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ABSTRAKT

Prednttem bakal&ské prace ,Analyza vlivu marketingu na firemni kuit v podnicich
strojirenského mimyslu v okrese Uherské HradiSje puvod, vznik, formovani podnikové
kultury a gedevsim zkoumani, porovnani urévpodnikove kultury. Prvndast je zardire-
na na teoretickou problematiku podnikové a nardaittury. Ve druhé, praktickéasti, je
zkouména a porovnavana podnikova kultura konkritdipodniki. Zawrecnacast analy-

zuje vysledky konkrétnich §eni na dané téma.

Kli¢ova slova:

Firemni kultura, inovativnost, hodnoty, etickydex, marketingov&innosti, kulturni

rozdily, narodni kultura, benchmarking.

ABSTRACT

Abstrakt ve swtovém jazyce

The subject of my bachelory thesis Analysis of retirlg influence on company culture in
engineering companies in district of Uherske Hradis origin and forming of company
culture, mostly the research and comparison of @mmyulture level. First part is about
theory of company and national culture problemso8d part is the research and compari-
son of company culture in four selected compariiest part analyses the results of the

research.

Keywords:

Corporate culture, innovate, (universal) valuegndig, multinational company, code of
conduct, professional marketing, cross-culturafedénces, national culture, benchmar-

king.
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UvoD

Podnikova kultura mhzaujala tim, Ze jde o jev, jeZ sice v podnicicistexal, ale pozor-
nosti se mu dostalo az v poreviiltransformaci z centrarplanovaného hospotiivi na
trzni. O podnikové kultte jako o konceptu nachazeni sgolech hodnot pro podnik a jeho
zamestnance jsme poprve slySeli azichodem zahratiniho kapitélu, ktery pro mnohé
znamenal radikalni zasah douspbu prace, zému vyrobniho programu i personalniho
sloZzeni podniku. DoSlo nejen k restrukturalizacitévajicich podnik, ale gFedevSim

k vystavig novych vyrobnich zavddzahranénich podniki, logistickych, pimyslovych a
obchodnich center a kancidgych budov. Hliv zahrantniho kapitalu s sebou takémesl
nové manazerské postupy, podnikov&snte a v neposledritad i etické kodexy a ne-
psané zasady spoluprace a chovani v podniku, ktendvréz zaadit do oblasti podniko-

vé kultury.

Vytvéieni uceleného konceptu podnikové kultury jako odrsdilenych hodnot je tes-
kém prostedi vcelku novou zaleZitosti. Kazda spolest by si vSak #a uwdomit Ze
praw spravny koncept je pro ni velkyntiposem a dkladre se tak zajimat o svou podni-
kovou kulturu. ldealé pak se zawfit na ziskavani poznaikz vysglejSich zahrarnich

zemi, kde jiz podnikovéa kultura veétéine piipadi je na vysoke urovni.

V praciieSim rkolik zakladnich témat. Jaky jeipod podnikové kultury a peoji podnik
potrebuje? Zieho vychazeji hodnoty, na nichz podnikova kultucgi® Jaké rozdily poci-
tujeme v celosttovém srovnani? Jak z&stnanci snaseji fakt, Ze jintkdo zveri vsg-
puje hodnoty, jak se rozchazeji s jejich naroddiukau a dosavadnimi pracovnimi zvyk-
lostmi? Jaké jsou skryté hodnoty firemni kulturjak nam mohou pomoci nappri priji-

macim pohovoru.

Na konkrétnich ¢tyfech spolénostech budu zkoumat podnikové kulturni rozdily
v Ceskych strojirenskych podnicich okresu Uherské itadlak dalece se zastnanci
ztotozuji s hodnotami, které vyznava jejich z&stnavatel, jsou tyto hodnoty nadale
upewiovany s lety stravenymi u z&stnavatele? Zabyvam se také otazkou etickych kode-
Xt — psanych dokumeint- s jejichZ obsahem podniky seznamuiji Sirokotey@st. Slouzi
piedevsim jejich zasstnanédm pii rozhodovani v morath nesnadnych situacich, které

piinasi nejen pracovni Zivot, ale také Zivot mimocprgenz miZze v disledku (na zéklad
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chovani zaréstnance) ovlivnit dobré jméno podniku. Podnik préage svému okoli vlast-
ni hodnoty a fisobi na 8j. Jde o nastaveni public relations a s tim sojigisgpousty ¥ci

na které poté reaguje okoli,czad o #m mluvit, hodnotit ho. Pokud nejsou externi zalezi-
tosti dol¥e nastaveny, fifou dokonce zat kolovat negativni informace, které v této na-
vaznosti mohou kazit dobré jméno spolesti. Podnik vytvei hodnoty nejen pro své
vlastniky, ale také pro zainteresované skupinyhe jekoli, které mohou mit n&nnosti

podniku utity zajem.
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1 VZNIK A VYMEZENiI POJMU FIREMNI KULTURA

1.1 Vznik firemni kultury a zmény v podnikéani v druhé poloviné 20.

stoleti na Zlinsku

Novy ¢lovek, ktery gichazi do organizace, se setkdwadou ci které mu fipadaji na-
padné, divné a nezvyklé. Paité dokE pobytu podaiuje zvlastni atmosféru, kterou n& n
ho okoli pisobi. Lidé spolu jednaji ¢itym zpisobem — jsou nervézni, usani, mluvi
use&né nebo naopakisobi klidre nevzruse#, pomalu chodi a uvoémé rozmlouvajici
vysedavaji nad k&vou. \Kkterych firmach davaji py&nnajevo své provozni manyry,
hlasitou te¢, bezprogedni, ¢asto az neurvaly Zgob jednani, jinde seiqgdhanji

v uctivych pozdravech a v mnohdy az nesmysiné oiplexbsti. Nektera organizace stavi
na Gednické pélivosti a opatrnosti, jinde vynaseji do nebe mangerae, ktdi riskuji a
piedvadiji se. Jaké jsou rozdily ve zvyklostech! Cizimuatobvykle dlouho nez, pochopi,
jak se ma chovat, aby byl opravdu jednim z domacetkava se imdou ¥ci, které mu
nepipadaji obvyklé. Pracovnici organizace vSak mohgtyého nazory fekvapeni — to je
piece samazjmé. Nenapadne jim, Ze by se lidé mohli chovataciginak. Existujetada
zvyklosti, které se upevnily, a stavaji se normaadodenniho chovéani pracovailNazy-

vaji se organizai kulturou. [2]

Organiz&ni kultura zlinskych firem se formovala postipre t#ech obdobich. Zaklady
byly poloZzeny Tomasem Bau a jeho managementem. Tato kultura byla oriemavéa
vykon, inovace, socialni politiku a personalni rezwo komunistickém figvratu v roce
1948 byla postuphnahrazovana novou socialistickou orgatidakulturou, nikdy vSak
nebyla zcela pottena. TFeti periodou je pak nastup dalSiho kulturniho typdevadesa-
tych letech, spojeny s novou generaci manaiate se ideadlem stdva rozhodny individua-
lista, ktery dokéaze prosadit své nazory. Kazdéhto obdobi zanechalo na gasné or-
ganiz&ni kulture své stopy. V dnesni organimé kulture regionu, v jednani lidi, se proli-

naji prvky vSechif obdobi. [2]
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1.2 Definice podnikové kultury

Firemni kultde se dostaldady definic afiznorodéhailenéni. Obvykle neni chapana jako
samostatny obor, proto postrada svého ,guru” ,Zekorie by pdtla k nejuznavagsim.
VétSina autoit z oblasti lidskych zdrdj managementu a organizého chovani chape
podnikovou kulturu jako nedilnou s&éast oblasti svého zajmu. Pakiadném vykru uva-

dim dw definice, které nejlépe odpovidaji z&eni této prace.
Definice podnikové kultury Edgarda Schrana

.Podnikova kultura je soubor spateé sdilenych pedstav, ktery siélenové organizace
osvojili ve snazerzpisobit se progedi a vnitné se stmelit. Os4cil se natolik, Ze se mu
uci novi pracovnici jakozto spravnému chapani orgamich skuténosti, sprdvnému #p

sobu gemysleni odchto faktech a Zadoucim citovym vzaabhwici temto faktim.* [2]
Hodnoty a normy — definice podnikové kultury MicheeArmstronga

»Podnikova kultura pedstavuje soustavu hodnot, norefeg¥dceni, postaj a dommnek,
ktera sice asi nebyla nikde vyslévzformulovana, ale formuje iépob chovani a jednani
lidi a zpisoby vykonavéani prace. Hodnoty se tykaji toh@em se &, Ze je dlezité

v chovani lidi a organizace. Normy jsou pak nepgana&idla chovani.” [1]

Uvedena definice Zataziuje, Ze kultura podniku se tykady abstraktnich vyréz jako
jsou hodnoty a normy, které nemuseji byt definoyvammusi se o nich mluvit a dokonce

nemuseji byt ani vyslownuvadiny, mohou byt nenapadnéteBto niize mit kultura vy-

znamny vliv na chovani lidi.

1.3 Podnikova kultura

Kultura je hodnotové a praktické sdileféni skupiny. Podnikova kultura znamena tedy

sdilet hodnoty a praktické zkuSenosti Zathan@ spole&nosti.
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Podnikova kultura jetdezita, protozZe rive tvdit, nebo brzdit vasi spateost. Spolénos-
ti s adaptivni kulturou ktera je us@mlana do jejich pracovnich @spa pravidelr
odrovnava jejich soupe. Nekolik studii lici rozdily az ve 200% nebo jeéSvice mezi
raznymi spolénostmi. K tomu aby jste dosahli dobrych vysledke vaSi spokanosti,
musite u&it vasi podnikovou kulturu, rozhodnout se, jakan§la byt a smifovat kazdého

spravnym srérem.

Podnikové kultury se vypracovavaji &mnv pribéhu ¢asu. Jak budou zasstnanci opous-
tét spol&nost a dalSijichazet, tak se bude podnikova kulturanih Pokud je siln&, nebu-
de zmeéna velka. Akoliv, jak kazdy novy pracovnikimese své nové hodnoty a praktické
zkuSenosti do skupiny lidi, tak se vaSe podnikovkuka jis& zmeni. Jako se #ni pro-
stredi ve kterych spotmost podnika (pravo,ipdpisy, podnikove prosdi,...), tak se také

meéni podnikova kultura.

Zmeny v podnikové kultie mohou byt pozitivni, a nebo také ne.&y uvnitt spol&nosti
mohou byt zamyslené, atasto nejsou. Mohou byt zasadni, nebo jen drobnéniRava

kultura se bude &mit a je velmi dilezité abychom sithto znén vSimali. [15]

1.4 Marketingova komunikace a firemni kultura

Pokud je mluveno o faktorech @Smosti marketingové komunikace, pak nasasdji
ziejm¢ napadnou témata jako segmentace, zacileni (tagyedi umisini (positioning)
znaky, vySe a efektivita vyuziti marketingového rozpg nebo samdejm kreativita a
kvalita zpracovani komunikace, st¢jjako i medialni strategie a Ggmost spoluprace s
externimi dodavateli (reklamni a medialni agenapgd.). Skuténosti ovsem je, Ze velky
vliv na marketingovou komunikaci, a téguevsim tu korporativni, bude mit i nase firemni

resp. organizai kultura.

Tento pojem je vniman a bohuZesto i pouzivan velmi vagnJedna se totiz o¢no do
znané miry abstraktniho. A tak se setkavame izymi definicemi — od atmosféry ve
firmé aZz ke sdilenym fgdstavam, postdin a hodnotdm. MZeme ukité konstatovat, Ze
firemni kultura zahrnuje Sirokou Skalu pivkat uz se jedna o materialni vybaveni firmy

(vzhled obchodnich mist a kandéJanebo dale o elementy, které existtigité v myslich
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zantstnand, jako jsou pra¥ postoje, peswdceni a hodnoty tykajici se vykonavané prace.
Prvky najdeme jak veédomé (u¢domované normy spairosti — pracovni doba, poZado-

vané oblékani apod.), tak v relome rovir (preswdceni o tom, co je spravné, jaké vzta-

hy jsou ve firnd akceptovatelné apod.). Firemni kultura se v nyatitstnance formuje

od prvni nav&vy podniku, teba i piijimacim pohovoru.

Urcité predstavy se utvatedy jiz tehdy na zakladrvnich vjeni ziskanych pozorovanim
a prvnimi prozitky. Poziji se zandstnanec stavadim dal tim vice satasti firmy, a proto
dalSim vstebavanim informaci a zkuSenosti poznava vice aoriganizé&ni kulturu dané
firmy. Je teba zminit, Ze pra&vzkuSenosti s tim, jakéei ve firmé doopravdy funguji a
jaké hodnoty jsou uznavany, jsou gjBi nez informace, které e zandstnanec obdrzet
nagiklad v podok pisemnych fedpisi a norem. Mizeme pedpokladat, Ze zatatnanec

se bude v gibéhu ¢asu s velkou prawgodobnosti fizpisobovat pracovnimu prdedi

(nap. co se tyka obleeni, ale i pracovniho nasazeni apod.).

Kazda firma, & jiz se snazi tuto skutrost réjak ovlivnit nebo ne, bude mit titou orga-
nizatni kulturu, stejs jako bude mit asi idjaky marketing (produkt pro &itou cilovou
skupinu za ufitou cenu atd.). Bude-li vS8ak organizac&enme a cile svou kulturu a
marketing vhod#& formovat, pak mize dosahnout zidaé konkurenni vyhody. Jaka je
v8ak zadouci firemni kultura? Provedené vyzkumyk@zaly, Ze vykonné organizace se
vyznauji negastji dynamickou kulturou s charakteremcjai se firmy*, orientaci na za-
kazniky, zamistnance a dalSi externi zainteresované skupiny stakeholdery. Siln& or-
ganiz&ni kultura sama o selovSem kupodivu nemusi byt jetimposem, ale i brzdou pro
rozvoj firmy, zejména pokud je rigidni. Rizikemide byt gitom fakt, Ze firemni kultura
se orientuje v zasada minulost, na zavedené a fungujici normy, zvakytualy, ale i
Lhrdiny” a jimi dosazené usghy v minulosti (uzakené obchody, ziskané zakazky apod.),
a proto niize byt velice problematické pokusit se kulturu frramenit. Na bariéry a rezis-
tenci mizeme proto narazit vifpad® zmeny podnikatelské strategie, zasadni p¥oertrz-

niho prostedi, nebo p fazich a akvizicich.

Zminéna redstava zagstnance o fird a jeji kultde, & uz je doma,¢i newkdoma, po-
vedecasem Kk utitym pracovnim navykm a postajm, piipadre i preswdceni. A zde jsme
u spojeni s marketingovou komunikaci, ktera seigpi@¢ o vytvaeni ugitych predstav
a asociaci, Zazeni zn&y do ucité pozice a nasledné posilovani této Zadouci pozn.

vytvareni jistych preferenci, tentokrat vSak saegé u zakaznika. Mame tu tedyeul-
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stavy na obou stranach, ve fitmv jejim okoli, nyni jde o to, aby byly takeé ,kquatibil-
ni“. Pokud existuje rozpor mezi hodnotami, kter@éi schmestnanci a hodnotami, které jsou
zprostedkovavany marketingovou komunikaci kliemt, pak ma firma zajisté nemaly pro-
blém. V gipads, Ze marketingova komunikacetzdziuje nap. inovativhost a kreativitu
jako hlavni charakteristiky odliSujici z¢lau, pak akceptac&dhto hodnot musi byt znat i

na firemni kultide, mysleni a jednani z&stnand.

Zjednodusea lzeftici, Zze firemni kultura dava firtnidentitu, jejiz Zadouci aspekty Ize poté
prezentovat pomoci marketingové komunikace. Zaroxmak komunikani aktivity firmy
smerujici k va'ejnosti budou fisobit i na zaréstnance a jejich vnimani. Takage marke-
tingova komunikace posiliteba hrdost zadéstnan@ na gislusnost k firnd, coz eventudl-
n¢ povede i k posunu u firemni kulturyil@zité tedy je, aby firemni kultura a marketin-
gova komunikace na sebe vzajenpiiznivé pasobily a byly ve shatd Nesmime rove¢
opomenout, Ze zatatnanci pedavaji sami jednak svym chovanim a dale saepog tim,
jak se o firn¢ vyjadtuji (,word of mouth*) ugita sctleni o korporativni znge a pispivaji
znanym dilem k tomu, jak je firma vnimana (zejménaymbkde o obchod a sluzby). V
této souvislosti je ovSenteba zdraznit, Ze proces budovani vhodné firemni kultey |
dlouhodoby, stejh jako budovani dobrého jména a Zadouci poziceékyna zakaznika.
Kontinuita a konzistence, ovSem se schopnastpfisobovat se proémlivym potrebam
trhu a Kklientd,, jsou pro firemni kulturu i marketingovou komuntk&licové. Pokud je vase
organiza&ni kultura nejasna a ra@tna, kazdy zagstnanec ma jinéipdstavy o spote
nosti, pro kterou pracuje, jeji zfwe a zastavanych hodnotach, pak bude s velkou gravd
podobnosti i marketingova komunikace firmy mategdcivd, jelikoZz bude postavena na

unmele vykonstruovanych hodnotach, které v podnikumeskuteéné sdileny. [16]
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2 ZPUSOB VYTVARENI A ZAVAD ENI PODNIKOVE KULTURY

Prvotni impuls k vytvéeni podnikové kultury davaji zakladatelé podnikiovgkle maji
jasnou vizi, jak by jejich podnik &hvypadat, vznaseji dognsvé osobni postoje a hodno-
ty. Stejnou mirou se na formovani kultury podileji zéstnanci. Ktéi zde ginaseji zkuse-
nosti z gredchozich zagstnani a své vlastni idealy. Podnikova kultura egtypr upev-
nuje. Zakladatelé vedeni i z&stnanci se snazi o udrzeni kultury, v niz realizug hod-
noty a Zadaji, aby se ji nad@ prizpasobili. Podporou jim v tom je #gob vylEru zangst-

nandi, akce vedeni podniku a socializace.

Vybér novych zamgstnanai je zangfen na uchaze, ktéi vyhovuji zakthlému stereoty-
pu dobrého zagstnance podniku. Vysovétizeni upetiuje podnikovou kulturu a wpzu-
je uchazee, ktéi by mohli podkopat jeji zakladni hodnoty. Tomuéonitu se podrolsji
v praci dale ¥nuiji.

