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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem firemni kultury a jeji pfipadnou zmeénou. Cilem
diplomové¢ prace je navrhnout doporuceni smétujici ke zméné firemni kultury vybraného
podniku. Teoretické ¢ast prace popisuje firemni kulturu z obecného hlediska, jeji zakladni
rysy a prvky. V praktické ¢asti je analyzovan provedeny vyzkum, ktery byl zalozen na
dotaznikovém Setfeni v konkrétni spolecnosti. Tato kombinace pomohla k lepSimu
pochopeni a vysvétleni zkoumaného problému, na jejichz zakladé byl vytvoten projekt pro

zménu firemni kultury.

Kli¢ova slova: firemni kultura, firemni prostiedi, prvky firemni kultury, koncepce zmeény,

Design Thinking

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the topic of corporate culture and its possible change. The
diploma thesis aims to propose recommendations aimed at changing the corporate culture of
the selected company. The theoretical part describes the corporate culture in general, its basic
features and elements. The practical part analyzes the research, which was based on a
questionnaire survey in a particular company. This combination helped to better understand
and explain the researched problem, on the basis of which a project was created to change

the corporate culture.

Keywords: Corporate culture, corporate environment, elements of corporate culture, concept

of change. Design Thinking



Na prvnim misté bych rdda podékovala vedouci mé prace pani Ing. Evé Svirdkové, Ph.D. za
nasmérovani myslenek v dobé nejvétsiho zmatku. Dékuji také svému manzelovi, rodin€ a

kamaradiim za podporu pfi psani této diplomové prace.

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakalatské/diplomové prace a verze elektronickéd nahrana do

IS/STAG jsou totozné.



LBAYZ 6 ) ) T .10
I TEORETICKA CAST 11
1 DESIGN THINKING 12
1.1 HISTORIE ...ttt ettt et ettt e et e e 12
1.2 FAZEPROCESU ..uttiuiiiiiiiieiiesitete ettt ettt sttt ettt sttt st nbe et et 13
FAZE OBJEVOVANI cuvuirerierrseressissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasses 15
2 ZAKLADNI POJETI KULTURY .oueuerenernenssrssenssensssssessssssssssssssssssssssasssssssssses 16
2.1 DEFINICE ORGANIZACNT KULTURY ...ceoutieiiieiieniieeieesiteesieesiseesieesateenseesseessaesseans 17
2.1.1  Prvky firemni KUItUTY .....ooooiiiiiiiceee e e 19

2.1.2  Druhy firemni Kultury .........ccccoeiiiiiiii e 21

2.1.3  Dilezitost firemni kultury ve vztahu k vykonnosti firmy............cc.cceene.ne. 28

2.1.4  Silna a slaba firemni Kultura ...............ccooooiiiiiiiiiiiii e, 29

2.2 VYBRANE PRIKLADY FIREMNI KULTURY ....ccveiiieiieeieeiienereeneennseeseensnesseensneenne 30
221 GOOGLC ..ottt 30

2.2.2  DECANION ....eeiiiiiiieeiieteee e naeeenne 31

2.2.3  BaAPA.iiiiiiiee et eeaae e 33

2.3 ZMENA FIREMNI KULTURY ..eottiiiatientieteniienteeteestesteetesnsesteesesnsesseenseensesseesseensens 33
2.4 PRICINY NEUSPECHU ZMENY FIREMNI KULTURY .....eevuiieiieniieeiieniieeieeseeeeeeeseeeenne 34

3  CiLE A METODIKA 36
3.1 CIL PRACE ...ttt ettt ettt et et e st e st esate st e ebteenbeesnneeaneans 36
3.2 METODIKA ..ottt ettt ettt ettt et ettt e sat e et e sa e e bt e sabe e bt e sabeenbaesabeenaeeenne 36
33 DOTAZNIKOVE SETRENT.......eiiiiiiiiiiiieitie ettt sttt ettt sttt saeeens 37
3.4 VYZKUMNE OTAZKY .coutieiiiiiiiiniieeitesite et te ettt e sttt e siteesstesate e bt e sateenaeesateenieeeane 39

