vyuzit
vzajemné interakce jejich Clenil probihajici ve formé vymény nézord. Diky tomu lze snadnéji
rozpoznat sdilené nazory a diky rozlozeni pocitu dulezitosti, ktery neni cilen pouze na jednoho
aktéra, je mozné docilit odlisného vyjadieni nez pii rozhovoru individualnim. Skupinovy
skupiny bylo efektivni. Pfedmétem analyzy jsou nejen odpovédi aktéra ale i jejich styl a

celkovy vyvoj diskuse.

Analyza dokumentii — dokumenty vhodné pro diagnostiku firemni kultury jsou riznorodé
psané zaznamy, jeZ organizace uchovava (vyrocni zpravy, zdznamy z porad a pohovord...).
Jedna se o analyzu znakl v dokumentech se opakované vyskytujicich. Tato metoda byva

vyuzivana jako doplnujici, ne jako hlavni.

Projektivni metody — jedna se o situaci, kdy je respondentovi predloZzen podnét, kterym mtize
byt popis situace i obrazek, jez musi interpretovat na zaklad¢ vlastniho kulturniho citéni.
Zvoleni vhodného podnétu je velice dulezité, jelikoz na jedné strané musi respondenta
dostatecné ovlivnit, aby jeho odpovédi spély k poZzadovanému obsahu firemni kultury pro
ptinos kvalitnich dat, ale na druhé strané¢ mu musi ponechavat dostate¢nou svobodu pro vlastni

interpretaci.

(Lukasova, 2004), (Sackmann, 2001)

4.2 Nastroje kvantitativniho Setieni

Pozorovani — pokud je pozorovani néstrojem kvantitativni metody, je nutné ptedem pfipravit

zdznamove¢ archy, v nichZ jsou uvedeny typy chovani s popisem jejich projevii objevujicich se
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Vv organizaci. Cilem muze byt sledovani danych projevii, nebo také mira, do jaké se urcity projev
vyskytuje. V tomto pfipade€ je nutné zhotovit piislusné skaly obsahujici podrobné instrukce a

priklady.

Strukturovany rozhovor —jedna se o rozhovor pifi némz ma tazatel pfedem piipraveny seznam

konkrétnich otazek. Ty jsou respondentiim kladeny bez rozdilu jednotnym zptisobem.

Tazatel a respondent ziistavaji v osobnim kontaktu, coz mtize byt pfinosné v piipade, kdy je
tteba odpovédi dotazovaného podnitit. Tento postup je vSak ndkladny a zdlouhavy. Vyhodny
postup piindsi spiSe polostrukturovany rozhovor, kdy mé respondent moznost svlij pohled na
véc objasnit. Strukturovany rozhovor je, stejné jako pozorovani v piipadé kvantitativnich

metod, vhodny spiSe pro mensi skupiny respondentt.

Dotaznikové Setfeni — jedna se o vytvofeny formulédi obsahujici otdzky s vice moznostmi
odpovédi, které mohou byt uzaviené, polouzaviené nebo oteviené. Piedstavuje nejméné
nakladnou metodu. Dotaznik je tvotfen v zavislosti na typu organizace a zkoumaném piedmeétu.
Mohou byt zalozeny na teoretickém modelu poskytujicim konceptudlni rdmec pro
operacionalizaci nebo na empirickém zakladé, ktery vychazi z kvalitativniho vyzkumu
charakteristik firemni kultury. V ptipad¢ dotaznikového Setfeni neni nutny osobni kontakt, coz
muze respondent ocenit vzhledem ke skutecnosti, ze firemni kultura pro né¢j maze byt citlivym

tématem. Muze si tak zachovat anonymitu.

(LukéSova, 2004)

Shrnuti teoretické ¢asti

Provedend reSerSe umoznila podivat se na problematiku prvka a typologii v tématu firemni
kultury a jejich determinantii. ReSerSe potvrdila, Ze oblast firemni kultury je velmi komplexni
a Casto zkoumana problematika, ktera je podrobné zpracovana v mnoha publikacich a také se ji
zabyvaji mnohé vyzkumy. Nicmén¢ je dulezité zminit, ze firemni kulturu tvoii pfedevsim lidé
a ti Jjsou naprosto jedinec¢ni, a 1 pokud by naptiklad nastroje budovani firemni kultury a strategie
rozvoje firemni kultury mohly byt nastaveny identicky, nebyl by jejich dopad a vyznam pro
celkovou firemni kulturu vzdy stejny. A to pravé diky tomu, ze lidé, kteti v organizacich
pracuji, firemni kulturu zasadnim zpisobem formuji a ovliviiuji natolik, Zze by bylo velmi
obtizné sestavit jednotny model, jez by univerzalné definoval vzorec firemni kultury pro kazdou
spole¢nost. Podobné uvahy lze také vyjadrit smérem ke snaham utvéiet unifikovanou firemni

kulturu a nedavat prostor pro jeji vyvoj a mozné zmeny.
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Il. Prakticka Cast prace

5 Vyzkum firemni kultury ve vybrané firmé

Tato ¢ast obsahuje analyzu firemni kultury vybrané firmy, vyhodnoceni vysledki a navrhy
pfipadnych zmén pro zlepSeni. Firma, kterd byla oslovena pozaduje naprostou anonymitu.
Z tohoto diivodu ziistane nespecifikovan jeji ndzev, ale i dopliujici konkrétni informace o ni

samé jakozto 1 o jejich partnerech a konkrétnich technologiich.