Akce vedeni podnikuznamenad, jak manazgednaji, jak je kdo odghovan, kdo postupu-

je vySe v hierarchii podniku a jaké jsou vzory zacibo a usgsného chovani. [1]

Socializaceje proces, v&mZ se novi zagstnanci @i zvykaim podniku. Newdi, jak maji
vykonavat své role. Jsou ¢eni mj. i v @ijimani kultury. Jejich reakce jsou ditnaprosto
konformni, nebo kreativni, kdy si normygpracuji podle svého naturelu, nebo i vzpourou

proti stavajicimuadu. [2]

Podnikovou kulturu Ize tedy chapat jako socialniitpo které sdruzujeéleny organizace
skrze sdilené hodnoty. e byt silnd nebo slaba, coz zalezi na soudrzrustinotovém
konsensu a individualnimuifeti kolektivnich citi. Jeji kvalita nespva v sile, ale v po-

vaze ustednich hodnot.

2.1 Vize podniku ve firemni kultue a marketingu

Jaka je vize vaseho podniku? Zkuste tuto otdzkoziotiznym lidem v jedné organizaci.
Odpowdi se pravépodobrt budou tiznit. Nékdo mozna cynicky poznamend, Ze ,tenhle

podnik Zadnou vizi nema“. Jiny si vzpomene, Ze s&8n takovym setkal — mozn&-b
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hem prvnich da, kdy nastupoval jako novy pracovnik, nebo &gke davné podnikové

konferenci. Takéirjmeé uslySite nazor, Zze vederdjakou vizi ma, ale ,my ostatni“fpsré

nevime, jaka je.

Pokraujete tedy v patrani a ptate se jednotlivych veddupracovnil. Ani tam se ob-
vykle nedoberete jednozfr@ odpowdi. Pravépodobré uslySite gkolik obecnych cii
jako ,ziskat nebo udrZet vedouci postaveni na¥rhaSem oboru“. Bkdo vam zaseipd-
nese vyerpavajici vget ukoli na nejblizsi obdobi, zahrnujici otewni nové pobiky
v Polsku, pijeti zkuSewrjSiho marketingovéhdeditele, rozjezd nové reklamni kampan

apod.

Mozna narazite i naékoho, kdo skuténé odrekud vytahne letéek, firemnic¢asopis nebo
vyro¢ni zpravu, kde jsou v uhledném ratke zformulovany podnikové cile a hodnoty.
KdyZ tohotoc¢lovéka upozornite, Ze je mozna jedinym v celém podrike, vizi zna vyvo-

late zajimavou debatu. [10]

2.1.1 Vize jako firemni identita

V dnednim rychle se &nicim prostedi se zakladni devizou kazdé organizace stavpscho
nost rozpoznat novéritezitosti a rychlost, s jakou se doka#ézpasobit novym podmin-
kam. V disledku toho dochéazi k beni klasickych podnikovych hierarchii. Se zrychlova
nim tempa vyvoje technologii, s tim, jak séninpoteby zdkaznik a vznikaji a zanikaji
trzni pilezitosti, zarove stoupaji naroky na rychlost, flexibilitu, indiviélni rozhodovani

a samostatnost. To vede k wyitgdai co nejjednodusSich organiméch struktur, posilovani

pravomoci lidi v ,gedni linii* a cleni firem na relativétnezavislé jednotkyi tymy. [10]

Vize definuje sdm smysl existence podniku a zakladncipy, kterymi se ) svécinnosti
fidi. Shrnuje hodnoty, které spojuji vSeclitgny organizace a zarovge odliSuji od okol-

niho prostedi.

Z tohoto podhledu je vize podnikovym manifestengrktika, ,kdo jsme a projsme ta-
dy“. To je dilezité gedevSim uvnit organizace, pro jeji vlastidleny. Kazdy z nas se ve

svém zivok fidi ugitymi hodnotami a pdebuje vidgt smysl ve ¥cech, které da. Cim
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vice se lidé dokazi ztotoznit s hodnotami a citiuku, pro ktery pracuji, tim lepSi budou

jejich vysledky a jejich finos k celkovému usgphu firmy. [10]

Podivejme se jak definovala své poslanétBva banka, kdyZz se snazila dodat svym za-

meéstnan@m pocit, Ze pracuji pro&go vic nez ,pouhou” profesionalni finémi instituci.

Swtova banka:

NaSim snem je ¥ osvobozeny od chudoby

NaSe poslani

Bojovat proti chudod s nasazenim a profesionalitou z4jigci dlouhodobé vysledky.

Pomahat lidem, aby dokazali pomoci samié&absvému okoli tim, Ze jim poskytujeme
zdroje, sdilime &domosti, budujeme kapacity a formujeme partnersweejném a sout

kromém sektoru.

Byt skelou instituci schopnou zaujmout, nadchnout a vyéhav lidi s vyjiménymi

schopnostmi, ki¢ uji naslouchat a it se.
NaSe principy

Zamereni na klienty, prace jako partnerstvi, odpdnost za kvalitni vysledky, usilovan| o
finanéni prizhlednost a ndkladovou efektivnost, inspirace aacev

NasSe hodnoty

Osobni poctivost, integrita, zavazek pracovat sfrele tymech — s otégnosti a dvérou
podporujici ostatni a respektujici odliSnosti, podpodvaznych rozhodnuti a odgdnos-

ti, radost z naSi prace a z nasich rodii0]

2.1.2 Firemni vize je pevny bod v prorénlivém prostiredi

Dobra firemni vize je jako zakladni kamen, na kiese neustale stavéeo nového. Shr-
nuje zakladni principy, které jsou n&mmé bez ohledu na vyvoj okolnich podminek.
VSechno ostatni je oteano znénam bez ohledu na vyvoj okolnich podminek. VSechno

ostatni je otekeno zm¢ndm. Jde tedy o kombinaci dlouhodobych, Gesdvych zasad a
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velmi konkrétnich cil a plani, které se budou v fbchu ¢asu nénit v zavislosti na celko-
vé situaci na trhu, aktualnich novycklgzitostech, znach pozadavk riznych zajmo-

vych skupin apod. [10]

Thomas Watson, Jr., spoluzakladatel IB&kl: ,Jsem pevé preswdcéen o tom, Ze kazda
organizace musi k tomu, abyegila a dosahla Usighu, disponovat pevnym souborem
hodnot, z nichz vychazeji vSechny jeji prakticlsadg a vSechny jefiny. Dale jsem fe-
swdcen o tom, Ze tim nejtbZitejSim faktorem podnikatelského dspu je disledna vr-
nost emto hodnotdm. A kodae jsem pevé preswdcen o tom, Ze pokud ma organizace
obstat v rdnicim se sité, musi byt ppravena nanit v pribéhu své existence vSe krém

techto hodnot.” [5]

James Collins a Jerry Porras, ikige po gkolik let zabyvali studiem dlouhodéhisp:s-
nych spolénosti, jako Hewlett-Packard, 3M, Motorola, John$brlohnson, Procter &
Gamble nebo Sony, dosli k z&u, Ze ,spolénosti, které se¢si trvalému usfrhu, maji
jasre vymezené zéakladni hodnoty a zakladni smysl| svétenge, éstavaji beze zim,

zatimco se jejich obchodni strategie a postupytakugizpasobuji nénicimu se situ*.

[6]

Uréeni zakladnich hodnot a smyslu existence podnikarjehem naringjSim tkolem, nez
se obvykle pedpoklada. Musime mit neustale na pante nevytvéime hezky zgjici
inzerat na idealni podnik, ale soubor zakladnidhcipi, na kterych stoji (nebo od té chvi-
le bude stat) cely ndS podnik. A co je ridgditéjSi, je to soubor princip kterym tento
podnik a vSichni lidé vé&m skuténé véii afidi se jimi. Pdinaje vedenim, které musi pro-
klamovanou vizi skutané ,Zit“, protoZe jinak z ni u&gla zdroj cynickych vtig mezi za-

mestnanci. [10]

Z&kladni smysl existence podniku sttovych spol&nosti:
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Walt Disney -De¢lat lidem radost

3M — Resit nevyesené problémy inovatign

Mary Kay Cosmetics- Poskytnout Zenam neomezené mozZnosti

Merck — Chranit a zlepSovat lidsky Zivot

McKinsey & Company- Poméahat vedoucim korporacim a viadam, aby byly je
@SpejSi

Wal-Mart — Dat keZnym lidem moZzZnost kupovat stejeé yako bohati6]

2.1.3 Firemni vize jako zavazek a kontrolni mechasmus spolénosti

Zvetejrénim svych hodnot a prinadipse firma zavazuje k jejich dodrzovarnicvvsem za-
jmovym skupinam — za#stnaném, zakazniltim, akcion&im, obchodnim partném i

verejnosti obeca

Uvnitt organizace se musi deklarované hodnoty promitatSdoh systéima struktur: od
hodnoceni a od#fiovani ges organizéni strukturu az po vzhled a vybaveni firemnich

prostor.

Navenek podnikova vizeéika, ,kdo jsme“, a séluje okoli, Ze mame odvahu vystoupit
z ulity afici: ,toto jsou naSe hodnoty, toto vam slibujemgb. je obrovsky vklad do banky
duveéry, kterou bychom se & snazit dlouhodob budovat se vSemi zajmovymi skupinami.
Udélujeme z nich spojence na oedt splreni svych cili! Vitejme kazdé upozodmi na
néco nefunkniho, kazdy pece ollas @&la chyby. Pokud svému okoli opravduiimné
dokazujeme, Ze své zasady chceme dodrZovat, a ugozoa viastni nedostatky vidame
jako vsticny krok a pilezitost k dalSimu zdokonaleni, vyti#de ovzdusi dvéry a poro-
zumeni. Nejde pece o to mit hezky zformulovanou mySlenku v rékoenad psacim sto-

lemteditele podniku. [10]

Kazdy klient CSOB si na internetovych strankach niZe pretist s kym ma tuéest:
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Vizi CSOB je byt vedouci bankopep#aci skupinou naeském trhu, vybudovanou na vVy-
znamné, stabilni retailové franSize, kterd efektposkytuje finatni sluzby svym kliefmn
podle jejich pateb a s vyuzitim své s@asné pozice zajiije rostouci, udrzitelny vynas
svym akcion&im. CSOB si chce udrzet svou ®j&i silnou pozici i v segmentu korporat-

nich klient: a na fina@nich trzich.

Aby zvyraznila vedouci pozici Skup@i$OB naceském finatnim trhu a zaroverazantr

posilila jeji pozici na SlovenskGSOB musi Iépe vyuzivat své teadisilné stranky — ze
jména finadni stabilitu, silné zneky, rozsahlou distribéni s¥, kvalitni portfolio klien —

a zaroveé najit nové zfisoby, které ji odliSi od konkurent

Proto bude banka i nadale’etelnym zpsobem posilovat spolupraci se svymi/aogmi
spolenostmi i spolupraci mezi samotnymi dogmi spolénostmi navzajem. dezitym
cilem je vyznamné zkvalim obsluhy klient a #izeni vztah s klienty.CSOB srguje k

nalezeni optimalni rovnovahy pro efektivni obsltdtailovych klieni i malych podnik v

ramci siti svych tradnich ,kamennych“ pobéek, vazanych ageht elektronickych ban
kovnich kanal. Pro dosazeni udrzitelnéhdstu vynos budeCSOB ¥novat znané Gsili

nejen porozu@ni a elnému vyuzivani trznichifezitosti a podp&e inovativniho chovg

ni, ale i pelivému, cilenému sledovani nakladové zakladny ataenému zvySovani pro-
duktivity. [12]

Spole&n¢ sdilené hodnoty a zakladni smysl existence podsiiéuzi k tomu, aby vSechny
¢leny organizace vedly, inspirovaly a ustiovaly jejich chovani a rozhodovani. Protiva-
hou €mto ,obecnym® princigm musi tvéit konkrétni cil, ktery je dosazitelny vditem
¢asovém horizontu a je zakladem pigppavu konkrétnich plana strategii. Musi byt jas-
né¢ vymezeny — tak, abyste dokazaléitrkdy ho dosahnete (a stanovit si dalSi). Musi vy
chazet z realného posouzeni schopnosti a moziwsyi, fsituace na trhu, konkurémiho

postaveni, pdeb a poZzadawkvSech zajmovych skupin, které jsou pro podrile#ité atd.

Je nutno si wdomit, Ze je mluveno o souboru zdsad, kterymi gghu§clenové organiza-
ce budouidit za vSech okolnosti. &¢o takového neidiZzeme lidem nadit. Musime je pro
to ziskat, zapojit je do procesu vyteai a uplatovani podnikové vize. Vystlit, pro¢ se

vabec snazime vizi vytid, co bude pro podnik a kazdého jednotlivce znaaheaslou-
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chat jejich nartam a gipominkam. Vytvéeni vize je dlouhodoby a néiwy proces - hle-
dame zakladni hodnoty, pracujeme s emocemi. Vyp&atibrnit se trgivosti a Fizvat ke
spolupraci externi odborniky. Skuat®u vizi nevytvaeite bkthem jednoho dne, mozna ani
mesice nebo roku. Jakmile ji vSak jednou budeme mmine pevna bod a zakladni kdmen,
na kterém mohou vznikat stale nové stavby. Mamevearcennou poriicku, kterd poma-
h& usngriiovat veSkerou komunikaci uvhifirmy i vac¢i vSem zdjmovym skupindm: zakaz-

nikiam, akcion&im, statni spray mistni komunit apod. [10]

2.1.4 Charakteristika firemni kultury

Firemni kultura zastireSuje celkové klima ve spol@osti, chovani zanéstnanai k sobé
navzajem, ke klientim i dodavatelim, vzajemnou divéru a zaméstnaneckou spoko-

jenost.

V jedné spol&nosti nas pozadali o spolupraci na budovani firekattury. Kdyz jsme se
zastupci spoknosti definovali zadani, dozskli jsme se, Ze by je vlastrzajimalo to, jak
vyzdobit spoléné prostory tak, aby se tam vSem Zamaném dolie pracovalo, a jak
nécim zajimavym podarovat klienty. Takto jednodusdisemni kultura bohuzel zemit

neda.

Firemni kultura se tyka chovani lidi v jednotlivyshiuacich individualé a ve vzajemné
interakci. Charakterizuje, jak sétgina zamstnand firmy drzi nejen psanych, ale zejmé-
na nepsanych pravidel. Firemni kulturuiivaredevsim hodnoty, normy a obecna pravidla,
kterd ve firng¢ vladnou. Firemni kultura ovlituje motivaci zaréstnana i jejich fluktuaci.
Mezi firemni hodnoty mize patit napgiiklad otewenost v jednani i komunikaci. Projevuje-
li se dislednym podavanim aipmanim zgtné vazby, pak uz nenilzité, je-li takovée
pravidlo psané. Odpovidajici chovani sel@va automaticky od vSech z&mand. To
samé plati i pro nevyslovena pravidla, jako jsasagd oblékani nebo to, Ze poradyina-

ji vzdy presre.

Firemni kultura a chovani zaméstnanai
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Prvni seznameni se s firemni kulturou probih& progtorach recepce. Nayga a setkani
s recepni je nejlepsSi a nejjednodussi sonda do firemniukylspol€nosti. Jist se vam
také stalo, Ze jstefi8li do spol€nosti na navéwu ¢i za obchodem a prvni, co vam zkazilo
naladu, byla ndfljemna recegni. Firmy jsou s&im dal tim vice ¥domy dilezitosti prvni-
ho kontaktu, a proto cét mit na pozici recefnich ¢i asistentek &koho milého, spolehli-
vého, kdo bude jejich firm@adre reprezentovat. Firemni kulturu zimg ovliviiuje i na-
rodni kultura zert, ze které spotaost pochazi. Ta ma vliv jak na chovani Zamand,
tak na pistup kieSeni #iznych situaci. Zahradi kultura genesena do naSich podminek
nebyva iz takista a ve ¥tSin¢ pripadi se gizpisobujeceskému prosedi aceskym zvyk-
lostem. V naSich podminkach je posledni dobou velwpularni disciplina mezikulturniho
managementu, jejimz cilem je zvladat naroky trhper@zungni a pochopeni cizi kultury,

coz je nezhytné v deétstéle silici globalizace.

Vliv generalizovanych klisé

O zahraninich spolénostech smysleffesSti zamistnanci tizné. Negasgji jsou nam zazita
generalizovana klisé. N&fglad Nemci dbaji na ptadek, Francouzi se nam zdaji lehkomy-
sIni, neorganizovani a chatifi Anglicané jsou zaseriis konzervativni, individualistii,
racionalni, pragmatti, Italové ili§ temperamentni. Jaka maji tato kliSé vliv n&imeho-

tu pracovat pro zahramii firmy?

Cile manaze# ve firemni kultufe a marketingu

Firma s rozvinutou firemni kulturou by&a podporovat pibézné vzalavani zamistnan-

ci, oslavovat usgchy, odngnovat dosazené vykony a tim dale zajigat vyssi kvalitu a
produktivitu prace. Nedosahuje-li firma vykonnoatichEného rozvoje, rizeme chybu
hledat nejen v technologii, marketingu a prodég,iave firemni kultiie. Problémem KiZe

byt nejen chovani zatetnand k sol& navzajem, ale i ve vnimani firmy navenek a chovani
pracovniki k zdkaznikoviCasto niiZe platit, Ze zagstnanec, ktery se neumi dohodnout s
kolegou, nebude wh jednat Iépe ani s klientem. AZ budet@myslet o firemni kultte
vasi spolénosti, o tom, zda vdm vyhovujg ne, vyuZijte pro urovnani svych myslenek
nasledujici paralelu. Stejjako kazda spotmost ma svou firemni kulturu, ma i kazda

rodina svou kulturu rodinnou. Jestlize vSickilenové rodiny sdileji spateé hodnoty,
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pravidla, normy a maji spaleé zajmy, zaliby, cile, vize, zda se nam, Ze radlikaltura
funguje. S hodnotami ani cili rodiny nemusime sasit) nemusi se nam libit, byt pro nas
zajimavé, ale&Zko dokazemeict, zda je funknéjSi rodina, ktera Zije sporten ta, kde

spole&n¢ chodi jednou tydhdo divadla a dlouze debatuji o hereckych vykonech

Podminky pro zlepSeni firemni kultury

Vytvoiit v lidech potebu zngny - ptat se, komunikovat, dat moZnositpazet s navrhy na

zmenu, s problémy apod.

Vyswvétlit, co bude zmina znamenat pro kazdého zetmance, a [ibéZzné o nich mluvit;
zde plati pravidlo, Ze komunikace o probihajicioiérzach neni nikdy dost, rozhatine-

sta’i zmeny sepsat a poslat hromadnym e-mailem.

Nechat firemni kulturu vzivat se da@&domi zan§stnané a mapovat vSechny zmy -
vSechno chce sy cas, ale nic se nég samo od sebe, proto je palia komunikovat a
metit zmeny.