Hlavni vyzkumné otazky, na které tato prace hledd odpoveédi jsou: Ma vybrand firma silnou

firemni kulturu? Ovliviiuje firemni kultura vybrané spole¢nosti jeji tspéSnost?

5.1 Metodologie

Pro ucely vyzkumu zahrnutého v praktické ¢asti bylo vyuzito dotaznikové Setfeni jako hlavni
metody analyzy firemni kultury. Byl zkonstruovan prostiednictvim internetové online
platformy Formulafe Google. Tato metoda zna¢né usnadnila samotné vytvofeni dotazniku,
jakoZz 1 jeho nasledné rozeslani moznym respondentim. Otazky obsaZené v dotazniku byly
zkonstruovany na zaklad¢ teoretickych poznatk uvedenych v prvni ¢asti této prace. Dotaznik
byl rozdélen do 4 ¢asti jimiz jsou: Prvky firemni kultury, Determinanty, Silné stranky firemni
kultury a Obecné. Vzhledem Kk vysokému poctu moznych respondentit dotaznik obsahoval
pouze uzaviené otazky. Respondenti byli také pozadani, aby pii odpovidani na otazky

vychézely z bézného chodu firmy, jelikoZ nynéjsi pandemicky stav mnoho procest ovlivnil.

O pomoc byl pozadan jeden ze zaméstnanctl, ktery nasledné dotaznik rozeslal pres interni
emailové adresy. Diky zvolené kvantitativni metod¢ bylo ziskdno zna¢né mnozstvi vysledk,
avSak nékteré informace bylo nutno doplnit. Proto byl dotaznik navic podpofen o dodate¢ny
rozhovor s povéfenym pracovnikem z divodu doplnéni nékterych informaci a lepsiho
pochopeni dané problematiky. K dispozici byly také poskytnuty nékteré interni dokumenty. Jak
je uvedeno v teoretické ¢asti, nejlepsi pro vyzkum je kombinace kvantitativnich a kvalitativnich

metod.

5.2 Charakteristika firmy

Pro analyzu praktické ¢asti byla vybrana prazska firma, ktera z divodu zachovani anonymity

bude dale nazyvana pouze jako firma nebo spole¢nost XY. Tato firma ptsobi v oboru
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informa¢nich technologii a fadi se mezi nejvétsi dodavatele v Ceské republice. Jeji pobocky se
nachazeji v nékolika zemich vychodni a stfedni Evropy, avSak pro potieby analyzy firemni

kultury bude vyuzita pouze pobocka nachdzejici se na uzemi naseho statu.

Firma XY se fadi mezi velké podniky, pficemz jen v ¢eské pobocce naslo praci témét 200
zaméstnanct. Odd¢leni, kterymi disponuje jsou napiiklad Obchodni, Marketingové, Finanéni,
Logistika, Technické a HR (human relations). Firma se zaméfuje na prodej informacnich

technologii a ptidavného zafizeni.

Zéazemim pro zaméstnance jsou velké prostorné kanceléfe, kde vSichni pracuji bok po boku.
Toto usporadani umoziuje lepsi zakladnu pro budovani vztahti mezi kolegy. Je zde stanovena
pevna pracovni doba a to od 9 hodin rano do 18:00. AvSak nastavena davéra vuci
zaméstnanciim umoznuje opustit pracovisté pired koncem vymezené doby v piipadé splnéni
individuélnich povinnosti, coZ zlstava na jejich svobodném uvézeni. Jednim z nabizenych
benefiti je vyuziti moznosti home office. Dny, kdy mohou zamé&stnanci pracovat z domu nejsou

omezeny na konkrétni pocet, avSak nemélo by se této moznosti zneuzivat.

Firma dale disponuje vlastnim Skolicim centrem, ve kterém plsobi ptes 50 kvalifikovanych
Skoliteld, a modernim zdzemim tréninkového sttediska. Firma XY povazuje za svoji nejsilné;si
stranku tym tvotfeny odborniky ve svém oboru, at’ uz se jedna o techniky nebo obchodi sekci
disponujici vybornymi znalostmi technologii. Lidé, jez firma zaméstnava, tak tvofi silnou a

stabilni strukturu poskytujici komplexni sluzby svym zakazniktim.

Podle internich dokumenti je sila znacky podporovdna hodnotami, které jsou zastavany
v piistupu k pInéni jednotlivych tkolu ¢i zdolavani prekazek. Silné zastoupenymi hodnotami
jsou naptiklad ,, strizlivy pohled na véc, napaditost, flexibilita a odhodlani . 1 kdyz se firma XY
svou velikosti blizi ,,korporatu®, firemni kultura a interni spolupréce ji pomahaji drzet se spise
na urovni rodinné firmy. UdrZzeni tohoto trendu neni, vzhledem k vysokému poctu

zaméstnancu, viubec snadné. Avsak zistava zde silné odhodlani tomuto stavu dostat.

5.3 Firemni historie

Vybrana spoleénost XY byla zalozena v Ceské republice a jeji paisobeni na trhu trva jiz 27 let,
tedy od roku 1994. Za tento relativné kratky cas se stala pfednim distributorem ve svém oboru.
Jeji pfidanou hodnotu lze spatfit v oblasti informacnich a komunikacnich technologii. Na

pocatku své existence se spolecnost zamétfovala zejména na produkty a technologie spolecnosti,
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ktera predstavovala jednoho znejvyznamnéjSich dodavatelti informacnich technologii

(roating&switching), sitové infrastruktury, bezpe¢nosti dat a komunikace.

Dva roky od zaloZeni spole¢nost expandovala na Slovensko. Pobocka byla vystavéna
Vv Bratislavé. Tento krok byl podstoupen za ucelem rozsifeni nabidky sluzeb v zahranici.
Pokracovani tohoto trendu se projevilo v roce 2002, kdy spolecnost zalozila dal§i pobocku
v Budapesti. Pravé tam doslo v roce 2011 k akvizici spolecnosti Logicom. V této fazi pocet

zaméstnancu spolecnosti prekonal ¢islovku 150 a obrat se rovnal 90 miliontim EUR.

Vyznamnym milnikem se pro spole¢nost stal rok 2012, kdy byl ziskan kontrakt pro distribuci
vyznamné znaCky v oblasti IT sektoru, a to pro Slovenskou republiku a Madarsko.
V nasledujicich dvou letech rozsitila spolecnost své portfolio o zastoupeni pfedniho dodavatele
v oblasti ukladani a spravy dat. Spole¢nost dale posilovala vlastni odborné sluzby a znalost
technologii, coz ji umoZznilo se rozsifit do dalSich zemi jako je naptiklad Slovinsko nebo
Chorvatsko. Diky posileni odbornych sluzeb se také podatilo zajistit Sir$i portfolio sluzeb pro
zakazniky. V roce 2017 byla oteviena dal$i poboc¢ka v Rumunsku, a to diky akvizici lokalniho
distributora. Diky této skutecnosti se rozsifila nabidka o produkty spole¢nosti Microsoft a

dalsich.

Spolecnost ziskala diky rozsdhlému zastoupeni ve stiedni a vychodni Evropé stabilni zdzemi,
coz umoznilo dal$i zkvalitnéni sluzeb a rozsifeni zastoupeni znafek podporovanych

v minulosti. Dalsi zastupovanou znackou se stala naptiklad Amazon Web Services.

Diky tomuto rozvoji se vybrana spolecnost stala jednim z nejvyznamnéjsich distributord

s pfidanou hodnotou pusobicich ve stfedni a vychodni Evropé.

5.4 Vysledky dotaznikového Setieni

U prazské firmy XY je zamé&stnano celkem 186 zaméstnancii. OvSem z dotaznikového Setfeni
byli vynechani pracovnici vrcholového managementu, jelikoz jsou z 99 % mimo déni firmy a
firmu samotnou, a pracovnici skladu, jelikoZ jejich sidlo se nachazi na jiném misté, takZe o déni
ve firm¢ bohuZel nemaji dostate¢ny piehled. Dotaznik byl tedy rozeslan zbylym 140
zaméstnanciim, z nichz se dotaznikového Setfeni zacastnilo 103 respondentd, tedy 74 %
z celkového poctu oslovenych. Tento pocet byl rozdélen podle kritéria Pohlavi, pfic¢emz
odpovédeélo 21 Zen a 82 muzi. Tento nepomér je pochopitelny, vzhledem ke skute¢nosti, ze ve
firm¢ XY je zaméstnano pouze 31 Zen a celkem 155 muzi. AvSak Zeny jsou zastoupeny ve

vSech odd¢lenich s vyjimkou Technického a Obchodniho.
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Respondenti byli rozd€leni pro vétsi prehlednost do celkem 4 kategorii podle oddéleni jejich
¢innosti. Pfi¢emz z grafu, ktery je uveden nize vyplyva, Ze nejvice respondentli pracuje
Vv oblasti Administrativy, a naopak nejméné respondentli oznac¢ilo moznost Ostatni, do které

byli zatazeni zaméstnanci Human Relations, recepce a logistiky.

Rozdéleni zapéstnanct dle pracovnich skupin

30%

= Sales = Technici = Administrativa = Ostatni

11%

Graf 1 Rozdéleni zaméstnancii dle pracovnich skupin (zdroj: Vlastni)

Prvky firemni kultury

Otazka ¢.1 Které z uvedenych hodnot jsou pro Vasi firmu klicové?