Pracovat pravideths tymy i jednotlivci a pravidethjim davat zgtnou vazbu - pro oZive-
ni, Upravu firemni kultury je ptba, aby z§tna vazba byla chapana jakéco standardni-

ho a aby kazdy #h moznost vidt se @&ima druhych.

Nabirat vhodné za#stnance a podporovat jejich &avani - firemni kulturu tvid praw
lide, a proto je pdeba vybirat pdivé a planovat kazdéhtlovéka. Pro rozvoj nového za-
meéstnance je poeba, aby @ pripraveny plan svého "kariérového rozvoje" a abywpra
delrg prochazel hodnocenim svychecil

ZvySovat zodpogdnost zamsstnan@ za dosahovani vysledk naplinit tento bod afp ne-

pujde bez komunikace s kolegy - v¥#lovani, motivovani a podporovani jednotlive
tymu. [14]
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2.2 Rozlénosti ve firemnich kulturach

2.2.1 Typy firemni kultury

Firemni kultura je &co jedin€ného, co se samo svou podstatou, kterou je bakelorit a

historie Zivota organizace, vzpira klasifikadiefto se objevily ¢které zdélé typologie

Deal a Kennedy (1982) rozliSujity¥i typy organiza¢nich kultur podle ochoty nést rizi-

ko a rychlosti zptné vazby o vysledcictinnosti:

Kultura frajer @ — swt individualisti, ktefi jsou zvykli podstoupit riziko, ale petouji
rychlou zgtnou vazbu o Usfehu ¢i nedsgchu svych aktivit (stavebnictvi, kosmetika, re-

klama, televize, film, manazerské poradenstvi)

Kultura tvrdé prace — postavena na praci a legraci, minimalnim riz&uoychlou zptnou
vazbou; kdo chce usp musi byt produktivni id nerizikovych¢innostech (prodejni firmy:

distribuce nemovitosti, gtaca atd.)

Kultura sazky na budoucnost— s rozhodovanim, jehoZisledky jsou zavazné a s
se projevi az po dlouhé dblodbornécinnosti ve vyrobnich firmach, projektovych orga-

nizacich, leteckych spairostech)

Kultura postupu — swt bez zgtné vazby, kde jeskké posoudit vysledky prace. Proto se
pracovnici soused’uji na proces, kterym se pracéla spiSe nez na jeho vysledek. Tato

kultura sndtuje k byrokracii (banky, poji®vny, statni sprava). [2]

Charles Handy (1985) ) charakterizoval tytoéty¥i typy organizaénich kultur:

Kultura moci — ukité osoby panuji a ostatni jsou jim pny. Vedouci &di vSechno a
mohou vSechno — p#ideni mohou pouze naslouchat. Autorit@&gsto postavena na stra-

chu. Takovou kulturu mivaji velké zimecké organizace.
Kultura roli — firma je sloZena ze spojeny&lanki fetzu. Retsz zainaiediteli, kterym
spravni rada vyt§ila cil a delegovala autoritu. Pod nimi jsobesini manazg jim podlé-

haji niz8i vedouci, pod nimi jsaadovi pracovnici. Cela organizace ma tvar pyramidy;
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¢im vySsSi arove tim mére lidi je v ni z&azeno. Slovo ,role” vyjaiije zpisob jednani,
jaky se @¢ekava od zastavatele kazdé pozice. Kultura raleaziuje konformitu vic¢i oce-

kavanim. Je obvykla ve statnictadech a velkych komémich organizacich.

Kultura vykonu — organizace se soigtuje daleko vice na ukoly, které maji byt sin
nez na dodrzovani formalnichieulpigi. DuleZitym motiva&nim faktorem je radost a uspo-

kojeni z udlané prace. Kultura vykonu je typicka pro malé gouake firmy.

Kultura podpory — poskytuje svyndlenim uspokojeni skrze vzajemné vztahy, kooperaci,
pocit sounalezitosti. Lidé se citi v priaxk byt cleny organizace a patiji potrebu indivi-
dudlniho pispsvku k Usgchu. [2]

Organiza&ni kultura i kultura jsou do z&aé miry determinovany poslanim organizace.
Z tohoto pravidla existuje vSak velké mnozstvi mgk a d¥ organizace se stejnym posla-

nim se mohou co do struktury a kultury amalisit.

2.2.2 Firemni kultury v riznych zemich

Gert Hofstede (1984) ghmimoradnou pilezitost prozkoumat chovani zastnanéd mno-
honarodni firmy HERMES ve 40 zemichés. Vzhledem k tomu, Ze Slo o filialky jediné
organizace, stejnym gapobemiizené mohl veskeré rozdilyipisovat na vrub narodnim
rozdilim. Exaktni matematicka procedura pakasida izné zems do 11 skupin podle

podobné organizai kultury na zaklag

odstupu nakizenych od poidzenych,

obav z nejistoty (spojené se gmami v organizacich),

stuprg individualismu nebo kolektivismu,

maskulinity (vliv pohlavi jedince na jeho pracdywpostaveni), [2]
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¢imz vznikl nasledujiciighled:
1. Kolumbie, Mexiko, Venezuela,
2. Japonsko,
3. Belgie, Francie,
4. Spasiisko, Argentina, Brazilie, Turecko, iraRecko,
5. Taivan, Pakistan, Thajsko,
6. Portugalsko, Peru, Chile, Jugoslavie,
7. Singapur, Hong Kong, Indie, Filipiny,
8. lIzrael, Rakousko,
9. USA, Austrélie, Kanada, V. Britanie, Irsko, Néland,
10. Italie, Svycarsko, &inecko, J. Afrika,

11. Dansko, Svédsko, Norsko, Nizozemi, Finsko. [2]

Kulturni i jazykové blizkost zemi v jednotlivychighinach je skdy az gekvapuijici.

Do Ceské republiky pronikafietné zahrawii firmy. Vyhledavaji zastupce pro své filialky
v souladu se svymi narodnimi hodnotami, které wiakou byt dosti odlisné&lovek bez-
prostedni, ktery se zda britskym manaiar,sympaticky a bajné uvolreény”, u nemecké
firmy ptiliS nepochodi. Naopa&lovék ,distingovany a solidni“, vyhledavanymeckou
firmou, pasobi na Brity jako ,podivé strnuly“. Cesti pracovnici séasto snazi napodobo-
vat chovani svych zahramich manaZérve snaze usp u firmy a také v domini, Ze jde

o chovani, které odpovida idealni ki#iceleho zapadniho &a.

Rozdily mezi organizanimi kulturami fiznych narod upoutaly pozornost manager 70.
letech nasSeho stoleti. Tehdy dochazi k naftové, keponské automobily s malou kapaci-
tou vytlauji velké americké vozy, Japonsko ziskava prvenselektronice. Zréiny zna-
menaji Sok pro Ametany, uvyklé prioritnimu postaveni ve é&wovém hospodtvi.
Zkoumaiji,¢im je zpisobeno, Ze tajemna orientalni zedosahuje najednou takovych hos-
poda&skych uspchu.
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Pokusy aplikovat japonskézeni do americkychi{ evropskych) porera selhavaji; zda se,
Ze tento zpsob vedeni organizaci nefunguje nikde jinde negpodsku. Vysétlenim jsou
odliSné kulturni tradice. Japonsky pracovnik sikiyyracovat ve velmi&kych podmin-
kach a za relativhmalou mzdu. Je motivovarigdevsim povinnosti. Kolektiv lidi v za-
mestnani je pro &ho rozsfenim rodiny wci které nese odp@dnost. Ritualy, ranni ,mot-

litby* — hromadné deklamovani firemnich zasadipadaji Evropafim sn&sné.

Kofeny kultury najdeme v historii. Chovani japonskymacovniki vyswtluje fenomén
ryzovych poli. Zvlastni, paternalisticky Zigob vedeni je odvozovan ze samurajské etiky.
Japonsko je hornaté, chudé na Grodnbdup Lidé, ktéi zde gstovali ryZi, si vykli tvrd
pracovat a pdivé udrzovat zavlazovaci kanaly bez ohledu na tovgdéedek jejich prace
bude aspsny ¢i nikoliv. Uroda byla neustéle ohrozovana povadi tajfuny, zenstrese-
nim. Usgch prace byl vzdy nejasny. Proto se hlavnim motisééwa povinnost pracovat,
nikoliv Uspech, jak je tomu ve &Siné evropského sita. Povinnost a odpédnost byla
zantiena wici obci. Pokud #ktery z¢éleni nepodaval odpovidajici pracovni vykon, dopla-
cela na to celd obec. Tak vznikl kolektivni poaipowdnosti. DalSim ohroZzenim obti&n
vydobyté sklizg byli vedle klimatickych katastrof bandité, kitéledali snadnou obZivu na
Ukor vesniani. Zentdélci se sami neusti proti lupi¢am branit, proto najimali profesio-
nalni bojovniky — samuraje. Za ochranu jim odevati&tast své urody. Samurajové pak
nesli odpo¥dnost za bez@é svych Ziviteli. Tento otcovsky fistup k podizenym se fe-

nesl na sotasné japonské manazery.

Japonska kultur&izeni byva popisovana jako feudalismus, obaleny emddtechnikou
(Morgan, 1987)

Bylo velice £Zké aplikovat prvky japonského managementu do Sgofestat. Americka
kultura je postavena na vypjatém individualismikopniki a farmdua, kteri v pustiré
branili kus své fidy proti vetelcim s neobyejnou tvrdoSijnosti. Zde snad vznikl pocit
odpowdnosti redevSim wuc¢i soke samému mimi@dné sebesddomi. Americké dti jsou

od maltka vedeny k tomu, aby séqulvadly pred dosplymi. Syn¢i dcera slySi od rodi-
¢u, Zze budou vézi, Ze budou ,number one®, Ze dokazi vSechno, d¢jiciTady se rodi
sebejistota dnesSnich Améaini. Nastupuji do prace &#i, Zze zase budou ve vSem prvni,
Ze nastoupili k nejlepsi firth Ze neusgch je jen doéasny a je zfisoben nefizni okolnosti.
Pritom jsou veliké rozdily mezi firmami — od IT & Tedené neurvalym Haraldem Genee-

nem, ktery budil své pdtzené telefonicky v noci banalnimi dotazy jen pratby si jas#é
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uvédomili, Ze firma je dlezitéjSi nez jejich soukromi, az pdatelskou, kolegialni kulturu
velkych paitacovych koncera jako je Hewlett Packard nebo IBM. Japonské firrayosl

sebe zdaleka tolik nelisi.

Specificka kultura je popisovana u britskych firdPacit sounalezitosti pracovtiils vede-
nim neni tak intenzivni jako v Japonku nebo Ameritge jsou silné tradiceébhického
hnuti a zamsstnavatel byva povaZzovan za vyisgovatele, ktery se snazi pracovniky

vzdycky réjakym zpisobem oblafnout (Morgan, 1987).

S postupnym odbouravanim narodnostnich bariéméemacionalizaci s¥ové ekonomi-
ky, raistem nadnarodnich firem, dochazi i ke smazavadiilfomezi narodnimi kulturami.
Americané gevzali mnohé od Japoicmladi Japonci se naopak snazi napodobovat ame-
rické vzory. Pro manazéry se vyznam naroda a gtéhiei — uvazuji v nadnarodnich gsv
tovych n#titcich, jdou hlava za levijSi pracovni silou, dami, dostupsjSim materia-

lem. Stavaji se ,manaZzery bez statu“, opravdovyw#iopktany (Reich, 1991). [2]

2.2.3 Zména firemni kultury ve vychodni Evropé

Kazda z vychodoevropskych zemi ma charakteristigd@mnomickou a spatenskou his-
torii. Pfed druhou sttovou valkou (ped rokem 1939) udrZzovalo Marsko uzké vztahy
s Némeckem a Rumunskodto tésné vztahy s Francii. Rusko vSak bylo od revoluoece
1917 mnohem izolovajsi. Povalce (po roce 1945) se rusky vliv réiz§io celé vychodni
Evrop a vytvd&el obrovské ekonomické obchodni seskupenimiysl byl oviadan velky-
mi, statemizenymi konglomeraty, které vyrdly ohromny sortiment gimyslového a spo-
ttebniho zboZi podle planstanovenych statem a podle zapadniehitek neefektivnich.
Mezi staty tohoto bloku existoval velky dovoz a wyy a konkurence, jak vime zcela chy-
béla. Soukromé podnikani bylé povoleno, ale provolmga pouze ve velmi malémém

fitku a bylo pelivé tizeno.

Sowtsky blok se zé&al rozkladat koncem 80. let, ftyriceti letech existence. Vet&ing
piipadh Slo o nendsilnou transformaci a zajimavy na tom grganizani teoretiky je
opravdu revolani charakter sil provagicich zneénu, kterd se uskutmila v tak kratkém

case. V novém systéntelily organizace z nichz mnohé bylyegtim v monopolni situaci,
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nahlému propaduifymid, protoze byly odstramy zarwené trhy a vliadni podpora. Mana-
Zeri velkych konglomerdt vyli zanechani, &si poradi, jak clfi protoZe statnfizeni vylo
odstragno. DalSi zminou s velkymi dsledky bylo to, Ze organizace muselyiz&onku-
rovat na kapitalistickych trzich, které fungovalydpe jinych ,pravidel“ a hodnot. Organi-
zace, které byly podle kapitalistickych kritérilatvné neefektivni se musely vyigmlat se

zametenimiizenym rizikem.

Vzhledem k sotasné povaze udalosti ve vychodni Evrge [xiliS brzy na to byt si jisty

v otdzce organizai struktury. Mizeme si vSak vSimnoutékterych problém, kterym
celily tyto konglomeraty a které bydhy dopady na formu struktury. Nasledujici body jsou
pievzaty z dila Pearceho a Branyiczkiho (1993).

1. Z divodu rozhodujiciho vlivu statnihdzeni vzhliZzeli zarstnanci a mana-

Zeti vzharu pro své pokyny a rady.

2. Hi téchto znénach rozbijejicich konvence to byli lidé pracujicbrganiza-
cich, ne samy organizace, kdo musalt subjektivnim zrminam a zminam
chovani. Museli se n&it novym rolim v oblastech, jako je marketing nebo
financni fizeni.

3. Existujici role jako zprostdkovani a vyroba se musely modernizovat, aby

se dostaly na na¢nost zapadni urown

4. Zangstnanci museli zapomenout na postoje a chovanié kigly schvalo-
vany ve statentizeném konglomeratu, aletkieré by nepomohly mensi

soukromé organizaci fungovat na volnych trzich.

5. Musely byt zavedeny nové postoje a chovanif.napsSi otewenost Vici
zétné vazls a ochota podilet se na &m, kjinym manazem

v organizaci a k trhu.

6. Organizace pegbovaly zavést nové&zeni a informani struktury a lidé,
ktefi nebyli zvykli na manaZzerské pozice, musgelit odpowdnosti za roz-

hodovani.

Dopady tohoto souhrnného pozorovani na strukturliSg@odle zemi. Rozdily vznikaji,

protoze ve vychodni Evrépexistuji velké rozdily vfistupu kiizeni. Podle Hofstedeho
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individualns-kolektivniho aspektu kultury by ¢h manazeéi z Polska, Md’arska a Slovin-
ska tendenci k individualismu, zatimco marfazeCeské republiky by byli relativnko-
lektivnejSi. Analyzaceskych a britskych manazeodhalila rekteré rozdily v jejich pohle-
du na sebe i na druhé (Pavlova a Thorpe 1998)%tBnitanazié méli sklony zdiraziovat
pottebu stalého rozvoje pracovnich schopnosti &lividanazera jako zpragtdkovatele
komunikace mezi odliSnou skupinou lidi. Naproti togesti manazé nedavali piliSny
vyznam rozvoji personalu a podweali poteby ostatnich v praci. Shledavali pdné

nekompetentnimi nebo linymi a zastavali stanovigkananazer je nejvligsi muz.

Tyto informativni protiklady ukazuji, Ze rozdilndwlturoutizené manazerské ,typy* mo-
hou bat zakladem rozdilnych organimé&ch struktur, vzhledem k protikladnym natok a
domrénkam o lidech pracujicich ¥dhto strukturach. Také nantipomina, Ze dobra
struktura, akoliv mize branit ve vyvoji a vykonu organizace, nebudeopol pekonat

neuzit€né postoje typické préast nebo pro celou pracovni silu. [2], [4]

2.3 Etické kodexy jako sodast podnikové kultury

Organizace v trzni ekonomice vyuZivaji rozdilésiupy k posuzovani etického chovani
svych¢leni. Mnohé firmy spoléhaji na neformalnifigtupy, jiné vytvéeji etické kodexy,
které vyslovuji naroky na etické jednani konkréammou. Tyto etické kodexy maji podo-

bu pisemného dokumentu.

Etické kodexy nejsou zalezitosti teprve posledméthZa prvni eticky kodex v historii se
ozna&uje tzv. Hippokratovaifisaha, zformulovanaiblizné pred 2400 lety. Je adresovana
lekartim a zavazuje je nezigtrpomahat nemocnym, zachovavat iéka tajemstvi atd.
V pribéhu lidskych djin vzniklo mnoZstvi nejiznéjSich etickych (mravnich) kodéx
Znamy jsou kodexy @ujici mravni jednani napmistiii a tovary8. Existuji kodexy mrav-
nich norem mniSskyciéadi, stejreé tak jsou znamy kodexy Zivota studimt misti stedo-
vékych univerzit. V nasSi nedavné minulosti byl pokusytvoreni tzv. moralniho kodexu
budovatele komunismu (jeho zakladnim poslanim kyloudovani komunistické spdle
nosti a boj proti vSem, kdo by se proti tomu positaa to vSemi prosedky — @el tedy

swti prostedky).
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Etické kodexy se neustéale vyvijely a jejich upkatinbylo stale SirSi. Dnes se jiz vyskytu;ji

témet ve vSech oblastech spédaského Zivota.

Organizace a profesni sdruzeni ve Wgrh ekonomikach si vyti@ji své etické kodexy,
které ukazuji zagstnaném, zdkaznikm, akcion&im, jinym firmam a Siroké vejnosti,

co lze po etické strance od organizatekavat.
Kodexy etiky se v ekonomickém Ziwotyskytuji u skupin subjekt(Srorek, 1995):
- kodexy pratinnost profesnich asociaci a jejidlena (profesni kodexy),

- kodexy praginnost hospod&kych sdruzeni vykonavajicicheité hospodéskécin-

nosti,

- kodexy jednotlivych organizaci (firemni kodexy).