U této otazky méli respondenti ptilezitost oznacit vice moznosti. Odpovédi byly zvoleny cilené,
jelikoz tyto konkrétni hodnoty jsou ptimo uvedeny v internim dokumentu, ktery byl firmou
poskytnut. Zde se piimo uvadi, ze vyjmenované hodnoty jsou pro firmu klicové. Ale navzdory
tomuto faktu respondenti oznacili pouze dvé z péti moznych. 62 % respondentli oznacilo
moznost Népaditost a 77 % moZnost Ptéatelskost. Zbyvajici konkrétni odpovédi, jimiz byly
Flexibilita, Odhodlani a Stfizlivy pohled na véc, ziskaly vysoky pocet odpovédi (81 %, 64 %,
86 %) . Respondenti také mé&li moznost oznadit poli¢ko ,,Zadna z vyse uvedenych®, ktera znaéi,
ze se firma nevyznacuje zadnou z uvedenych klicovych hodnot. Tuto moznost odpoveédi

nevyuzil nikdo z dotazovanych.

Otazka €. 2 Jsou hodnoty, které vyznava Vase firma, spravné nastaveny?

Za timto dotazem se pro respondenty dotaznikového Setieni nachazela mala napovéda, kterd
znéla ,,(hodnoty = ideje ovliviiujici chovani)®. Ta jim méla usnadnit piedstavu tykajici se
hodnot pro snazsi odpovidani. Zde byly vyuzity vSechny moznosti odpovédi. Celkem 83 %

respondentli oznac¢ilo moznost Ano nebo SpiSe ano. 17 % respondentli oznacilo moZnosti Spise

ne nebo Ne.
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Jsou hodnoty, které vyznava Vase firma spravné
nastaveny?

8%

10%
‘ 34%

48%
= Ano = SpiSe ano = SpiSe ne Ne

Graf 2 Nastaveni hodnot ve firmé (zdroj: Vlastni)
Otazka ¢. 3 Zastavate moralni hodnoty nastavené ve Vasi praci?
Pro lepsi predstavu byly za otazkou uvedeny dva ptiklady moralnich hodnot: ,,vzdy kvalitné
odvedena prace, férové jednani. Respondenti méli opét na vybér z moZnosti Ano, SpiSe ano,
Spise ne, Ne. Drtiva vétSina oznacila prvni a druhou moznost, celkem 99 %. Pouze jeden
respondent oznacil moznost teti.
Otazka €. 4 Vérite v loajalnost Vasich kolegu vici firmé?

Na otazku loajalnosti kolegti viici firm€ odpovidala vétSina zaméstnancli zvolené firmy
pozitivné. Odpovéd Ano nebo Spise ano oznacilo celkem 91 % respondentt. Tento vysledek

vypovida o vysoké daveére v loajalitu kolegi.

Duvéra v rozhodnuti nadrizeného

6% 2%

11“

= Ano = SpiSe ano = SpiSe ne Ne

Graf 3 Divéra v rozhodnuti nadiizeného (zdroj: Vlastni)
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Otazka ¢. 5 Mate davéru v rozhodnuti nadrizeného?

30 % respondentl oznacilo u této otdzky odpovéd” Ano. Duvéru v rozhodnuti nadfizeného ma
1 dalSich 48 % respondentil, avSak ne se stoprocentni jistotou, jelikoz oznacili odpovéd’ Spise
ano. U dalsich 13 % zaméstnanct, ktefi se zGcastnili dotaznikového Setieni, je mira daveéry

slabsi a zbylych 9 % respondentt divéru v rozhodnuti nadiizenych nechova.
Otazka €. 6 Povazujete prostory firmy za kvalitné vybavené?

Pfevazna vétSina zaméstnancli povazuje firemni prostory za kvalitné¢ vybavené. S timto
tvrzenim souhlasi 82 respondenti. Zbylych 20 % dotazovanych zastdva nazor, ze by firemni

prostory mohly byt vybaveny 1épe.

Vybavenost pracovnich prostoru

5%

15%

17%
63%

= Ano = SpiSe ano = SpiSe ne Ne

Graf 4 Vybavenost pracovnich prostorii (zdroj: Viastni)
Otazka ¢. 7 PovaZujete své pracoviSté za prijemné pro praci?

U této otdzky nezaujima zadnd odpovéd’ majoritni podil. OvSem lehce pievazuji pozitivni
odpovédi. Z ¢iselného vyhodnoceni vyplyva, ze pro 37 % respondentl je jejich pracovisté
pfijemnym mistem pro traveni pracovni doby, jelikoz oznacili rezolutni odpovéd” Ano. Dalsi
skupina oznacila moznost SpiSe ano z ¢ehoz vyplyva, ze pracovni prostory by mohly byt lehce
vylepseny. Tato skupina ¢ini 28 % pracovnikt. Téch, ktefi své pracoviste za piijemné pro praci

nepovazuji, ¢ini celkem 35 % respondentt (0znacili moznost Spise ne nebo Ne).
Otazka €. 8 Porada firma mimopracovni akce pro vSechny zaméstnance, kolikrat?

Z hlediska cetnosti byly k odpovédim pfifazeny rozptyly poctu konanych akci. K témto
vysledkim je nutno uvést, ze firma XY pofada pouze akce pro vSechny zaméstnance firmy,

nikoli pouze pro ¢leny urcitych oddéleni. Podle 94 respondentii pofada firma mimopracovni
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akce dvakrat az Ctytikrat za rok. OvSem 9 pracovnikll je jiného nézoru a sice toho, ze firma tyto

akce pofada pouze jednou ro¢né€. Dalsi dvé moznosti zlstaly bez odpovédi.
Otazka ¢. 9 Poradaji se akce organizované firmou i pro rodinné prislusniky?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak dokaZe firma propojit profesni a osobni Zivot zamé&stnanci.
Podle 45 % respondenti jsou akce i prorodinné ptislusniky pofadany a na druhou stranu podle
26 % respondenttli zase nejsou. 29 % respondentii vSak s typem téchto akci neni obeznameno.

CimzZ se projevila i nizkd informovanost.

Poradani firemnich akei i pro rodinné prislusniky

29%
45%
26% -

= Ano = Ne = Nevim

Graf 5 Poradant firemnich akci i pro rodinné prislusniky (zdroj: Viastni)
Determinanty

Otazka ¢. 10 Jakou pozici podle Vas zaujima Vase firma na trhu?

Podle internich dokumentt i oficidlnich webovych stranek firmy je firma XY ve svém oboru
jednou z nejsilngjsich na trhu. Tohoto faktu jsou si dostate¢né védomi i jeji zaméstnanci, jelikoZ
89 % respondentll oznacilo moznost Dominantni a zbylych 11 % vnima pozici firmy na trhu

jako Silnou.
Otazka ¢. 11 Dochazi k opakovani chyb v pracovnich procesech?

U této otazky sice zaujima nejvétsi podil odpoved’ SpiSe ne, ale zdaleka se neda fici ze
majoritn¢. Tuto moznost oznacilo 38 % respondenti. Odpoveéd’ Ne ziskala podil pouze 9 %.
Lehce nadpolovi¢ni vétsina (53 %) oznacila moznosti Ano nebo SpiSe ano. Dosazené hodnoty

ukazuji, Ze opakovani chyb v pracovnich procesech se déje pomérné Casto.
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Silné stranky firemni kultury

Otazka ¢. 12 Jak byste zhodnotili pracovni atmosféru ve Vasi firmé?

Utelem tohoto dotazu bylo zjistit, jak je zaméstnanci vniména atmosféra ve firmé. 55 %
respondentti hodnoti pracovni atmosféru jako Tymovou, tedy zaméfenou na spolupraci. DalSich
42 % oznacilo moznost Tvirci, coz znaci, ze firemni atmosféra podporuje kreativitu. Pouze 3

respondenti (tj. 3 %) vnimaji atmosféru ve firm¢ jako Pasivni. Moznost Konkurenéni neoznacil
nikdo.

Atmosféra ve firmé

096 3%

55%

= Tviirédi = Tymova = Konkurenéni = Pasivni

Graf 6 Atmosféra ve firmé (zdroj: Viastni)

Otazka ¢. 13 Na co se piredevsim klade diraz pri vybéru novych zaméstnanci?

Podle ziskanych odpovédi firma nebere zadny ohled na mozné interni kontakty pii vybéru
novych zaméstnanct.. Naopak se nejvice soustfedi na Potencial. Tuto mozZnost zvolilo 55 %
respondentti. Podle 16 % dotazovanych se diraz klade na Dosazené vzdélani a 29 % na Odborné

znalosti.
Otazka ¢. 14 Jste spokojeni s benefity, jeZ Va$e firma nabizi?

U této otazky se opét projevil dosti nevyhranény pohled zaméstnanct. Protichiidné odpovédi
Ano a Ne ziskaly totozny pocet odpovédi, a to kazda po 18 % z celkového poctu. Nejvice
zaméstnancl oznacilo moZnost SpiSe ano (37 %), ale u moZnosti SpiSe ne se t€Z objevil vyssi

pocet odpovedi (27 %).
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Otazka ¢. 15 Poskytuje Vam vaSe firma dostateCnou informovanost v oblastech vaSich

pracovnich zajma?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou zaméstnancim poskytovany relevantni informace pro

pracovni vykon, a to v dostatecném casovém piedstihu. Tato kritéria byla uvedena za otazkou.

Témetr polovina respondentl si podle uvedenych odpovédi mysli, Ze firma dostatecnou
informovanost spiSe neposkytuje. Zaporné stanovisko zastava dalSich 22 % dotazovanych, ktefi

oznacili odpovéd’ Ne. Zbylych celkem 34 % povazuje informovanost za vyhovujici.

Informovanost

13%

22%

21%

44%

= Ano = SpiSe ano = SpiSe ne = Ne

Graf 7 Informovanost (zdroj: Vlastni)

Otazka ¢. 16 Jaky zptasob komunikace pirevazuje ve Vasi firmé?

Zde bylo dosazeno velmi piesvéd¢ivého vysledku, nebot’ celych 92 % respondentl povazuje
pfevazny zpusob komunikace za SpiSe neformalni. DalSich 8 % respondentii zvolilo moZnost
Spise formalni. Tyto vysledky podporuje i zjisténi, Zze zaméstnanci shledavaji atmosféru ve

firmé jako zaméfenou na spolupraci a kreativitu.

Otazka ¢. 17 Do jaké miry muZete sdélovat své nazory na pracovni problémy a situaci ve

Vasi firmé?