Setkavdme se také s etickymi kodexy, které se wujitdhrealizaci ugitych ¢innosti a
k nositetiim tchto ¢innosti, nap. Eticky kodex benchmarkingu ma @vasti — odpowd-
nost benchmarkera a odgowost hostitelské firmy (Mateides, 1999) nebo Btigkdex

pro meditaci a meditatora. [3]

2.4 Hijimaci pohovor - skryté hodnoty firemni kultury

Uspich v novém zawstnani zavistasto na tom, zda novy z&stnanec pjme za svou
firemni kulturu podniku. Ta népmo ovliviiuje atmosféru ve firi styl vedeni i pracovni

procesy. OvSem co je to firemni kultura? Jak caiig rozpoznate jeji zakladni hodnoty?

Firemni kultura, to jsou zakladni hodnoty, normghbecna pravidla, ktera ve fignvlad-
nou. Tyto hodnoty wuji vedouci pracovnici atim davaji najevo, jak lspmaji jednat
vSichni zandstnanci. Pokud ndjklad podnik obech vychézi z nazoru, Ze z&stnanci
chtgji podavat vykony, vede to k atmosgedivéry a svobody a jednotlivi pracovnici maji
pak velké pole fisobnosti pro uskuteeéni svych népail a kreativnireSeni pracovnich
Ukoli. Naopak panuje-li ve firtn preswdéeni, Ze jsou zadstnanci spiS lini
a nesamostatni, je zavedeno mnoho kontrolnich méxha Diasledkem takového nazoru

je principtizeni ?zadej a kontrolu;j?.
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K firemnim hodnotam iive patit tfeba Ucta k zZivotnimu prdasdi. Projevuje-li se totd
slednym tidénim odpadu na pracovistich, pak uz nehraje rolii jakova zasadadkde
napsana nebo ne. Odpovidajici chovanicgkavano automaticky od vSech zZetmand ?

i jimi samotnymi. To samé plati i pro nevyslovemayidla jako jsou zdsady oblékani nebo
fakt, Ze porady zdnaji vzdy gesré. Takoveé zasady jsowtsinou pouze neoficialni. Pro
nového zamstnance je nezbytné co n#jee z&it rozliSovat mezi tim, co hlasaji firemni

véstniky a tim, jaka jsou skuted pravidla kazdodenniho jednani a souZzitiednand.

Firemni kultura by m éla byt kulturou d avéry

Firemni kulturu nelze r@it, musi byt Zita. Jde o projevidkry mezi managementem
a zamgstnanci podniku. Firma by &a byt orientovana na U&gh a zamstnance. Orienta-
ce na usgch znamena hledat Gsgh a vyhody pro firmu, jakoZ i zajistit kvalitu
a produktivitu. Orientace na z&stnance spfiva v divéie pracovnikm, umo#uje jim

velkou miru svobody a vzthvani a zaroveodmenuje dosazené vykony.

Cilené informace

Ceho si v3imat, chcete-li zjistit, jaka v konkrétrngmdniku panuje firemni kultura? Nép
klad podle internetové prezentace poznate, jaka fstavi k zakazntkn a dodavatéim.
A obvykle plati, Ze obdobnym #pobem jedna i s vlastnimi z&stnanci. Doporéujeme
zZjistit, jaka je firemni hierarchie, jak pevné jsqeji struktury. Jsou uUkoly popsané
v inzerovanych volnych mistech spiSe flexibilniBuwgangstnanci hodnoceni podle dosa-

Zenych vysledik a podle toho, jak je firma U&gna?

Studie chovani

P¥i pohovoru se nepokousejte o psychologické trik§temé zéasopis. Jak je to s firemni
kulturou, zjistite z jednotlivych ndznakPremyslejte o tom, jak otégny rozhovor je, ma-
te prostor pro své otazky? Dostavate aasmysluplné odpasdi nebo jen prazdné fraze?
Berou vas vaz® UvaZuji o vaSichfidnich a zajmech? Kdo ze zastuicmy je rozhovo-
ru pritomen? Jak sobi jejich drzeniéta? UdrZuji s vamEasty @ni kontakt? Mate pocit

dobré atmosféry a respektu? Zajimavé je vzdy gjistk reaguje podnik vifpac, kdy se
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zantstnanec dopusti chyby. Pozitivnim znamenim je skaigti, Ze chyba je chapana jako

moznost éistu a pracovnik méfezitost ze svych chyb se po [13]

Interpretace priazkumu mezi IT profesionaly

NiZze uvedené body obsahuji jednotliva kritérizagena podle toho, jak je respondenti

povazovali za tlezita, aby splovalo zangstnani.
» Pracovni napi
* VySe mzdy
» Stabilita firmy
» Klima ve firm¢ a firemni kultura
* Vyznam pozice
* Nabidka Skoleni
* Osobnost nadzeného
* Image firmy
» Klouzava pracovni doba
» Postoj firmy k gegadim a celkova mira pracovniho vytizeni
* Nabidka benefit
* Velikost firmy
* Nadstandardni dovolena

* Narodnost vlastnika firmy

Respondenti odesli nebo cléfi odejit od sowtasného zanistnavatele z nasledujicich

davodu;

* Nizka nebo nezvysujici se mzda
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Neprijatelna firemni kultura
Nezajimava naglprace / pocit malého vytizeni

Nedostaténa p€e o zamistnance (benefity, motivace, \&évani, kariérové plany

apod.)

Snaha zrénit profesi

Spatné vztahy s n&idenym

Spatné vztahy s kolegy/kolegou

Pivodni zamdstnavatel omezuje nebo rusi suwionost
Snizovani potu zangstnand/reorganizace
Dlouhodoba fepracovanost

Jiné osobnidvody

Spatna dostupnost zéstnavatele

Moje presthovani

vix s
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3 MARKETINGOVE CINNOSTI

Marketingova strategie je dlouhodoba koncepce firpaymz smyslem je promysiém
acelné rozvrhnout zdroje tak, aby bylo dosazeno hlavigoldnikovych cili. Na zaklad
vysledka externi a interni analyzy jsou zpracovafyne varianty strategie pro jednotlivé
arovré podniku. K aspsnému zavedeni vybrané varianty strategie je nptiapasobit
organiz&ni strukturu a celyidici systém podniku.fPtvorbé marketingoveé strategie nelze
uplatnit jednotny postup, ale je nutnghpédnout ke konkrétnim specifitn daného sub-
jektu. Jedna se o velikost podniku, vyrobni progreohnologické, personalni, ekonomic-
ké podminky apod. Vysokoudmou ovliviiuje marketingovou strategii také makroekono-

micka situace.

DuleZitou podminkou kvalitniho zpracovani strategigopchopeni principu strategického
mysSleni.Princip variantnostivypliva ze skuténosti, Ze neni znamo, jak se vip¢hu stra-
tegického obdobi (obvykle 3 az 10 let) budou vyigdtory ovliviiujici strategii podniku.
Ta musi byt vZzdy vypracovana ve vice varianté&dmZ podnikceli vzniku tzv. strategic-
kého gekvapeni. Varianty strategie podniku musi btopn koncipovany tak, aby podnik
mohl v giipac poteby @ejit od jedné varianty k druhé, aniz by doslo kodeni jeho

existence.

Princip permanentnostinamend, Ze prace na strategii nikdy nékoNeustale jeieba

sledovat, zda skutay vyvoj faktomti ovliviujici strategii podniku probiha v souladu

s predpoklady, na nichz je strategie zaloZena.

Princip celos¥tového systémovéhdigtupuvychazi ze skutamosti, Ze cely saiasny st

je vzajems tésre propojen a doslova wm ,vSe souvisi se vSim‘Vytvoreni sytému stra-

tegickych informaci je proto jednou ze z&kladnickminek Usgsného zpracovani strate-
gie.

Princip tviréiho pistupuvychazi z poznatku, Ze v stasném sité se na trhu neprosadi

Zzadny podnik, ktery némasi rico noveého. Prosadi se pouze podrikgsejici nové vy-
robky, nové technologie, nové igpby uspokojovani ptgb trhu, nové cesty snizovani
nakladi, atd.
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Princip interdisciplinarityznamend vyuZzivani poznétle metod vSech obbipri vytvareni

strategie.

Princip wdomi prace s rizikemaychazi z nejistoty o rozvoji faktdrovliviujicich strategii

podniku. Kazdé strategické rozhodnuti je spojerimilsem, a proto musi statdele podni-

ku pracovnici, ktd jsou psychicky zfisobili nést toto riziko.

Princip koncentrace zdribjvychazi z poznatku, Ze kazdé strategické rozhddrydaduje

urcité, ¢asto znané zdroje. Jde nejen o zdroje fidkaha hmotné, ale zejména o zdroje

lidské. Usgch obvykle pinasi koncentrace podniku na malé mnozstvi stretggh cifi.

Princip wWdomi prace gasemvychazi z toho, Ze v moderni trzni sgolesti, cas znamena

vice nez penize'Radikalni zkraceni doby vyzkumu, vyvoje, vystaviayroby i otEhu je
proto samoiejmou soudasti strategie uspneho podniku. Zvlastni vyznam hraje spravn

natasované vyuzivani fingnich prostedki, neba zisk musi plodit dalSi zisky.

3.1 Marketingovy mix

Prakticka konkretizace marketingové orientace figmyspojena s tvorbou a vyuzivanim
nastrofi marketingu — tzvmarketingovym mixendde o soubor kontrolovanych marketin-
govych prondnnych, gipravenych k tomu, aby produkce firmy byla co ngkliganim
cilového z&kaznika. Marketingovy mix se tak sklagavsehogim firma mize ovlivnit
poptavku po své nabidce. VSechny prvky marketingov@ixu by ngly byt konzistent

propojeny.

Termin marketingovy mix zavedl N.H. Borden. Obsatupdukt(produkt) a jeho charak-
teristiky, stanovenéeny(price), rozhodnuti distribuci (place) a volba metod jelmopa-
gace (promotion). Pojem marketingovy mix znamena harnclan propojeni marketingo-
vych aktivit. Tytoc¢tyti pojmy vSak zahrnuji jeStdalSicinnosti. Napiklad pro slovo pro-
dukt se v praxi ¢kdy pouZziva slovgnabidka“. Nabidka zahrnuje i sluzby souvisejici

s ukitym produktem. Napklad jeho dodavka, instalace nebo zaskoleni ugieat

3.1.1 Produkt
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Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo nabiBkadukt je cokoliv, co fize byt
nabizeno na trhu k uspokojeni fedi nebo pani. MiZe se jednat o materidlnéai, sluzby
a nebo nominalni statky jako jsou penize nebo ceapé@y. Marketingové pojeti vyrobku
piedpoklada, Ze vyrobek neni kupovan pouze pro safiadni funkci, ale preadu dal-

Sich vlastnosti, jako jsou nidklad zn&ka nebo image vyrobku.

U vyrobku rozliSujemett zakladni arova. Jadro poskytuje zakladni uziteR/lastni pro-
duktzahrnuje kvalitu, zngu ¢i obal vyrobku.Rozs&feny produkbbsahuje dodateé sluz-
by pro zakazniky, jako jsou delSi zé&mil Ihity, garagni a propagéni opravy apod.
V posledni dob ustupuje vyznam jadra produktu do pozadi. Marketueé aktivity se za-
métuji na jeho vijSi vrstvy, neb6 prdw v nich probih& rozhodovaci proces $pbitele.
KonkurerEni boj se pesouva z oblasti vyroby do oblasti baleni vyrolgkoskytovani slu-

Zeb, dodani vyrobku nebo jeho servisu. [7]

3.1.2 Cena

Cena pedstavuje mnoZstvi p&mnich jednotek poZzadovanych za vyrobek. Je jedipgm
kem marketingového mixu, ktery vyttidirmé piijmy. VSechny ostatni slozky marketin-
gového mixu naopak znamenaji pro firmu vydaje.oJedrové nejpruzijsi ¢ast marke-
tingového mixu, neldcenu nizeme zminit mnohem pruzji nez napiklad vlastnosti

vyrobku nebo distribtni cesty.

Tvorbu cen ovliviuji interni a externi faktoryinterni faktoryjsou zejména naklady na
vytvoreni produktu, na jeho distribuci, prodej i propagdgto néaklady limituji spodni
hranici cenyCim jsou naklady nizsi, tim#ie byt niz&i také cena. Pro stanoveni ceny jsou
podstatné interni cile firmy, protoZe cenova pdditreflektuje zvolenou strategii firmy
(nap. nizkymi cenami si chce zajisti€tgi trzni podil a nebo se orientuje na kvalitu pro-
dukti a vysok& cena pokryva zvySené naklady na kvalMgzi externi faktory které
ovliviiuji cenovou tvorbu p#t povaha trhu a poptavky, naklady v ¢tl, cena a nabidka
konkurence a ostatni #j8i faktory. Zatimco interni faktory €uji dolni hranici ceny, ex-

terni faktory naopak vymezuiji jeji horni hranici.
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Cenova politika musi byt pro G&nou realizaci ceny na trhu orientovarfeadevsim na
zékaznika. Tvorba ceny byéha zainat analyzou zakaznikovych pelb a jeho fedstav o

hodnot vyrobku a ce#, kterou je za & ochoten zaplatit.

3.1.3 Distribuce

Distribuce pedstavuje umighi zboZzi na trhu. Jejim cilem je nabidnout prodytkttebite-
li v misté, doké a mnozstvi, které mu vyhovuje. Dale bylandistribwni cesta poskytnout

arovei sluzeb, kterou zdkaznik poZzaduje a to vigregsenymi vynaloZzenymi naklady.

Distribuci nelze chapat jako pouhy pohyb zbozZiyadkém stavu, ale jg¢ba do ni zahr-
nout vSechny nehmotné toky. Distribuce probihawmofyzické pgepravy zbozi, v rovi&

pravnické(prevod vlastnictvi)financni (tok plateb) &omunikani (tok informaci).

Na rozdil od ostatnich sloZzek marketingového msaujdistribéni cesty obvykle vazany
dlouhodobymi smlouvami. Distribuci nelzenit operativig. Distribwni cesta vhodna pro
urcité vyrobky mize byt méa vhodna pro vyrobky jiné. Z toho vyplyva rozdilngstuzi-
vanych distribdnich cest. Firma @Ze zboZi dodavatipmo zakaznikovi, nebo zboZitre
dodéavat prosednictvim velkoobchodu, maloobchodu, pomoci déakyuzitim zasilkove
sluzby anebo jakoukoliv kombinaci vySe uvedenyclimosti. Distribdni cesty se @i na
priméanepiméneboli nacestu kratkowa dlouhou U primé distribuni cesty(zbozi gimo
od vyrobce) si dodavajici subjekt uchovava vlagtniztah k vyrobku po celou dobu ces-
ty, plnou odpowdnost za dodani, uskdt&ni prodeje i platebnich operacietrg provede-
ni vSech sluzeb poZzadovanych zdkaznikem. Dodawjisichovava nejvyssi stuplkont-
roly nad vyrobkem { cest ke spotebiteli. Rimé usp#adani cest vyZzaduje odborné zna-
losti a velké finanni zdroje. Jestlize se mezi vyrobcem/dodavateldmranym kupuji-
cim objevi distribani mezélanky, potom se jednadistribucni cestu nefimou Lze pou-
Zit i kombinaci pFimého a nefimého zpsobu distribuce zbozi. # této variank je

v piimém kontaktu se spebitelem a fakticky prodej je uskdtevan mezilanky.
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3.1.4 Propagace

Smyslem propagai ¢innosti je zejména informovat o konkrétnim produleeho vlast-
nostech, cef) dostupnosti) aieswdcit potencialni zédkazniky o vyhodnosti jeho kéup

Realizacedchto ukoti je zabezp&vana progednictvim nastrdj propagéniho mixu.

Propagani mix (také oznéovan jako komunikéni mix) se sklada zétyrech hlavnich

nastrofi:

* Reklamagje placena forma neosobni prezentace a propaggsiemek, zbozi nebo

sluzeb.

» Podpora prodeje je soubor kratkodobych poé&t, které maji povzbudit

k vyzkouSeni produktu, sluzby nebo k jinému nakupu.

* Public RelationdPR) gredstavujitadu program pro zlepSeni, udrZzeni nebo ochra-

nu image firmy nebo produktu.

» Osobni prodegahrnuje jednéni tvav tva s jednim zakaznikem zg&elem prezen-

tace vyrobku a zodp@&zeni dotail.

» Primy marketingryuziva postovnich zasilek, telefonu, faxu, e-oaiébo internetu
pro bezprogedni redani sdleni a ziskavaniifmych odpo¥di od zakaznik a

prazkum jejich nazai.

Kazda z &chto sloZzek marketingové komunikace plnditiu funkci a vSechny se vza-
jemnre dophuji. Marketingova komunikace je definovana jako 2aré vytvdeni informa-

ci pro trh, a to ve forthprijatelné pro cilovou skupinu.

Reklama

Reklama je forma neosobni komunikace, ktera prgpagonkrétni produkt, nebo ma za
ukol vytvéet pozitivni image firmy u kéiovych segmeiitverejnosti. Vyhodou reklamy je,
Ze je progednictvim hromadnych stbvacich prosedki schopna oslovit velky get
jedinal a dokaze sdeni sfit na velké vzdalenosti. Jeji slabou strankou jesobnost a
protoZe se jedna o jedno&mou formu komunikace chybi bezpriestini zgtna vazba od

piijemce sdleni. DalSi nevyhodou je jeji vysoka nakladnost.
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Reklama v médiich (TV, rozhlas, tisk, venkovni eskbh) dovoluje prodejci zopakovat
scleni mnohokrat za sebou a kupujicimu uimgé sodasré porovnat séleni nekolika

konkurenti.. Sowasti reklamnich aktivit je také reklama v miptodeje. Tyto materialy se
vztahuji ke konkrétnim vyroliikn a nabizenym sluzbam. Jedna se o letaky, katafogy,

remni tiskoviny apod.

V posledni dob roste vyznam komunikace prgetinictvim internetu, ktery se stava cen-
nym zdrojem informaci a také préstikem @inné inzerce. Obeénlze reklamu pouzit

jednak k dlouhodobému budovéani image firmy, al& ta& propagaci jednordzovych akci.

Podpora prodeje

Podle poslednich pzkumi prestava reklama hrat v komunédam mixu vadci roli. Je to
praw podpora prodeje na kteroufigada nej¥tSi podil prosedki na propagaci.
V prab¢hu poslednich dvaceti let se kazdowbovydaje na podporu prodeje zvySuji. Pro-
dejci pouzivaji tento nastroj, abyilgkali nové zakazniky k vyzkouseni zbozi, caiti

vérné zakazniky a zvysili opakovanost nakygileZitostnych uzivateél

Mezi nastroje, které vyuzivaji snahy sfetiitele ziskat id koupi néjakou vyhodu pat:
kupény, vzorky vyrobku, rabaty, prémie, cetoxwhodna baleni, spiabitelské soute,
predvedeni vyrobku ochutnavky a darky.