Tato otazka méla dopomoci odhaleni miry otevienosti komunikace na pracovisti. Celkem 67 %
respondentll pocituje moznost oteviené komunikace. AvSak 48 respondentii z tohoto poctu
uvadi, Ze na jejich nazory, které sice mohou oteviené sdé€lit, neni bran zietel. DalSich 23 %
respondentl uvadi, ze pti sdélovani svych ndzorti musi projevovat opatrnost a 10 % respondent

uvedlo, Ze své nazory si rad¢ji nechavaji pro sebe, nebot’ by mohl hrozit postih.
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Otazka &. 18 Cim je Vase firma atraktivni pro zakazniky? (moZnost ozna&it vice odpovédi)

U této otazky se nejvetsi odezvy dostalo moznosti Jednani na Grovni, kterou oznacilo 96
respondentli. 84 zaméstnancii je toho nazoru, ze firma je pro zadkazniky atraktivni diky

kvalitnim produktim a sluzbam, jez nabizi.
Otazka ¢. 19 Na ¢em si VaSe firma podle VaSich zkuSenosti zaklada?

Zde méli respondenti moznost zhodnotit vybrané faktory projevujici se v Cinnosti firmy.
Hodnoceni odpovidalo znamkovéani ve Skole (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi). Pro vétsi prehlednost
vysledki je nize zhotovena tabulka obsahujici procentualni vyjadieni odpovédi. Pouze zminim,

ze nejlepsi hodnoceni ziskal faktor Profesionalita zaméstnancti a Kvalita provedenych sluzeb.

Tabulka 1 Zhodnoceni faktori kvalit (zdroj: Viastni)

36 % 43 %% 15 % 3 %% 0%
66 % 24 % 10 % 0% 0%
57 % 30 %% 15 % 0 %% 0%
40 %% 14 % 41 %o 3 %% 3%
17 % 21 % 33 % 16 % B %o
&% 17 % 46 %o 16 % 15 %
5l % 15 % 2% 0 %% 0%

Otazka €. 20 Co pro Vas znamena prace pro tuto firmu?

Pro vétSinu zaméstnanci, ktefi se zicCastnili dotaznikového Setfeni, znamena prace pro firmu
XY predev§im Materialni uspokojeni. Touto odpovédi nebyla myslena jen mzda, ale také
hmotné benefity jako naptiklad sluZebni telefon ¢i pocita¢. DalSimi cenénymi faktory je
MozZnost byt soucasti tymu a Seberealizace. Zde je mozné se odkédzat na otazku ¢. 13, kterad
potvrzuje, ze zaméstnanci povazuji pracovni atmosféru za zaméfenou na spolupraci a kreativitu.

Ovsem moznost kariérniho ristu vidi ve firmé pouze 29 respondentt.
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Vyznam prace pro firmu
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Graf 8 Vyznam prdce pro firmu (zdroj: Vlastni)

Otazka ¢. 21 Jaké jsou mozZnosti rozvoje a vzdélavani na VasSem pracovisti?

Podle odpovédi respondentti firma neporada zadna povinna Skoleni ale pouze dobrovolna. Téch
si je védom vysoky pocet respondentll. Zaméstnanciim jsou také ve vysoké mife poskytovany
podpirné vzdélavaci materialy, které jim mohou pomoci v rozvoji. V odpovédich se nachazela

také moznost Koucink, tu vSak oznacilo pouze 10 % respondentd.

Otizka ¢&. 22 Udastnite se dobrovolnych $koleni, jeZ Vase firma porada?

Zde méli respondenti uvést, jak ¢asto se Gcastni §koleni, jez firma potada. Vzhledem k tomu,
Ze ucastnici dotaznikového Setfeni pracuji v riznych oddé€lenich a na riznych pozicich,
odpovédi vztahovali pouze na Skoleni relevantni k jejich pozici a oboru ¢innosti.

Zna¢na vétsina respondentd se tcastni pouze nékterych skoleni, ale najdou se i taci, ktefi se
podle své odpovéedi ucastni vSech. 14 respondentli se vSak Skoleni neti¢astni viibec a pro

rozvoj jim stac¢i poskytnuté materialy.

5.5 Vysledky dopliiujiciho rozhovoru

Rozhovor byl proveden s povéfenym zaméstnancem na manazerské pozici, ktery ve firmé
pracuje vice neZ 3 roky. Cilem tohoto rozhovoru bylo doplnéni nékterych informaci, jez

vyplyvaly z dotaznikového Setfeni.

Co se tyce klicovych hodnot, firma si, podle informaci z rozhovoru, predevsim zaklada na
soudrznosti a profesionalité. Pracovni tymy jsou tvofeny silnymi jednotlivci, ktefi musi

fungovat jednotné. Selekce zaméstnanct tak probihd zejména v prvnim pil roce az roce
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Ptilohy
Dotaznik

Hodnoty a normy:
Které z uvedenych hodnot jsou pro Vasi firmu kli¢ové? (moznost oznadit vice odpovédi)
1) Stiizlivy pohled na véc
2) Napaditost
3) Flexibilita
4) Odhodlani

5) Pratelskost
6) Zadna z vyse uvedenych
Jsou hodnoty, které vyznava Vase firma podle Vas spravné nastaveny? (hodnoty = ideje
ovliviiyjici chovani)
1) Ano
2) Spise ano
3) Spise ne
4) Ne
Véftite v loajalnost Vasich kolegii viici firme?
1) Ano
2) Spise ano
3) Spise ne
4) Ne
Mate divéru v rozhodnuti nadfizeného?
1) Ano
2) Spise ano
3) Spise ne
4) Ne
Zastavate moralni hodnoty nastavené ve Vasi praci? (vzdy kvalitné odvedena prace, férové
jednani)
1) Ano
2) Spise ano
3) Spise ne
4) Ne
Artefakty:

Povazujete prostory firmy za kvalitné vybavené?