Public Relations (PR)

Public Relations Izeiplozit jako ,vztahy s viejnosti“ a zpravidla se tento termin pouziva
v pavodnim anglickém zimi. Pojem véejnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, akdiena

zamgstnance, spravni organy a celou spotst, ve které firma operuje.

PR (na rozdil od reklamy) zadny produkt ke koupnaidzi, naopak slouzi k posilovani
image firmy.

e

Nejdilezit¢jSi zbrani tohoto nastroje komunikace je jehwédyhodnost. Diky této své
vlastnosti, jsou PR mnohdyianéjSi a még nakladné nez reklama. PR se opiraji o publi-

citu, ktera znamena jakykoliv neplaceny prostoradiich.

Mezi hlavni aktivity PR séadi:
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e Zpravy ugené pimo médiim - jejich smyslem je poskytnout médiinimavé in-

formace o firng, jejich vyrobcich, pracovnicich a;.

» Pro cilové segmenty trhu vydavaji firmy firemni pkiéice, vyr@ni zpravy, firemni

casopisy a noviny.

» Organizovani zvlastnich akci (events), které jsoentovany na zazitek. Mezi nej-

castjSi pati spole&enské, kulturni a sportovni akce.

* Lobovani - sledovani vyvoje v legislatia prosazeni zajinorganizace u politik a

zakonodarg.

e Sponzoring zagieny na podporu vathni, kultury, sportu apod. s cilem maximal-

n¢ zviditelnit logo nebo jméno na kejnosti.

Osobni prodej

Osobni prodej je itmou formou komunikace, ktera probiha spontamezi prodejcem a
zakaznikem nebo skupinou zakaznikiky této bezprogednosti je tato forma komunika-
ce mnohem &nn¢gjSi nez BZna reklama a je schopna zakaznika vyaavlivnit v jeho
nazorech. Usfeh osobniho prodeje zéavisi na osobnosti prodejeeb@l prodej také for-
muje dlouhodoby vztah se zakaznikem, ktaigpva k pozitivnimu image firmy vyrobku.
Diky osobnimu prodeji se firma obejde bez nakladikbamy, neb6 vyrobky doporduje
sam prodejce osobnimiipladem. Po uskut@éni prodeje nastupuje faze poprodejniho
kontaktu, i kterém prodejce udrZuje neustaly kontakt se zdikam, o¥iuje jeho spoko-
jenost a nebo mu poskytuje servis. Osobni proddjrpoje dilezitost a jedinénost jak
nabizeného produktu, tak také osloveného zakazikeunim nedostatkem této formy
komunikace je velmi omezeny rozsalispbeni oproti reklatha z pohledu relativnich
ukazatel je osobni prodej velmi nakladny. Osobni prodejsmésl u zbozi dlouhodobé

spoteby.

Primy marketing

Piimy marketing vyuziva jednoho nebo vice reklamrédilovacich prosedki, aby na

libovolném mist vyvolal metitelnou reakci.
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K rozvoji pifimého marketinguijspiva zejména fakt, Zze se trhy stale rozdrobug.etSi-
nu vyrobki jiz neexistuji masové trhy a zakaznik tedy state\aekava, Zze se kému
firma bude chovat jako k jedinci. DalSim faktoremzmachu fimého marketingu je vznik

novych technologii, které umidji stéle sofistikova&Si formy gimého marketingu.

Prednosti pimého marketingu je moznost lépe zacilit na komkréégment potencialnich
spotebiteli. Firma tak eliminuje naklady na zbyteu propagaci zaéhenou na masové
publikum. Nevyhodou této formy komunikace je jgjitd vtiravost do soukromi zakazni-
ka.

Do pfimého marketingu si&adi jak direct mail, telemarketing, nakupy ptfednictvim po-
¢itacu, tak teba také katalogovy prodej, televizni, rozhlasévsiskovy marketing s §i-

mou odezvou.

Ptimy marketing mize byt adresny a neadresny. Adresny marketing&zadileni primo
na jméno konkrétnimu adresatovi. K neadresnym forrdaect marketingu s&adi napi-

klad letaky a tiskoviny dokiované zdarma do posStovnich schranek.

3.2 Marketingové planovani

Pred tim, neZ bude definovano a &$eno marketingové planovani, dovolim si uvést sro-
zumitelné definice jednotlivyckiasti daného nazvoslovi. Slovo marketing je mozno za
slechnout dnes a dexirCo je vSak jeho podstatou? Na tuto otazku sedgéwdét napi-
klad touto definici: ,Marketing je manazersky precktery je zodpoxdny za vyhledavani,

piijimani a uspokojovani pozadavkakaznik zpisobem, fi kterém vznika zisk.” [11]

Jina, avSak v kod@ém podani stejna definid¢ka, ze marketing je funkci podniku, ktera
identifikuje nenapléné poteby a pozadavky, definuje agthjejich velikost, utuje, kte-
rym cilovym trlim miZe organizace nejlépe slouzit, rozhoduje aipagch vyrobcich,
sluzbach a programech, které maji slou&tb trhim a vyzyva kazdého v organizaci
k tomu, aby co nejlépe plnik@ni zakaznik. Autenticky marketing tedy neni @mm pro-
dat, co vyrobim, ale poznat, co vyrobit. Je pozodn®, Ze negtSi boom marketingav
orientovaného managementu ptbbaz kthem osmdesatych let minulého stoleti, uvazime-

li fakt, Ze jiz v 18. stoleti doSel Adam Smithi gkoumani obchodniho systému k &ay
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Ze spateba je hlavnim @vodem pré vyraket, vyrobce by mil vyrobé vénovat pozornost

jen do té miry, ktera je zagebi pro uspokojeni spetbitele.

Spoleénym faktorem, ktery zjsobuje existenci vSech pldne omezenostésSiny zdroj.
Planovani je metoda, jednoducha lidska dovedndosta knam pomahisit hlavolam, jak
ziskat co nejvice, afipom to udtlat co nejjednoduseji a nejefektisjn Dalo by sefict, Ze
souprava dovednosti, kterou kazdy pouziva k plamowdbsahuje techniky pro deni pri-
orit, pro rozhodovani, ale také pro zvoleniic zpisobu kontroly. Pouze vSechny tyto
¢innosti dohromady Zisobi kyZzeny vysledek, a to ten, Ze vysled@nost prokhne
efektivre. [8]

V podnikatelské st@ planovani nabiziadu vyhod, které by #&i vedouci pracovnici po-
chopit, chgji-li na dnesnich trzich ugp Simon Najato popisuje nasledujici vyhody plano-
vani. Planovani poméahé koordinovamnosti, které zaji&uji nebo napomahaji dosazeni
stanovenych adil v urcitém ¢ase. Planovani nuti vedeni firmiemyslet o budoucnosti sys-
tematickym zpsobem, umaiuje lepSi pizpasobeni zdrdj zjiStnym moZnostem trhu.
Planovanim se zvySuji moznosti objevovétgzitosti na trhu, umaiuje zlepSit komuni-
kaci uvnit firmy a vyhnout se tak rizikm a konflikiim mezi jednotlivymi profesemi nebo
stupnitizeni. Zaji$uje téz ¥tSi pripravenost fizptsobit se zrdinam a ¥tSi stimulaci. Plan

také konéné umoziuje piibéZzné sledovaniinnosti.

Marketingové planovani tedy spojuje oba #oviané pojmy v proces, kde podle S C. Jain
vyuziva programy v oblasti vyrobika celého marketingového mixu. Dopéuje nejlepsi
mozné portfolio vyrobk a to ve setle firemni strategie, dilfiremniho pojeti marketingu.
Jednoduseéeceno, marketingové planovani poskytujet dkupiny informaci. Prvni skupi-
nu tvai informace o portfoliu vyrobk a druhou skupinu to perspektivy iiznych vyrob-

kit na fiznych trzich. To vSechno skrze cile¢akprogramy a pozadavek na rozeb Vy-

stupem procesu marketingového planovani je mag@ii plan.

Z vySe uvedeného jednozimg vyplyva pozitivni misobeni marketingového planovani na

¢innost podniku. Je nutno vSak uvést, Zze podsigetiobzvlast malych a sednich firem
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v Ceské republice j&izena intuitivié a nema zpracovany strategické zéma marketin-
novani. A’koliv slova klasikarikaji, ze jakékoliv planovani je lepSi nez zadrénpiani,
dulezit&jSi je podle A. Hatton marketing. Podle urévmarketingové kultury v podniku a
planovacich dovednosti sestavila jmenovana autwkbedujici matici, ktera na poloZzenou

otazku odpovida.
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Obr. 1 — Vztah marketingu a planovéani [8]
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. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA PODNIK U A METODIKA

Do analyzy vlivu marketingu na firemni kulturu byhahrnuty vysledky dotaznikového
Sefeni ¢ty vybranych strojirenskych podriiky okrese Uherské HradistByl respektovan
pozadavek vSecttyi zkoumanych podniko zachovani anonymity, a proto budou w+ad
ny pod ndzvy: Podnik A, Podnik B, Podnik C a P&ddi Cilem je o¥ieni, jak je podni-

kova kultura ovliviena marketingovyméinnosti, které jsou podniky provéaly

V analyze byla :
» Provedena charakteristikgyt strojirenskych podnikv okrese Uherské Hradist
» provedena dotaznikova Beti kvantitativniho i kvalitativniho charakteru
* byly provedeny hloubkové rozhovory s manazery

* hodnoceni jednotlivych podnika jejich vzajemna komparace

A byla stanovena hypotéza:

Urovemarketingu ovliviuje firemni kulturu

Dotaznik byl sestaven podle metodidprakove [9],kde prvnéast je informativni, jakym

zpisobem dotaznik vypbvat a za jakym delem je vytvden. Kladené otazky zahrnuji
aspekty firemni kultury a marketingu. (viZilBha P I: Dotaznik) Hodnoceni je pro¢ad

v 5 bodové stupnici, kde stupé predstavuje nejlepSi hodnotu a stiufenejhorsi hodno-

tu. Déle je zahrnuto ¥azeni pracovnik rozctleni podle pohlavi, &ku a pozice, kterou

Vv organizaci zagstnanci zastupuji. Na roZéni zan¢stnané do jednotlivych kategorii

byl sledovan vliv marketingu na firemni kulturu.
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4.1 Charakteristika Podniku A

HISTORIE SPOLE CNOSTI

Spole&nost A byla zaloZzena gatkem roku 1993 jako dtiea spolénost MESIT holding a.

S.

Vedeni a pevaznaast zanistnand jsou pokrgovateli GsgsSné prace vyvojového ode-
palubnich leteckych radiovych stanic pro civilnidjenské letouny, palubnich leteckych
radionavigaci, &kolika generaci statickychni¢t a mnoha desitek dalSich leteckych pa-
lubnich a motorovychifstroji. Podnik A navazuje na dlouholetou tradici vyrobsetké

elektroniky.

Prioritnim Ukolem Podniku A v letech 1993 a 1994obgyokorteni vyvoje zakladni VKV
taktické radiostanicéady RF13, spolufinancované Ministerstvem obr@®y V mimaad-
n¢ kratkych terminech byl ukéen vyvoj fenosné verze RF13 se zakladniffslpSen-
stvim w&etns vojskovych zkouSek a zpracovany technologické rsskcakeni podklady pro

vyrobu.

Na podzim 1994 byla zahajena sériova vyroba prenies radiostanice na nbvybudova-
nych pracovistich s technologii povrchové montakeraplexnim dilenskym testovanim.
Kapacita vyroby bylaifipravena az na 3000 k&chto stanic réné. Postups byly zavede-
ny do vyroby i pijimace a antény GPS/DGPS NAVSTAR.

V roce 1994 ziskal Podnik A spét& s firmou ROHDE&SCHWARZ Mnichov zakazku
na zaklad vybérovéhoiizeni vypsaného M@R pro dodavky KV radiostanic 150 W a
jes€ v témze roce z@l dodavat soupravy KV stanic R150A. V roce 1998 lpEsre
dokorten spolény vyvoj na radiostanice nové generace R150T a R1které svymi pa-
rametry pati mezi nejlepsi, co je ve &¢ v této kategorii nabizeno. V témZe roce byla
aspsne zavedena do vyroby &ni VKV radiostanice RF1301, pirkompatibilni s provo-
zem stanid¢ady RF13, vyvinuté spate¢ s polskou firmou RADMOR.

Obdobi prvnich letretiho tisicileti bylo ve znameni aktivniipravy program digitalizace
bojis a modernich prosdki veleni afizeni. V roce 2006 budou zavedeny do vyroby

kompaktni radiostanice pro okimé vozidla a personalni radiostaniceut®®Zn¢ budou
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modernizovany i komponenty typovady RF13... sif#sluSenstvim podle pozadavka-
kaznila.

SOUCASNA PRODUKCE SPOLECNOSTI

V sowasné dob ma Podnik A ve svém , KV komunikace, systémy podgoru veleni a
fizeni, zejména datové a nawigasystémy daadu specialniho a univerzalnihtighuSen-
stvi plre kompatibilniho se stanicemi pouzivanymi v armad8&TO. Pro novy bitevni

letounceské vyroby L 159 ALCA vyvinul a vyrabi Podnik Alplni telefon.

SYSTEM JAKOSTI VE VYROB E

Systém jakosti ve vyvoji, konstrukcifipraw vyroby, vyrol& a servisu je v Podniku A
praktikovan od vzniku spateosti. ZkuSenosti zgwodni oblastiinnosti leteckych fistro-
ju byly formalrgé a organizén¢ vedenim firmy dopracovany podle standat80. V roce
1997 a 1998 byl systém jakosti certifikovan pod®19001:1994 na zakladlvou neza-
vislych auditofi - ¢eského auditora EZU a britského Lloyd's Registeal@uAssurance
(LRQA). V roce 2001 byl systém jakosti @&Sp¢ reauditovan britskym LRQA podle
ISO 9001:2000.

Uspssre byl proveden i audit pro dodavky vojenské techrdky standardu NATO AQAP
110.

Od roku 2001 je spotmost certifikovana Narodnim bezjp®stnim diadem pro styk s uta-

jovanymi skuténostmi.

TECHNOLOGIE VE VYROB E

Vyroba pouziva technologie ploSné montaze, instalg\jsou osazovaci automaty i polo-
automaty, reflow pece, ultrazvukova ¢ka, laserovy popis panelDilenska kontrola je
vybavena jednatelovymi zd&izenimi vlastni vyrobyizenymi pditaci, které umo#uji
vysokou produktivitu prace, zabezpai jakosti a fenos vyroby a technologie. 100 %
vyrobki je pred dodavkou zalfovano v meznich teplotach ve fumkm stavu. Vystupni
kontrola, provadnd na automatizovanych pracovistich, uimgeé komplexni pejimky

vyrobki za &asti zastupce zdkaznika.
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MARKETINGOVA STRATEGIE

Podnik A zaklada na usgné praci tiveéjSiho podniku Mesit a navazuje tak na jeho dlou-
holetou tradici. Nabizi vyrobky, které svymi parameati mezi nejlepsi v této kategorii
ve s\té. Prechazi na digitalizaci modernich phestki veleni arizeni. Podnik A svou vy-
robkovou paletu @ibéZné modernizuje a upravuje vyrobky dle poZadaviékaznik. Na-
bizi komplexni systémy a univerzalnfigiroje s kompatibilitou ifistroji pouZzivanych

v armadach NATO. Podnik A méa zavedeny systéreni jakosti ve vyvoji, konstrukci,
piipraw vyroby, vyrolg a servisu. Podnik vlastni &@v¢ uznavané technologie, které

umo#iuji vysokou kvalitu a produktivitu prace.

4.2 Charakteristika Podniku B

HISTORIE SPOLE CNOSTI
Firma B s.r.o0. byla zaloZena v roce 1991.
Od paatku se ¥nuje kovovyrol v malosériové a sériové produkci.

Podnik B uskuténil jiz vice nez 250uznych zakazek Ceské republice, &imecku, Ra-

kousku, Polsku, Mdiarsku, Belgii, Holandsku, Norsku, Svédsku a Dansku.
V souwasné dob firma zamstnava okolo 90 lidi.

V roce 2001 obdrzela firma certifikat ISO 9001.

SOUCASNA PRODUKCE SPOLECNOSTI

Nosnym programem je vyroba sedadel a teleskopicksiban pro stadiony, sportovni

haly, poslucharny, skoly, divadla a kina.

Firma je schopna provést dodavku od Z&mi objektu pes navrh projektu sedadel, pop

pad i nosné oceloveé konstrukce dligpi zakaznika, az po realizaci zakazky a montaz.
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Dale se zabyva kovoobréim, vysekavani @ovanych pleci, soustruzeni na CNC stro-
jich, lisasskymi pracemi, zan@mickou vyrobou, montédznimi pracemi v ndvaznostiera

pedici, povrchovou Upravou.

SYSTEM JAKOSTI VE VYROB E

V roce 2001 obdrzela firma certifikat ISO 9001.

TECHNOLOGIE VE VYROB E

Spol&nost B se zabyva kovoobr&tim (paleni na laseru, ohybani trubek (3D), vysékav
dérovanych plech, soustruzeni na CNC strojich, frézovanifevani v ochranné atmosfé-
e Ar+CO2, vrtani), lissskymi pracemi ($thani, lisovani a @ovani na zakazku), zamhe
nickou vyrobou (veSkeré zakazkové prace,rdyerata, zabradli, police, regdly, krabice,
ploty, svodidla apod.), montaznimi pracemi v nawatina expedici, povrchovou Upravou

(piskovani, praskové lakovani).

MARKETINGOVA STRATEGIE

Podnik B se zastuje na komplexnost svych sluzeb — dodavka, &ani objektu, navrh
projektu, realizace, montéz. To vSe se podnik sad#at co nejlépe podletgni zdkazni-

ka. Dale expanduje se svou produkci do mnoha ekyopszemi.

4.3 Charakteristika Podniku C

HISTORIE SPOLE CNOSTI

Spole&nost C s.r.o. byla zaloZzena v roce 1999 jako parfwanik C Groupe. Po vzoru
svého zahratiniho partnera ma za cil dosahnout vedouciho pastaveblasti pesného
strojirenstvi, a to nejen v samém srdci Evropy. dRysaZzeni tohoto cile hraje vyznamnou
roli nejen lokalita, ve které spaleost misobi, ale také technické i organindzdzemi vyse

zminéného partnera, ktery na trhtigmbi od roku 1983.
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Podnik C se specializujggdevsim na mensi aetire velké vyrobni série, coz zcela jésn
vystihuje centrum zajmu celé spatesti: kvantita je fevySovana kvalitou. A pré&uento
fakt stavi Podnik C do pdedi firem misobicich v tomto oboru.

SOUCASNA PRODUKCE SPOLECNOSTI

Vysoce kvalitni vyrobky jsou uplabvany gedevsSim v automobilovém jnyslu, kde
praw kvalita nap. brzdného systému automabiina velky vliv na bezpmost a celkovy

pozitek z jizdy.

SYSTEM JAKOSTI VE VYROB E

Za celou snahou dosahnout 100%ni preciznosti gteflevSim vysoce kvalifikovani pra-

covnici, ktéi jsou proskolovani sowling s @ilivem novych technologii v oblasti kontroly.

V dnesni dob je naprosto &nym standardem, a to nejen na zalirich, ale i na tuzem-

skych trzich, ziskani Certifikatu kvality. A v toonheni Podnik C vyjimkou ...

TECHNOLOGIE VE VYROB E

K celkové aspsnosti firmy na trhu fispiva nejen moznost flexibinreagovat na poza-
davky zakaznika, ale rovha vynikajici vybaveni strojni zakladny. V s@sné dob spo-
le¢nost disponuje Sirokou Skalou obéékch strofi evropskych i mimoevropskych vyrob-

ci, které jsou jasnou zarukou kvality, iapeco, Mazak, Centroflex, Traub ...

RovreZz moznost a ugni pracovat s rozinymi materialy ( slitinova a nerezgici ocel,
slitina m&di a hliniku, bronz a mosaz ) skyta dal&gnost spoknosti, coz nmize byt po-

vazovano za vyzriaou konkuretini vyhodu

MARKETINGOVA STRATEGIE

Podnik C zaklada svouipobnost fedevsim na partnerstvi s C Groupe, spadsti s vy-
bornou povsti a dlouholetou tradici. Podnik strategicky ysila dosazeni vedouciho po-

staveni v oblastifigsného strojirenstvi. Podnik chce a produkuje \WKygisedevsim s vy-
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sokou kvalitou a to pak v jakémkoliv mnozstvi. Zakd svou produkci na flexibiita

Upravéach dle f@ni zdkaznika.

4.4 Charakteristika Podniku D

HISTORIE SPOLE CNOSTI

Spolenost D spol. sr. 0. vznikla 1. 8. 1994 zapisemotlohodniho rejstku vedeného

Okresnim soudem Brno — venkov.

Spolg&nost je samostatnym pravnim subjektem, ktery zZala#i podilnici. Dne
11. 11. 1997 doslo k odkoupeni veSkerého podilspmenosti jednim z podilnik a ten

se stal jedinym jednatelem a spwlgkem.

SOUCASNA PRODUKCE SPOLECNOSTI

Spol&nost je schopna povrchéwpravit technologii kataforézniho lakovani. Nyei za-

byva gedevsim Upravami dilpro automobilovy pmysl.

Déale koug zboZi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej.- prodej know laozdizeni

kataforézniho lakovani.

TECHNOLOGIE VE VYROB E
galvanizace kow-kataforézni lakovani

Spole&nost byla zaloZzena zae&lem podnikani v oblasti povrchovych Gprav. Po tjtely
byla zakoupena japonska technologie elektrofor@éznékovani, tato technologie byla
schopna povrch@upravovat Siroky sortiment sgebniho zboZzi, fgdevsim obruby bryli,
dverni kovani, vodovodni baterie, lakovacich pistodiiizeni pro mikroskopy atd. Praxe
vSak ukazala ze vstupni naklady na japonské chdimiksly pro tento sortimentifis

vysoké, z toho dlvodu firma vyvinula vlastni technologii na stavajiiece, se kterou je
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schopna povrchavupravit technologii kataforézniho lakovartegevsim dily pro automo-

bilovy praimysl.

MARKETINGOVA STRATEGIE

Podnik D zaklada svou produkci néegdeSlych zkuSenostech, al@egevsim na vyvinuti
vlastni technologie a jeji unikatni jedimesti, kde pevySuje konkurenciiedevsim v niz-
ké zmetkovosti vyroby. Podnik D rozviji a prohlubwjobré vztahy se zahranimi pod-

niky a prodava svou technologii fapo Ruska.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 55

5 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SET RENI

V praktické ¢asti je navazano na teoretické poznatky, které gafinovany v prvnicasti
bakal&ské prace. Bhem vyzkumu bylo spolupracovano se 4 podniky z@krdherské
HradiSg, tyto podniky jsou zagfeny na strojirenskou vyrobu. V tétésti jsou vyhodno-

ceny podniky jednotli& .

5.1 Analyza v podniku A

Vysledky Sefeni

V piiloze je umisina tabulka Tab. 1 - Podnik A, hodnoty ( Vlastniagqmvani ve které je

uvedeno shrnuti zkoumanych okéubmodniku v jednotlivych otazkach.

MuZi a Zeny celkow
Graf. 1 - Podnik A, celkav(Vlastni zpracovani)

Zde mizeme v grafickém znazami jasré vidét, jak rozdil hodnoti muzi a Zeny podni-
kovou kulturu. Celko¥ Zeny hodnoti podnik kladji a to az pi maximalnim rozdilu o 1,2

Stupre.

Pokud se na toto srovnani podivame blize, pakifejtiopadly otdzky 4,5,6, kde otazky
obsahuji pedevSim problematiku komunikace mezi pracovnikyedenim spoknosti,
moZnosti projeveni vlastniho ndzoru a informovanosizi pracovisti. S tintasténé sou-

visi i otazkatislo 9, kde zarstnanci hodnoti svou zainteresovanost éuulspolénosti.

Je samoejmé Ze kazdy pracovnik né#e wdét vSe a Ze vedeni si¢které informace
chrani uz jen z @/odia toho, aby se zbyte¢ nestily mimo podnik. Oproti tomu je ale
mnohem dleZit¢jSi pracovni informovanost, kterou obsahuji otadky,6. Pedchazenim
téchto problénd miZzeme zamezit snizovani efektivity prace, kdy pragkwevi co ma

délat, nevi docelaifesré co ma dlat a tak si proces upravuje dle svého uvazenichao
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k tomu Ze vysledek&Sinou neni dle @ekavani. Mize zde také dochazet k dupléciirace,

kdy se @l4 jedna ¥c dvakrat, nebo naopak nikdo dany ukol ndéad

Otazku osmou podrobime hodnoceni v dafsti, jelikoz se bude pragpodobré velmi

liSit podle pozice, kterou zafstnanci zastavaji.

Zeny podle pracovniho zansieni
Graf. 2 - Podnik A, Zeny (Vlastni zpracovani)

V tomto grafickém znazowmi vysledki jsou porovnany rozdily mezi jednotlivymi Useky
podniku z pohledu Zen. Celk&yplati to co jiz bylo zmigno v pgedchozim srovnani miz

azen.

Podivejme se blize na pracovni Useky. Nejk¢fdrodnoti podniky Zeny v managementu.
Ponerné pravdpodobné je, Zze Zeny samy nastavuyktaré hodnoty podle kterych pak

podnik funguje. To ize sméiovat k tomu, Ze Zeny ne¢fita negipousti si vlastni chybu.

DalSi wtsi odchylku pozorujeme u mechahi& dlnika. V této vrst¢ se da dekavat cel-
kove vétSi nespokojenost s praci, platovymi podminkamihodami atd. Je to dano tim Ze
jde o plato¥¢ nejnize uloZzenou skupinu. JelikoZ od této skupigkdvame spisSe jednodu-
chou préci, ktera je spiSe stereotypni a tito&dnanci jsou nejvyse ve svém wahi vy-
uceni. S timto dosazenym wddnim a typem pracovni naglmaze také nejastji setkat
na Gadech prace, proto neni natolikké doplnit stavydhto pracovniia oproti nap.

zkuSenym manazém. TudiZ jde o levnou pracovni silu.

Detail osmé otazky nam ukazuje Ze se ekonomicklg Bise citi byt motivovan k vysokym
vykonim a nasazeni. SpiSe by toto hodnoceni bytdk@ano u useku pro technické a vy-
vojové pracovniky, kde je p@ba velky zapal pro praci a snahu vyetda vyvijet.

V tomto ohledu je nutné také motivovédici pracovniky — management.

Muzi podle pracovniho zan&reni

Graf. 3 - Podnik A, muzi (Vlastni zpracovani)
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| vtomto usekovém srovnani je ¥tdprevazujici problémy v otazkach 4,5,6, které byly jiz
zmirgny. Co se tye otazky 8., zde je spraymanagement vysoce motivovan a také se tak
citi, naopak vysSi motivace by mohla byt u techelck Useku, kde znovu jako u Zen zao-
stava za ekonomickym Usekentkaliv tento vysledek rie byt lehce zkresleny jelikoz
v hodnoceni nebyloifis muzi z ekonomického Useku. Podivame-li se na velké wky
jeden nachazime u otazky 1., kde se ekonomicky jasg& odliSuje od ostatnich Usik
nejspise to bude znova malym mnozstvimimuiaém. DalSi velky rozdil je patrny u otaz-
ky 7., tady je dlezité se na problém podivat blize. Jde totiZ otiudni proces vyroby a
systematické odhalovanfipin poruch a jejich prevenci. Vedewiko mize uhlidat vSech-
ny vyrobky co opousji podnik, ale jak vidime z toho hodnoceni, taklggh* mechanici a
délnici jsou docela klidni a vi o tom, Ze jim spoustgi projde. Tudiz by bylo dobré pro
vedeni spolkénosti se touto problematikou velmildadné zabyvat, protoZe pokud podnik
opoustji nekvalitni nebo vadné vyrobky, tak si tim podsé&m pid¢lava problémy a kazi

tak své dobré jméno.

Zeny podle Eku
Graf. 4 - Podnik A, Zeny&k (Vlastni zpracovani)

Mohli bychom @ekavat nej¥tSi souzgini s podnikovymi hodnotami s vysSirskem tudiz
kategorii nad 50 let, veétSine pripadi tomu tak opravdu je. Naopak nejhorsi vysledky je
mozno @ekavat u nejmladsi kategorie do 30 let. Kde tonkuata neni a ve&sSine pripa-

du hafe podnik hodnoti skupina od 30 do 50 let. Vysledeize byt zkreslen malym po-

¢tem zangstnankyi ve wku do 30 let.

Muzi podle véku
Graf. 5 - Podnik A, muzi&k (Vlastni zpracovani)

Ocekavame neptSi souzgni s podnikovymi hodnotami s vysSintkem tudiz kategorii
nad 50 let, ve &Sin¢ pripadi tomu tak opravdu je. Naopak nejhorsi vysledky @Zno
ocekavat u nejmladsi kategorie do 30 let, kde vSalt gmladi“ hodnoti spolénost
v mnoha srérech Iépe, nez ostatnEkové kategorie. U muiZje jinak hodnoceni velmi

podobné a nedochazi k Zadnym zasadnim Wkyv
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Zaméstnanci v %
Graf. 6 - Podnik A, % (Vlastni zpracovani)

Zde je znazormo rozdaleni zantstnand dle pohlavi. Jelikoz se jedna o firmu se Z&n

nim na strojirenskou vyrobu, je zdecptejSi zastoupeni muzského pohlavi.

Procentualni rozdéleni Zen do Uselt podniku
Graf. 7 - Podnik A, % Zeny (Vlastni zpracovani)

V tomto grafu a tabulce je znazéno procentni rozleni patu zangstnanych Zen

v podniku A.

Procentualni rozdéleni muzi do Useki podniku
Graf. 8 - Podnik A, % muzi (Vlastni zpracovani)

Vtomto grafu a tabulce je znazéno procentni rozHleni pdtu zangstnanych Zen

v podniku A.

5.2 Analyza v podniku B

Vysledky Sefeni

V piiloze je umisina tabulka Tab. 2 - Podnik B, hodnoty ( Vlastniagmvani Ve které je

uvedeno shrnuti zkoumanych okéumodniku v jednotlivych otazkach.

Muzi a Zzeny celko¥

Graf. 9 - Podnik B, celkav(Vlastni zpracovani)
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Zde mizeme v grafickém znazani jasr vidét, jak rozdil hodnoti muzi a Zeny podni-
kovou kulturu. Celko¥ nelze vysledek jednoz&a shrnout, jelikoZz hodnoceni jednotli-
vych otazek je naprosto odliSné, jak uz z hledigkeovnanosti hodnoceni celkéwpro

vSechny kritéria, tak z hlediska porovnani hodnocem: nebo Zen.

Pokud se na srovnani podivame blize, naprostotresdu otazek Wfenuje otazkaiteti,

kterd hodnoti Urovekontakti spol&nosti v zahrawii a stabilni spoluprace s nimi.

Dale zde mizeme vidt kladrgjSi hodnoceni oproti&tSiné u otazek 2,10,11. V otazce dru-
hé hodnoti fedevSim muzi spodaost jako mimeéadre inovativni. To souvisi i z otazkou
jedenactou, kde se muzi shoduji s Zenami, Ze &pudé ma dobrou p@sgt a tak se ji da
vytvaret image o ktery usiluje. V otazce desaté hodreriy Zproti mum pracovni pro-

stredi jako piznivé a je postarano o jejich individualni fedty.

Zeny podle pracovniho zaniieni
Graf. 10 - Podnik B, Zeny (Vlastni zpracovani)

V tomto grafickém znazoemi vysledki jsou porovnany rozdily mezi jednotlivymi Useky
podniku z pohledu Zen. Celk&yplati to, co jiz bylo zmigno v pledchozim srovnéni Zzen a

MUuZAl.

Pokud se podivame bliZze na réteshi pracovnich Useék shleddme Ze zde chybi technicky

a kontrolni isek a management. Tyto prace nejgmdniku B obsazeny Zenami.

Pri bliz§im zkoumani hodnoceni ekonomického Usekoreynani z mechaniky alhiky
nemizeme jednozrané tici, ktery Usek je ve spalposti vice spokojen, jelikoZz hodnoceni

je velmi rozléné a useky se v kladnosti hodnocefidsgi.

Muzi podle pracovniho zan&reni
Graf. 11 - Podnik B, muzi (Vlastni zpracovani)

V tomto grafickém znazo#mi jsou porovnany rozdily mezi jednotlivymi Usekydniku B

z pohledu mui. Celko plati to, co jiz bylo zmigno v g'edchozim srovnani maza zen.

Podivame-li se blize na pracovni Useky, vidimede rreni zastoupen usek ekonomicky,

jelikoZ v podniku v tomto Useku nepracuji Zadni miNemiZzeme zddici Zze by rjaky
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usek byl jednoznmn¢ vice spokojen s podnikovou kulturou vice nez ost&@nad jen ma-
nagement kroghotazkyctvrté a devaté hodnoti klagh Ve ¢tvrté otdzce si management
mysli Ze dostatan¢ nerozaluje rozhodujici pravomoci tak, aby pracovnici y&si ¢asti
struktury podniku réli moZnost ovliviovat alespt ¢ast&né chod provozu spotmosti. To
také souvisi s otazkou devatou kde management ltiodmiateresovanost pracoviikio
spole&nych hodnot spotaosti. Technici a kontrolo hodnoti hire estetické pojeti praco-
vist' a inovativnost spotmosti. Dale neni spokojen s kontrolnim procesemaogiftalovani

piicin poruch.

Zeny podle Eku
Graf. 12 - Podnik B, Zenyek (Vlastni zpracovani)

Zajimavosti v podniku B je Ze z@stnava pouze Zeny ve&kovém rozmezi od 30 do 50

let.

Muzi podle véku
Graf. 13 - Podnik B, muzi&k (Vlastni zpracovani)

U mu#i jsou wkové kategorie &Sinow stejného nazoru. Pouze u desaté otadzky si muzi
od 30 do 50 let mysli, Ze pracovnici v organizaaingji (iliS dobré pracovni podminky,
které berou v Gvahu jejich individuélni pebby. Je mozné Ze je totgmbeno tim, Ze prév
v této wkove kategorii se muzi ckjt a musi nejvice énovat rodig a rodinnym zalezitos-

tem. Protoze maji malé nebo dospivajiti.d

Zameéstnanci v %
Graf. 14 - Podnik B, % (Vlastni zpracovani)

Zde je znazorno rozaleni zandstnand dle pohlavi. Jelikoz se jedna o firmu se 2&an

nim na strojirenskou vyrobu, je zdecpt®jSi zastoupeni muzského pohlavi.

Procentualni rozdéleni Zen do Uselt podniku

Graf. 15 - Podnik B, % Zeny (Vlastni zpracovani)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Zde mizeme vidt procentualni roztleni Zen podle Usék

Procentudlni rozdéleni muzi do Useld podniku
Graf. 16 - Podnik B, % Zeny (Vlastni zpracovani)

V tomto grafu je znazosmo procentudlni rozdeni patu zangstnanych mu do jednot-

livych Useki podniku B.

5.3 Analyza v podniku C

Vysledky Sefeni

V piiloze je umisina tabulka Tab. 3 - Podnik C, hodnoty ( Vlastniazpwvani e které je

uvedeno shrnuti zkoumanych okéumodniku v jednotlivych otdzkach.

Muzi a Zzeny celko¥
Graf. 17 - Podnik C, celk@Vlastni zpracovani)

Zde mizeme v grafickém znazami jasré vidét, jak rozdilé hodnoti muzi a Zeny podni-

kovou kulturu. Celko¥ Zeny hodnoti podnik spiSe klaginne vSak ve velkém rozdilu.

Po bliz§im prozkoumanim nevidime v podniku Zadnékarani rozdily snad jen pammé

kladrgjSi hodnoceni estetické Uravpracovi$ oproti pfiméru ostatnich otazek.

Zeny podle pracovniho z#azeni

Graf. 18 - Podnik C, Zeny (Vlastni zpracovani)

V tomto grafickém znazoemi vysledki jsou porovnany rozdily mezi jednotlivymi Useky

podniku z pohledu zen.
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V celkovém hodnoceni otazek plati to, co jiz byhiano vySe v pedchozim srovnani

muZi a zen.

Podivejme se blize na pracovni useky. Nejktadmodnoti podnik Zeny v ekonomickém
Useku a tért shodr pak Zeny z technického a kontrolniho Useku. Aw&ak Useku me-
chaniki a cEInic mizeme vidt ponerné velky rozdil a to az o 0,6 bodu mezi k ekonomic-

kému Useku.

Tento rozdil hodnoceni e byt zfisoben tim, Ze pragdi dilny nebyva takgkné a dob-
e zd&izeno jako mista v kancéidpro pracovniky na vySSi arovni. Také zdéza byt pro-
blém ve vztahu k této pracovni sily jako k raé@enné, potizené. Proto se pracovnice

v této skupid nemusi citit doke.