1) Ano
2) Spise ano
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3) Spise ne
4) Ne
Povazujete své pracoviste za piijemné pro praci?
1) Ano
2) Spise ano
3) Spise ne
4) Ne

Symboly:

Potada firma mimopracovni akce pro vSechny zaméstnance, kolikrat?

1) Ano, vice nez Ctyiikrat za rok

2) Ano, dvakrat az Ctyfikrat rocné

3) Ano, pouze jednou ro¢né

4) Ne, mimopracovni akce se nepotadaji

Potéadaji se akce organizované firmou i pro rodinné ptislusniky?
1) Ano
2) Ne
3) Nevim

Determinanty:
Jakou pozici podle Vas zaujimé Vase firma na trhu?

1) Dominantni
2) Silna pozice
3) Slabsi pozice
Dochazi k opakovani chyb v pracovnich procesech?
1) Ano
2) Spise ano

3) Spise ne
4) Ne

Silné stranky firemni kultury:

Jak byste zhodnotili pracovni atmosféru ve Vasi firm¢e?

1) Tvarci
2) Tymova
3) Konkuren¢ni
4) Pasivni

Na co se predevsim klade diiraz pti vybéru novych zaméstnancti?

1) Dosazené vzdélani
2) Interni kontakty
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3) Odborné znalosti
4) Potencial

Jste spokojeni s benefity, jez Vase firma nabizi?

1) Ano
2) Spise ano
3) Spise ne
4) Ne

Poskytuje Vam vaSe firma dostate¢nou informovanost v oblastech vasich pracovnich zajmu?

(relevantni informace, v¢as)

1) Ano
2) Spise ano
3) Spise ne
4) Ne

Jaky zptisob komunikace pfevazuje ve Vasi firm¢e?

1) Dosti formalni
2) Spise formalni
3) Spise neformalni
4) Dosti neformalni

Do jaké miry mlzete sd€lovat své ndzory na pracovni problémy a situaci ve Vasi firmg?

1) Své nazory mohu sdélovat naprosto oteviené

2) Oteviené ale neni na né bran zietel
3) Pii sdélovani musim byt opatrny
4) Své nazory nemohu sdélovat, hrozi postih

Cim je Vase firma atraktivni pro zikazniky? (moZnost oznaéit vice odpovédi)

1) Kvalitni produkt a sluzby
2) Piiznivé ceny

3) Jednani na urovni

4) Nefinanéni benefity

Na ¢em si Vase firma podle VasSich zkuSenosti zaklad4? (zndmkové hodnoceni)

a)
b)
C)
d)
e)
f)
9)

rychlost provedenych sluzeb
kvalita provedenych sluzeb
kvalita materialu a zbozi
prezentace spole¢nosti navenek
propagace sluzeb a zbozi

nizké ceny

profesionalita zaméstnancu

e
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Co pro Vas znamena prace pro tuto firmu: (moznost oznacit vice odpovédi)
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a)
b)
c)
d)

jaké jsou moznosti rozvoje a vzdélavani na Vasem pracovisti? (moznost oznacit vice

materialni uspokojeni (mzda, dalsi hmotné benefity)
seberealizaci, uspokojeni z dobie vykonané prace
pfilezitost kariérniho a profesniho rastu

moznost byt soucasti tymu

odpovédi)

1)
2)
3)
4)
5)

Povinna oficialni Skoleni
Dobrovolna oficialni $koleni
Koucink

Poskytnuti materialii

Z4dna z vyse uvedenych

Ugastnite se dobrovolnych $koleni, jez Vase firma porada? (acast relevantni pro vasi pozici a

¢innost ve firme)

1)
2)
3)

Ano, vSech
Ano, pouze nékterych
Ne, sta¢i mi poskytnuté materialy

Jste seznameni s vizemi a cili Vasi firmy?

1) Ano
2) Spise ano
3) Spise ne
4) Ne
Obecné:
Pohlavi:
1) Zena
2) Muz
3) Neuvedeno
Vek:
1) Mén¢ nez 30 let
2) 30-40 let
3) 40-50 let
4) Vice nez 50 let

Do jaké pracovni skupiny dle naplné prace spadate?