Muzi podle pracovniho z&azeni
Graf. 19 - Podnik C, muzi (Vlastni zpracovani)

V tomto grafickém znazoemi miZeme vidt srovnani mui ve skupinach podle pracovni-
ho z&azeni. V celkovém pohledu je vidno, Ze hodnocealesposti je jasi rozilenéno a
skupiny hodnoti spotmost vice nebo ménkladrg. Nejvice kladd hodnoti spolénost
management, naopak néfk hodnoti podnik mechanici &ldici. Ekonomicky a technicky
a kontrolni asek hodnoti tétihstejré. Zde mizeme vidt typické misobeni podnikové kul-
tury na jednotlivé Useky, kdy managementitvoodnoty a je s nimi nejvice v sodm a
naopak mechanici agbhici jsou nejnize praco¥npostaveni ve spateosti tudiz dochazi

k nejwtSim rozditim k ndhledu na podnik, jeho systém, kulturu, vedeni

Zeny podle \Eku
Graf. 20 - Podnik C, Zenyk (Vlastni zpracovani)

V tomto grafickém srovnani sledujeme rozdily v heckeni spolénosti z pohledu Zen roz-
délenych do ¥kovych kategorii. MiZeme @ekavat nej¥tsSi souzgini z podnikovymi hod-
notami s vySSima&kem, tudiz v kategorii nad 50 let, v tomto srovnéeninam tato teorie
potvrzuje ve ¥tSirg pripadi. Dale pak nejde jednozéra tici, ktera ze zbylych dvou kate-

gorii hodnoti podnik 1épe.
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Muzi podle véku
Graf. 21 - Podnik C, muzigk (Vlastni zpracovani)

V tomto srovnani mugpodle ¥ku se ndm znovu potvrzuje teorie sotrdrs podnikovymi
hodnotami a podnik hodnoti nejlépe muzi po pades&odivame-li se na zbylédkate-
gorie do 30 a mezi 30 a 50 lety, znovu iiémjednoznéné fici ktera z nich hodnoti pod-

nik lépe.

Zaméstnanci v %
Graf. 22 - Podnik C, % (Vlastni zpracovani)

Zde je znazormo rozdleni zangstnand dle pohlavi. Jelikoz se jedna o firmu se Z&n

nim na strojirenskou vyrobu, je zdecptejSi zastoupeni muzského pohlavi.

Procentualni rozdéleni Zen do Uselt podniku
Graf. 23 - Podnik C, % Zeny (Vlastni zpracovani)

V tomto grafu je znazowemo procentualni rozdeni patu zangstnanych Zen v podniku C

do jednotlivych usek Jak vidime, tak Zeny nejsou z&tnany v managementu.

Procentualni rozdéleni muzi do Useki podniku

Graf. 24 - Podnik C, % muzi (Vlastni zpracovani)

V tomto grafu je znazogmo procentudlni rozdeni patu zangstnanych muz v podniku
C do jednotlivych useak

5.4 Analyza v podniku D

Vysledky Sefeni
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V piiloze je umistna tabulka Tab. 4 - Podnik D, hodnoty ( Vlastniagmvani ve které je

uvedeno shrnuti zkoumanych okéutodniku v jednotlivych otdzkach.

Muzi a Zzeny celko¥
Graf. 25 - Podnik D, celkav(Vlastni zpracovani)

Zde v grafickém znazoe&ni vidime jak rozdila hodnoti muzi a Zeny podnikovou kulturu
spole&nosti D. Celko¢ muzi hodnoti kulturu ii‘e podnikovou kulturu, pouze ve dvou
otdzkach se z Zenami shoduji. MuZi se s Zenamisiioa tom, Ze podnik mé kontakty

v zahranti a stabil@ spolupracuje se zahr&nimi organizacemi. Déle pak v tom, Ze kont-

rolni proces vyroby je systematicky z&en na odhalovanitfgin poruch a jejich prevenci.

Zeny podle pracovniho z#azeni
Graf. 26 - Podnik D, Zeny (Vlastni zpracovani)

Z tohoto grafického znazao¥ni vysledk vidime, Ze v podniku nejsou zastnany zadné

Zeny v managementu a technickém a kontrolnim Useku.

Zeny mechanici adhici nejhife hodnoti moznost se vyjéidke viem dleZitym otazkam,
vedeni obvykle k jejich naziim negihlizi. Zeny v ekonomickém Gseku jsou nejéén
spokojeny s komunikaci a informovanosti v orgarizaezi jednotlivymi pracovisti, pra-

covniky a top managementem.

Muzi podle pracovniho z&azeni
Graf. 27 - Podnik D, muzi (Vlastni zpracovani)

V tomto grafickém Usekovém srovnani jedtidce muzi nejsou za¥stnani v ekonomic-
kém Useku podniku D. #eme jednoznmé fici, Ze mechanici aghici jsou nejméa

v souladu a spokojeni s hodnotantizenim spolénosti. Naopak nelze jednozfm roz-
hodnout mezi managementem a technickym a kontralisgkem. Zagstnanci se jedno-
znan¢ shoduji v tom, Ze podnik ma kontakty v zahéaai stabili spolupracuje se zahra-
ni¢nimi organizacemi. Déle pak je kladhodnocen systéitizeni kontroly a odhalovani

pri¢in poruch a jejich prevencetkoliv jak vidime, tak management jg&tale neni spoko-
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jen s touto Urovni. Management s technickym a kibmitm isekem se shoduji na tom, Ze

podnik ma dobrou p@st a déi se ji vytvdet image o ktery usiluje.

Zeny podle Eku
Graf. 28 - Podnik D, Zenyek (Vlastni zpracovani)

Z grafického znazogmi je vidt, Ze v podniku nejsou zasstnany zadné Zeny ve veku nad
50 let. Zeny mezi 30 a 50 lety hodni podnikovoutlul hite nez mladsi Zeny. A tdgde-
vsim v otazkach 5,6,7,8. Nelibi se jim komunikadefarmovanost mezi jednotlivymi
pracovisti, pracovniky a managementem, moznostigia k dilezitym otazkam tykaji-
cich se provozu. Mysili si, Ze kontrolni proces bygroe firms neni systematicky zafien

na odhalovaniifin poruch a jejich prevenci a chybi jim motivaceykonam.

Muzi podle véku
Graf. 29 - Podnik D, muzigk (Vlastni zpracovani)

Z vyjadienych hodnot v grafu nelz&i, Ze bychom vidli vétsi souzini s podnikovymi
hodnotami s pbyvajicim wkem. Naopak celkavnejlépe hodnoti podnikovou kulturu
mlada generace pracoviillo 30 let. NejstarSi generace se nejvice rozchaarory ostat-
nich v otazce druhé, kde si nemysli, Ze by spmist byla povazovana zaigopnika na

svém trhu a byla minfadre inovativni.

Zameéstnanci v %
Graf. 30 - Podnik D, % (Vlastni zpracovani)

V tomto kol&ovém grafu je znazoéno rozaleni zandstnandé podle pohlavi. JelikoZ se

jedna o firmu se za#benim na strojirenskou vyrobu, je zde&ewejSi zastoupeni muiz

Procentualni rozdéleni Zen do Uselt podniku

Graf. 31 - Podnik D, % Zeny (Vlastni zpracovani)
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V tomto grafu je znazogmo procentni rozfleni patu zangstnanych zen v podniku D

v jednotlivych Gsecich.

Procentudlni rozdéleni muzi do Useld podniku
Graf. 32 - Podnik D, % muzi (Vlastni zpracovani)

V tomto grafu je znazogmo procentudlni rozteni paitu zangstnanych mui v jednotli-

vych asecich podniku D.
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6 KOMPARACE VYSLEDK U MEZI ZKOUMANYMI PODNIKY

V této poslednéasti jsou shrnuty ziskané poznatky z dotaznikowg&keni mezi jednotli-
vymi podniky. Je provedena komparace vystedlprokdzani platnosti vyslovené hypoté-

zy, Ze arové marketingu ovliviuje podnikovou kulturu.

Otéazky uvedené v dotaznikuieme rozliSit na otazky s tazanou oblasti pouzaigodé
kultury a otazky s tazanou oblasti, kde se progwiiy marketingu na podnikovou kultu-

ru.

I 1 [271s 5 | | 11
PodnikA| 1,9 | 16 | 12 | 34 |28 | 32|19 25|24 |18 |14
PodnkB| 2,8 [ 24 |11 |39 |31 33|29 3330|2821
Podnikc| 19 | 25 | 21 | 23 |25 |24 |22 |25 |22 |22 21
PodnikD| 2,7 | 24 | 22 | 28 | 30 | 30 | 25 | 28 | 2,7 | 26 | 2,5

Tab. 5 - komparace ( Vlastni zpracovani )

V tabulce celkového porovnani podaijsou vyznéeny Zlug otazky ve kterych iize byt

sledovan vliv marketingu na podnikovou kulturu.

Nejprve se zagtime na porovnani jednotlivych otazek navzajem medniky.

V otazced. 1, organizace vynikaji estetickou Urovni pracévipracovniki, ktera podpo-
ruje image spokosti, jsou klad&é hodnoceny podniky A a C, v obou z niclizemetici,
ze image pracovi§e podpéena gedevSim pedeSlymi zkuSenostmi a navazanim na
dlouholeté tradice, kde jiz spétgosti stavi na kvalitni zakladra propracovanému syste-
mutizeni prace. U podnikB a D je otazka image delSiho trvani, spotesti musi najit
smer, kterym se budou nadale ubirat &dmit si fredevsim to, Ze podnikeldji zangst-

nanci a tudiz by jim &y poskytovat kvalitni zazemi.

V otazced. 2,se podivame na to, jestli jsou podniky povaZzovénpikopniky na svém

trhu a do jaké miry jsou inovativni. Jiz gedeslych marketingovych charakteristik jasn
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vypliva a zde se potvrzuje, Ze Podnik A je v této ot&etai kladre hodnocen. Podniky B
a C nepevadji se svymi produkcemi nic nového, spoléhaji s8esph kvalitu a variabilitu
produkce, tudiz jsou v této otazce hodnoceitg hU Podniku D by se nabizelo spiSe klad-
né hodnoceni vzhledem unikatnosti, kde podnik whiastni technologii vyroby. Tento
problém niize byt zfisobem nedostateou informovanosti zagstnand o podnikoveé pro-

dukci a marketingové strategii.

V otazceé. 3,jsou hodnoceny kontakty spolesti v zahrari a stabilni spoluprace se
zahranénimi organizacemi. U vSech podhije patrna spoluprace se zahtamini spole&-
deno Podnik A produkuje vyrobky s kompatibilitowmtaty NATO a Podnik B produkuje
do Nemecka, Rakouska, Polska, ¥erska, ...

V otazced. 5, je hodnocena uroviekomunikace a informovanosti mezi jednotlivymi pra-
covisti, pracovniky a top managementem. Tady seujggondrné slabé misto

v hodnoceni vSecttyrech podnik. Organizace by se touto problematiko&yrrozhodré
zabyvat, jelikoz Spatna informovanost v podnikueds/k nkemu jinému nez ke snizovani

produktivity prace.

V otazceé. 7,je zkoumén kontrolni proces vyroby v organizadigjsystematické zam
feni na odhalovanitfgin porucha a jejich prevenci. Z tohoto hodnocert @gchazi nej-
lépe podnik A, kde je ve vyrélzavedeno &kolik systéni jakosti, které fispivaji ke kva-
litn€jSimu procesu vyroby. Neijie z tohoto hodnoceni vychazi Podnik B, kde je zamed
systéntyizeni jakosti, ale mé& v hodnoceni horsi vysledleg, BRodnik D, ve kterém systém
fizeni jakosti zatim zavederibec neni. Proto by &o vedeni Podniku Bikladre pro-
zkoumat pic¢iny a pokusit se nalézt problematické misto v psacgyroby a zvysit tak

prevenci chyb.

V otazced. 11, je zkoumano jak dobrou maji podniky pet a jak se jim davytvéret
image o ktery usiluji. Podnik A je v tomto hodnotenovu na Spici, je tofpdevsim

Z dvodu, Ze svou pisobnost zaklada jiz na dlouholeté tradicid$sg prace vyvojového
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viv s

mu uplatiuje na trhu jelikoz jsou hodnoceny jako jedny depsich. Nejlife v tomto hod-

noceni dopadl Podnik D¢loliv ne aplré zas az tak Spatnjelikoz dostal znamku 2,5.

Celkové porovnani podnik G

4,5

4,0

3,0 1
2,5
2,0 +

Hodnoceni

1,5
1,0
0,5 1

0,0 -
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Otazky

\- Podnik A 0 Podnik B 0 Podnik C m Podnik D

Graf. 33 - komparace (Vlastni zpracovani)

Podivame-li se nacinky marketingu v jednotlivych otdzkach na podiékjednoznané,

Ze podniky v otazkach kde se projevuje vliv markgti jsou kladgji hodnoceny nez ve
zbylych otdzkéach, kde vliv marketingu neni tak patide to zpsobeno tim, Ze podnik se
zantiuje spiSe na ty oblasti podnikové kultury, na kiegétaké vliv jejich marketingovy
plan. DalSim ukazatelem vlivu marketingu na podwikokulturu jsou jasnéittazy, které
vidime u zkoumanych podnikPodniky s vice marketingovyrsinnostmi, s Iépe propra-
covanou marketingovou strategii, nebaimi zkuSenostmi a s dlouholetou tradici dosa-
huji lepSich vysledk nez mladé podniky, s nedostatkem zkuSenostioTreatil vidime

jasré mezi Podnikem A ktery obstal ve vyzkumu velmi tioh nap. Podnikem D.

Proto musime jednoziias potvrdit vyslovenou hypotézu i Urovei marketingu ovliv-

nuje firemni kulturu.
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Celkové Podnik A:

V koneiném souhrnu Gzemefici, Ze Podnik A je celkavnejlépe hodnocenou spétesti

z vyzkumu. Problémy nenachézime ani tak v marketifigh ¢innostech jako spiSe

v jinych otazkach podnikové kultury. Podnik by s& zamyslet nad komunikaci se svymi
zamestnanci, jejich moznostmi realizovat se a zapojeeatio Bhu podniku. Doporéuiji

proto aby vedeni podniku Bposililo personalni Utvar aéjakého schopného a zkuseného
personalistu, nebo vyhledalo pomoc spotesti, kterd se specializuje na personalni mana-

gement.

Celkové Podnik B:

V Podniku B navrhuji obdobni&Seni problétins personélninizenim, navic zde vyvsta-
vaji také problémy s motivaci pracovijko vSe by vSak th zkuSeny personalista nebo
specializované spalaost odstranit a zvysit tak dobrou naladu v podnkacovni zapéle-

ni a v konéném disledku produktivitu spotaosti.

Celkové Podnik C:

V této spolénosti nenachazime zadné slabé misto, ale zaselhawdstranu také zadné
vyznamné kladné vykyvy, ze kterych by si ostatmilgmosti mohli vzit piklad, snad jen
tou vyrovnanosti ve vSech zkoumanych ohledech. piagsozujeme dlouholeté tradici
partnera podniku, ktery ¢hjiz dostatekiasu a moznosti zavést velmi kvalitni a vyrovnany

systém do své podnikové kultury.

Celkové Podnik D:

Podnik D by se & nejvice zaniit na swij rozvoj, planovani a v¢feni maxima ze svého
vyborného postaveni, které jezano tim, ze podnik vlastni velmi kvalitni technalpg
kterou sdm vyvinul a lehce tak konkuruje ostatnadrpkim. Podnik D by se g swerit

do p&€e zkuSenym finatnim analytiKim a market&m. Ti by zjistili zdravi podniku, jeho
potencialni moznosti a nastavili mozZnosti produl&#m spjaty marketingovy plan.

V dalSim kole by se #hpodnik zabyvat #izenim kvalitniho personalniho utvaru, nebo
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zajisenim personalnich sluzeb externi firmy. Sakegn¢ se musi podnik zabyvat certifi-

kaci kvality a jakosti své vyroby, aby byl priigpdného zékaznika jéstice zajimawjSi.

NAVRH MARKETINGOVYCH CINNOSTIi PRO ZLEPSENI FIREMNI
KULTURY STROJIRENSKYCH PODNIKU V OKRESE UHERSKE
HRADISTE

Marketingoveétinnosti jsou velmi Uzce spjaty s firemni kulturétera je od zakladu ovliv-
novana zarérenim podniku. Proto je v tomto hodnoceni zakladulkazatelem strojiren-
sky charakter podnik V téchto podnicich jeigdevSim kladen velkyidaz na technologii.
Razné technické vymoZenosti a vylepSeni ugaéntak, aby podnik dosahoval ve své vy-
rob¢ co nejlepSich vysledka byl tak co nejvice inovativni a konkurenceschlophtomto
smeru je také zatizenat8ina zamistnand podniku, neustalefpmysleji jen na dokonalos-
ti vyroby, ale pitom zapominaji na velmitdezité zakonitosti usggnosti, které jsou obsa-
Zeny v marketingu. Protoze kvalitni, cileny a pemmvany marketing dokaze najit odbyt i
ne zdaleka dokonalym vyrobi. Proto gkteré firmy @ své vyborné vyrobkoveé produk-
ci, nedosahuji zdaleka takového obytu jako by $e olgekavat, a to fedevsim z divodu

podcerni marketingu.

MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace uvnit¥ podniku
Dulezité tedy je, aby firemni kultura a marketingd&gdnunikace na sebe vzajeénprizni-
v¢ pusobily a byly ve shag

Vytvotit soulad mezi marketingovou komunikaci, kdyi@aiuje nag. inovativnost a kre-
ativitu jako hlavni charakteristiky odliSujici zZtkau, a zamistnanci, pro & musi byt tyto

hodnoty vlastni.
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Ucelit organizani kulturu, aby byla jasna a komplexni. Aby nedae@ k nedostatme
preswdcivosti marketingové komunikace, jejiz hodnoty byybyybudovany na zékonitos-

tech, které nejsou v podniku sdileny.

Vytvoiit v lidech potebu zngny - ptat se, komunikovat, dat moZnositpazet s navrhy na

zmenu, s problémy apod.

Vysvétlit, co bude zmina znamenat pro kazdého zestmance, a [ibézrné o nich mluvit;
zde plati pravidlo, Ze komunikace o probihajicioiérzach neni nikdy dost, rozhatine-

stati zmeny sepsat a poslat hromadnym e-mailem.

Nechat firemni kulturu vzivat se da@&domi zandstnané a mapovat vSechny zmy -
vSechno chce sy ¢as, ale nic se nég samo od sebe, proto je feiia komunikovat a
metit zmeény.