1)
2)
3)
4)

Sales
Technici
Administrativa

ostatni (HR, Recepce, logistika)
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Prilohy
Dotaznik

Hodnoty a normy:
Které z uvedenych hodnot jsou pro Vasi firmu klicové? (moZnost oznacit vice odpovédi)

1) Stiizlivy pohled na véc
2) Napaditost

3) Flexibilita

4) Odhodléani

5) Préatelskost

6) Zadna z vyse uvedenych

Jsou hodnoty, které vyznava Vase firma podle Vas spravné nastaveny? (hodnoty = ideje

ovliviujici chovani)
1) Ano
2) Spise ano
3) SpiSe ne
4) Ne
Vérite v loajalnost Vasich kolegti vici firme?
1) Ano
2) Spise ano
3) SpiSe ne
4) Ne
Mate divéru v rozhodnuti nadtizené¢ho?
1) Ano
2) SpiSe ano
3) SpiSe ne
4) Ne

Zastavate moralni hodnoty nastavené ve Vasi praci? (vzdy kvalitné¢ odvedena prace, férové

jednani)
1) Ano
2) SpiSe ano
3) Spise ne
4) Ne

Artefakty:

Povazujete prostory firmy za kvalitn€ vybavené?

1) Ano
2) SpiSe ano
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3) SpiSe ne
4) Ne
Povazujete své pracovisteé za piijemné pro praci?
1) Ano
2) SpiSe ano
3) SpiSe ne
4) Ne

Symboly:

Potada firma mimopracovni akce pro vSechny zameéstnance, kolikrat?

1) Ano, vice nez Ctyfikrat za rok
2) Ano, dvakrat az ctytikrat rocné
3) Ano, pouze jednou ro¢né
4) Ne, mimopracovni akce se nepotadaji
Poradaji se akce organizované firmou i pro rodinné prislusniky?
1) Ano
2) Ne
3) Nevim

Determinanty:
Jakou pozici podle Vas zaujima Vase firma na trhu?

1) Dominantni
2) Silna pozice
3) Slabsi pozice

Dochéazi k opakovani chyb v pracovnich procesech?

1) Ano
2) SpiSe ano
3) SpiSe ne
4) Ne
Silné stranky firemni kultury:
Jak byste zhodnotili pracovni atmosféru ve Vasi firme?
1) Tvlrci
2) Tymova
3) Konkuren¢ni
4) Pasivni

Na co se predevsim klade diiraz pti vybéru novych zaméstnancti?

1) Dosazené vzdélani
2) Interni kontakty
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3) Odborné znalosti
4) Potencial

Jste spokojeni s benefity, jez Vase firma nabizi?

1) Ano
2) SpiSe ano
3) SpiSe ne
4) Ne

Poskytuje Vam vase firma dostate¢nou informovanost v oblastech vasich pracovnich zajma?
(relevantni informace, vcas)

1) Ano
2) Spise ano
3) SpiSe ne
4) Ne

Jaky zptisob komunikace pievazuje ve Vasi firme?

1) Dosti formalni
2) Spise formalni
3) Spise neformalni
4) Dosti neformalni

Do jaké miry mizete sdélovat své nazory na pracovni problémy a situaci ve Vasi firmé?

1) Své nazory mohu sdélovat naprosto oteviené

2) Oteviené ale neni na né bran zietel
3) Pii sdélovani musim byt opatrny
4) Své nazory nemohu sd¢€lovat, hrozi postih

Cim je VaSe firma atraktivni pro zdkazniky? (moZznost oznacit vice odpovéedi)

1) Kvalitni produkt a sluzby
2) Ptiznivé ceny

3) Jednani na Grovni

4) Nefinan¢ni benefity

Na ¢em si Vase firma podle Vasich zkuSenosti zaklad4a? (zndmkové hodnocent)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

Co pro Vas znamend prace pro tuto firmu: (moznost oznacit vice odpovédi)

rychlost provedenych sluzeb
kvalita provedenych sluzeb
kvalita materialu a zbozi
prezentace spolecnosti navenek
propagace sluzeb a zbozi

nizké ceny

profesionalita zaméstnancti
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a)
b)
c)
d)

jaké jsou moznosti rozvoje a vzdélavani na Vasem pracovisti? (moznost oznacit vice

materialni uspokojeni (mzda, dal§i hmotné benefity)
seberealizaci, uspokojeni z dobte vykonané prace
ptilezitost kariérniho a profesniho ristu

moznost byt soucasti tymu

odpovedi)

1))
2)
3)
4)
5)

Povinna oficialni skoleni
Dobrovolné oficiédlni Skoleni
Koucink

Poskytnuti materiali

74dna z vy$e uvedenych

Ucastnite se dobrovolnych $koleni, jez VasSe firma potada? (ucast relevantni pro vasi pozici a
¢innost ve firme)

1))
2)
3)

Ano, vSech
Ano, pouze nékterych
Ne, staci mi poskytnuté materialy

Jste sezndmeni s vizemi a cili Vasi firmy?

1
2)
3)
4)

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

Obecné:

Pohlavi:

1)
2)
3)
Veék:
1)
2)
3)
4)

Zena
Muz
Neuvedeno

Mén¢ nez 30 let
3040 let
40-50 let

Vice nez 50 let

Do jaké pracovni skupiny dle néplné prace spadate?

1))
2)
3)
4)

Sales
Technici
Administrativa

ostatni (HR, Recepce, logistika)
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