Pracovat pravideths tymy i jednotlivci a pravidethjim davat zgtnou vazbu - pro ozive-

ni, upravu firemni kultury je pt#ba, aby z§tna vazba byla chapana jakéco standardni-

ho a aby kazdy #h moZnost vidt se @ima druhych.

ZvysSovat zodpo¥dnost zamistnand za dosahovani vysledk naplnit tento bod ajp ne-
pujde bez komunikace s kolegy - vy#lovani, motivovani a podporovani jednotlive

tymi.

Komunikace vné podniku — P. R.

Bude-li organizaceadon® a ciler svou kulturu a marketing vhodformovat, pak mze

dosahnout zrimé konkureini vyhody.

Proces budovani vhodné firemni kultury je dlouhgdaiejré jako budovani dobrého jmé-

na a zadouci pozice ztky u zakaznika.

Marketing musi byt orientovan na zakazniky, ¢simance a dalSi externi zainteresované

skupiny.

Nesmi byt opomenuto, Ze zastnanci pedavaji informace o spaleosti sami, jednak

svym chovanim a dale sanitepr¢ tim, jak se o firm vyjadtuji.
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Vytvotit kompatibilitu mezi pedstavami zakaznika o produktu, fismanace, vztazich,
postojich, komunikaci afpdstavami zagstnance a nasledné posilovani této Zadouci pozi-

ce.
KvalitngjSi poznani speebitele! Musime co nejlépe znat jehd@tsa jeho pateby.
VZiti se do Kize svého zakaznika a usiti mu vyrobku se sluzbamiinu.

Spole&nost musi byt tivéryhodna a feswdéiva, schopna posilovat hodnotu 2kg a \er-

nosti zakaznika.

Vyuziti zmen legislativy a pizpisobeni svého marketingového planu, byt tak viceion

renceschopni.

VyuZziti nové technologie, stni — vyroby, komunikace, dopravy, reklamy, ...

VZDELAVANI A TRENINK
Vénovat velkou pozornost systému éytvehorizeni.

Pripravit plany firemniho, potazmo i individualnihedlavani zamistnané a to jak

v me¢kkych dovednostech, tak i v odbornych dovednostech.

Vypracovat nebo respektovat systém hodnoceni prékiba sledovat zeny ve vybra-

nych ukazatelich ve stanoveny&sovych horizontech.

Prevést vysledky &hto individualnich hodnoceni do dalSi strategieblasti rizeni lid-
skych zdroj.

Na zaklad téchto vysledk a sledovanych ukazatehavrhnout systém dalSiho &avani

a tréninki.

- systémyizeni, marketingova komunikace, komunikace, mangetvé strategie.
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ZAVER

V bakal&ské praci na téma Analyza vlivu marketingu na finékulturu v podnicich stro-
jirenského pimyslu v okrese Uherské Hradidtylo cilem prozkoumani aipadné potvr-

zeni nebo vyvraceni hypotézy, ze Unbwearketingu ovliviuje firemni kulturu.

V teoretickécéasti byly uvedeny poznatky o existenci podnikovétlay, vztahu firemni
kultury a marketingu, vlivu marketingu na firemnilturu v podnicich jiz od prvogatku
vzniku jakékoliviizené kolektivni prace, ale pozornosti se podnikkwiure dostalo az

v doke porevol&ni transformace z centr&lplanovaného hospoitvi na trzni. Podniko-
va kultura se ukézala byt konceptem nachazenimespah hodnot pro podnik a jeho
zantstnance. Dé&eskych zemi pak podnikova kulturéighazi spolu siichodem zahra-
nicniho kapitalu. Pro mnohé podniky to pak znamen&évehsahy do stavajiciho stavu a
fizeni podnik. Frichazi také nové manazerské postupysraie, etické kodexy, zasady

spoluprace a chovani v podniku.

V praci byloteSeno Bkolik zakladnich témat. Jaky jeiyod podnikové kultury a proji
podnik potebuje. Z¢eho vychazeji hodnoty, na nichz podnikova kultuogi.sJaké rozdily
pocitujeme v celositovém srovnani. Jak zastnanci snaseji fakt, Ze jimtkdo zveri
vSttpuje hodnoty, jak se rozchazeji s jejich narodrifukau a dosavadnimi pracovnimi
zvyklostmi. Jakeé jsou skryté hodnoty firemni kujtwr jak nam mohou pomoci napri

prijimacim pohovoru.

V praktickécasti pak byly zkoumany na konkrétnigigiech podnicich podnikové kultur-
ni rozdily ve¢eskych strojirenskych podnicich okresu Uherské idtad\Nejdrive byla
uvedena strina charakteristika kazdého z podnifeho historie, jeho s@éasna produkce,
popis systému jakosti ve vyrélpodniku, pouzivané technologie ve vy&abrekteré mar-
ketingové strategie. V podnicich byly provedenyadaikoveé Séeni, které byly nasledn

v dalSi¢asti shrnuty do tabulek a prezentovany v grafecstrsgnymi popisy. V tétaasti
byly podniky zkoumany jednotlés V zawrecné ¢asti doslo na vzajemné celkové porov-
néni jednotlivych podnika to gredevsim z hlediska marketingu a jelisg@beni na podni-

kovou kulturu. Byla vyslovena hypotéza, ktera gétecasti jednoznéné potvrdila. Déle
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pak byly provedeny celkové z&ecné shrnuti pro jednotlivé podniky a byly uvedeny do
porweni kieSeni problérinvyplyvajicich z vyzkumu. Byl vytvien navrh marketingovych
¢innosti pro zlepSeni firemni kultury strojirenskymddniki v okrese Uherské hradist
JelikoZ v tchto podnicich je fedevSim kladen velkyttlaz na technologii. &né technic-
ké vymoZenosti a vylepSeni uplate tak, aby podnik dosahoval ve své vyrob nejlep-
Sich vysledk a byl tak co nejvice inovativni a konkurencescljophtomto srdru je takeé
zatizena ¥tSina zamistnan@ podniku, neustalefpmysleji jen na dokonalosti vyroby, ale
piitom zapominaji na velmitdezité zakonitosti usfnosti, které jsou obsazeny

v marketingu. Byly uvedeny rady pro zlepSeni manggtvé komunikace a to jak uvhit
firmy, tak i vné. Nakonec bylo poukdzano na moznosti d@gimi neustalého vavani

firmy, jejich zandstnand a strategickéhtizeni vzalavani.

Vytvéieni uceleného konceptu podnikové kultury jako odrsdilenych hodnot je tes-
kém prostedi vcelku novou zaleZitosti. Kazda spolest by si vSak #a uwdomit Ze
praw spravny koncept je pro ni velkynfiposem a dkladre se tak zajimat o svou podni-
kovou kulturu. Idedlé pak se zagiit na ziskavani poznaikz vysglejSich zahranich

zemi, kde jiz podnikova kultura vetgine pripadi je na vysokeé urovni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
ABC Vyznam prvni zkratky.
B Vyznam druhé zkratky.

C Vyznam teti zkratky.
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SEZNAM OBRAZK U

Obr. 1 - Vztah marketingu a planovani
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SEZNAM TABULEK

Tab. 5 - komparace ( Vlastni zpracovani )
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P |I: Dotaznik

Dotaznik:

Analyza vlivu marketingu na firemni kulturu v podni cich strojirenského primyslu

v okrese Uherské Hradisg

Vazena pani, vazeny pane,

tento dotaznik je s@désti bakalgské prace studenta fakulty Ekonomiky a managemidniversity
Tomas3e Bati ve Zlih Obsahem prace je srovnani firemni kultury &npyslovych podnicich okre-
su Uherské Hradit

Tento dotaznik je anonymni a bude vyhodnocen 8tiys Vysledky a informace z dotaznikového

Seteni budou pouZity vyhradrke zpracovani této prace.

Dotaznik obsahujeizna tvrzeni a stanoviska, se kterymi s&eme v organizacich tohoto typu
setkat. Uvd'te prosim ke kazdému tvrzeni do jaké miry odpoWdai vlastni zkuSenosti se Zivo-

tem uvnit organizace. Zakrouzkujte vzdy jednu z nasledujioioznosti odpasdi:

ANO - SPISEANO - NEMOHU SEROZHODNT - SPISENE - NE

Vyplnéni dotazniku bude trvat asi 15 mirieBem dkuji za Vasi spolupraci Martin Bello¥i



1. NaSe organizace vynika vyjifieou estetickou Urovni pracovi3 pracovniki, ktera

podporuje image spairosti.

ANO - SPISEANO - NEMOHU SE ROZHODND - SPISENE - NE

2. NaSe firma je povaZzovana zaibopnika na svém trhu, je mir@re inovativni.

ANO - SPISEANO - NEMOHU SEROZHODND - SPiISENE - NE

3. Nase spoknost ma kontakty v zahrathj stabilré spolupracuje se zahr&nimi organi-

zacemi.

ANO - SPISEANO - NEMOHU SE ROZHODND - SPISENE - NE

4. Rozhodovani je v naSi organizaci rozvrzeno tal,igivacovnici v nejnizsfasti struktu-

ry podniku n&li moznost ovliviovat alespt ¢ast&né chod provozu spotmosti.

ANO — SPISEANO - NEMOHU SE ROZHODND - SPISENE - NE

5.V naSi organizaci je komunikace a informovanostinjednotlivymi pracovisti, pracov-

niky a top managementem na velmi dobré Grovni.

ANO - SPISEANO - NEMOHU SE ROZHODND - SPiISENE - NE

6. Pracovnici maji v naSi organizaci moznost se Vitj&a vSem dlezitym otdzkam, ve-

deni obvykle k ndzdm pracovnik hodre prihlizi.

ANO - SPISEANO - NEMOHU SE ROZHODND - SPiISENE - NE



vz

7. Kontrolni proces vyroby je v naSi organizaci sgsdcky zangteny na odhalovaniip

¢in poruch a jejich prevenci.

ANO - SPISEANO - NEMOHU SE ROZHODND - SPISENE - NE

8. Lidé jsou v nasi organizaci mitamre motivovani k vysokym vykaim a nasazeni.

ANO - SPISEANO - NEMOHU SEROZHODND - SPiISENE - NE

9. VSichni pracovnici jsou zainteresovani déhb podniku a sdili spateé hodnoty s

top managementem.

ANO - SPISEANO - NEMOHU SE ROZHODND - SPISENE - NE

10. Pracovnici maji v naSi organizaci vynikajici pragiopodminky, které berou v Uvahu i

jejich individudlni poteby.

ANO — SPISEANO - NEMOHU SE ROZHODND - SPISENE - NE

11. Spole&nost ma vynikajici passt, d&i se ji vytvdet image o jaky usiluje.

ANO - SPISEANO - NEMOHU SE ROZHODND - SPISENE - NE

12.Jste  MUZ nebo ZENA

13 VAS K oo

14.Pozice, kterou v organizaci zastupujete:



Priloha P II: Tabulky

Tab. 1 - Podnik A, hodnoty ( Vlastni zpracovani )

ZENY 15[15(21] 3 |26 3 |13|22|22|14]11
Ekonomicky usek 1618 1 /28|18(28|12|14|16|12|172
Technicky a Kont-

rolni Usek 14116] 1 [32|28] 3 [16|24(22]18|14
Mechanici a D élnici 16[(16[(15] 4 |[33|35/16|31[31(14]11
Management 1 1 1 2 2 2 1 2 2 1 1
do 30 let 2 |15/ 1 ]3] 335|115 2 |15] 1
od 30 do 50 let 16/18]213[38|31]35/17/28]29[14|13
nad 50 let 12114 1 [24]18(28|12| 2 |[14[14] 1
MUZI 22117112 [3,7[29]34]25|28|26|22]|16
Ekonomicky usek 35[20]10(30(30[25]20]25]20|25]2,0
Technicky a Kont-

rolni Gsek 24115110(35(31]35]23[30/26|21]17
Mechanici a D élnici 18119(14/40[33[40(45|34|30[2,7]1,8
Management 2211812382233 ]18[18]|22|15]1,2
do 30 let 22115[12139(29[35]|25|32]29]22]|15
od 30 do 50 let 22119]113[35(32]36]24(32|29|26]1,38
nad 50 let 15/15(1,1]140(29(38|19|26|22[1,7|14




Tab. 2 - Podnik B, hodnoty ( Vlastni zpracovani )

ZENY 23/ 3 | 1| 4 [33|32] 3 |35[27| 2|2
Ekonomicky usek 2 1251 453 | 4 |35/ 3|3 ] 2]15
Technicky a Kont-

rolni Usek

Mechanici a D élnici 25128 1 |37(35/28(28|3,7|25| 2 |23
Management

do 30 let

od 30 do 50 let 23| 3 1 4 133(32| 3 |35[27]| 2 2
nad 50 let

MUZI 32(18[12(3,7/29(34[28(31[3336][2,1

Ekonomicky usek
Technicky a Kont-

rolni isek 40(38/13[38]23|28|3,7]/30]33|30]20
Mechanici a D élnici 31221035 (28[36|28]34[32|35]22
Management 27127]113[43]20]30]20|23|37]20]20
do 30 let 35/133]12|39(26[30(29]2,7]33[28]|21
od 30 do 50 let 3,7127110|35(30[37]27]33[33|35]20

nad 50 let 25(118(123730[35128|32[33[28]|22




Tab. 3 - Podnik C, hodnoty ( Vlastni zpracovani )

ZENY 18123]22[22|24(124(23|124[22| 2 | 2
Ekonomicky Usek 1,7121] 2 [21|21]22]| 2 |21]19]18]|17
Technicky a Kont-

rolni Usek 18(22(21]| 2 [22|21|22|22]23[18]1,8
Mechanici a D élnici 2 12512425127 (128(25(26|23(2,2]2,2
Management

do 30 let 18|124] 2 [21|125]23[21|123]| 2 | 2 | 2
od 30 do 50 let 19(23(21]22[23[24|22|23[21[19]18
nad 50 let 18122(124[123|25(26[26|25(24|22]|2,2
MUZI 20126(20124(126[23]|21|25]22]24|21
Ekonomicky usek 20(124(19123[24[23]|20(24(22[22|20
Technicky a Kont-

rolni Usek 19125]119(24(125(22]19|124]20]22|18
Mechanici a D élnici 23128(22126[29[25]23|27]25[28]|22
Management 18|122(18[21|22]20[18|22]20[21|18
do 30 let 18(26(21]22[26(22|22|22[19[21]|21
od 30 do 50 let 20(125(19124(24(22]19|25]22]|25|21
nad 50 let 22127(122126(128[24]123[29]25[2,7|2,2




Tab. 4 - Podnik D, hodnoty ( Vlastni zpracovani )

ZENY 2212212112226 (25(24(24|22 (22| 2
Ekonomicky Usek 22| 2 118(22|25(21(23|21| 2 (21|18
Technicky a Kont-

rolni Usek

Mechanicia D élnici | 2,3]2,3(2,1/121]2,7(29(25(26|23|22]|2,1
Management

do 30 let 211211192123 (22(22|21|21(22|19
od 30 do 50 let 23122| 2 123|129|27(25[27(23|22]| 2
nad 50 let

MUZI 32126(22/33/33|34[25(32/31|30]29

Ekonomicky usek
Technicky a Kont-

rolni Usek 30(25(25(32|35(32(22(32|30(25]2,2
Mechanici a D élnici |36 35(20/35/3,2/36(24/34/32|33]3,3
Management 28122120130]|25(25(30(32|25|3,0]2,0
do 30 let 30(20(22/129(30(32|24(29|32|3,1|27
od 30 do 50 let 32125/21/34/36(36|28(35[3,1|29]3,1

nad 50 let 3635124373434 125]33[31/30]29




Priloha P llII: Grafy

Graf. 1 - Podnik A, celkayv(Vlastni zpracovani)
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2 - Podnik A, Zeny (Vlastni zpracovani)
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Graf.

3 - Podnik A, muzi (Vlastni zpracovani)
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4 - Podnik A, Zeny&k (Vlastni zpracovani)
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Graf. 5 - Podnik A, muzi&k (Vlastni zpracovani)
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Graf. 6 - Podnik A, % (Vlastni zpracovani)
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Graf. 7 - Podnik A, % zeny (Vlastni zpracovani)
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Graf. 8 - Podnik A, % muzi (Vlastni zpracovani)
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Graf.

9 - Podnik B, celkav(Vlastni zpracovani)

Znamka

MuZi a Zeny celkov &

4,5

35 [

25 1

0,5 -

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Otazky

@ ZENY @ MUZI

Graf.

10 - Podnik B, Zeny (Vlastni zpracovani)
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Graf. 11 - Podnik B, muzi (Vlastni zpracovani)
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Graf. 12

- Podnik B, Zenyek (Vlastni zpracovani)
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Graf. 13 - Podnik B, muzidk (Vlastni zpracovani)

MuZi podle v éku

4,5

4,0

3,0

25 | S LR

Znamka

15 -
10 H I S

05 H I | I L S .

0,0 +

1 2 3 4 5 6 7 8
Otazka

O do 30 let @ od 30 do 50 let @ nad 50 let

Graf. 14 - Podnik B, % (Vlastni zpracovani)
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Graf. 15 - Podnik B, % zeny (Vlastni zpracovani)

Zeny podle pracovniho za Fazeniv %
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Graf. 16 - Podnik B, % Zzeny (Vlastni zpracovani)
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Graf. 19 - Podnik C, muzi (Vlastni zpracovani)
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Graf. 20 - Podnik C, Zenyk (Vlastni zpracovani)
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Graf. 21 - Podnik C, muzigk (Vlastni zpracovani)
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Graf. 22 - Podnik C, % (Vlastni zpracovani)

Zam éstnanci v %

Zeny B Muzi




Graf. 23 - Podnik C, % Zeny (Vlastni zpracovani)

Zeny podle pracovniho za Fazeniv %
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Graf. 24 - Podnik C, % muzi (Vlastni zpracovani)
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Graf. 25 - Podnik D, celk@v(Vlastni zpracovani)

Muzi a Zeny celkov &

3.5

Znamka
N

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Otazky

m ZENY @ MUZI

11

Graf. 26 - Podnik D, Zeny (Vlastni zpracovani)
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Graf. 27 - Podnik D, muzi (Vlastni zpracovani)
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Graf. 28 - Podnik D, Zenyek (Vlastni zpracovani)
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Graf. 29 - Podnik D, muzigk (Vlastni zpracovani)
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Graf. 30 - Podnik D, % (Vlastni zpracovani)
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Graf. 31 - Podnik D, % Zeny (Vlastni zpracovani)
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Graf. 32 - Podnik D, % muzi (Vlastni zpracovani)
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Graf. 33 - komparace (Vlastni zpracovani)
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