II PRAKTICKA CAST .40
4 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU ......ucucvernererercrencnenssesesssesns 41
4.1 HISTORIE ...ttt ettt ettt ettt e et esaeees 41
4.2 ORGANIZACNT STRUKTURA .....ttiitiiiiiiiniteniteenieeeiteesttesiteesiteebeesieesabeesbseebeesseesreens 41
43  ANALYZA KORPORATNICH DOKUMENTU ....cccuiiiiieniieiiieiieeieesieesieesieeeieesieesaeeens 44
4.4 HODNOTY .ttt ettt et st e sbt e et e bt e st e bt e et esaeesreens 45
4.5 SOUCASNY STAV .eeiiiiiiiitieieeitestt ettt ettt st sttt et sbe et st e sbeesteeaeesbeentesbeenaeeaeen 46
FAZE INTERPRETACE .47
5  VYHODNOCEN{ VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI......cocevvvenenene 48
5.1 STRUKTURA ZAMESTNANCU .....ettetieiiestieieeieesteeteeeesteeneeeneeseeenseeneesaeeneesneesneennens 48

S L1 PORIAVI. ettt e 48

T B V<) RSP 48

5.1.3  Délka pracovniho POMEIT ......ceeuvieiieriieiieeiieiieeie et 49



52
53

54
5.5
5.6

5.7 NEJISTOTA..............

5.8

59
5.1

FAZE IDEACE

5.1.4  POZICE V& fIIMIC....cciiiiiiiiiiicieriieeee e
5.1.5  VedOUCT POZICE......uiiieiieeciiieeieeeeiee et e et e e ee e tae e eree e s reeeseseeesseeennseeenneeas

ATMOSFERA VE FIRME ...t seeeeeseseeeeeneneseneeeennennnen

INFORMOVANOST ZAMESTNANCU A KOMUNIKACE, TRANSPARENTNOST

VEDENI ...ovvvveeeaan,

RESPEKT/VZTAHY NA PRACOVISTL. .. eeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeseaeeeeeeereeeeaaaeeeeeeeeeenenns

SMYSL PRACE.........

CELKOVA SPOKOJENOST ....c.uuvteetiieereeesreeesseeesseeessseesssseesssseesssesssssesssssesssssesssssees

HODNOTY — POROVNAN{ KORPORATNICH HODNOT S HODNOTAMI NA

POBOCCE ....uuveeeeenn

CELKOVA ATRAKTIVITA ZAMESTNAVATELE/FIREMN[ VYHODY A MOTIVACE .......

0 SHRNUTI....ovuun......
III PROJEKTOVA CAST

6  ZMENA FIREMNI KULTURY .voveeeeeeeeeeesesesessssnsssesssesssssssssssssssnssssssssssssssssssssns

6.1
6.2

6.3
6.4

CILOVA SKUPINA....

NAVRHY .....ceeveen.

6.2.1
6.2.2

6.2.4
6.2.5
6.2.6
6.2.7
6.2.8  Vytvoreni vize
6.2.9

Prezentace VYSIEAKT .......coviviiiiiiiiieieciece et
TNterNT KOMUNIKACE ... e e e e e e e eenaees
6.2.3 Krizové fizeni.

Zména mySleni ManaZeril ........c.coveeveriiiiinienieneeeeee e
Vytvoreni ,,culture boOK ™ ...........ccoouiiiiiiiiiriieeeeee e
Kariérni StrANKY ......coeeveiiiiieieee s
Definovani hodnot...........ccoiiiiiiiiiniiiiiiiicce e

Shrnuti prezentovanych navrhill..........cccooeiiiiiiiiniiie

FAZE EXPERIMENTOVANI

VYBRANA VARIANTA PRO RESENI PROBLEMU ....coovviuuieeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeaaenaens

DEFINOVAN{ ZADOUCIHO OBSAHU ORGANIZACNTI KULTURY «evvveeeeieeeeeeeeeeeeeeeennns

6.4.1

Vytvoreni Strategie fIrmy ......coeeovereereriinieieeiceeeeee e

Prezentace vysledkil a rozhovor s vedenim.............cceeveeeiienieeiiienienieenee e
Teambuilding — WOTKSROP ......coviiiiiiiiiiiiiee e

6.5
6.6
6.7
6.8

6.4.2

DefINOVANT ROANOT...coeeeeeeee e e e e e e e e e eneeas

DIAGNOSTIKA SOUCASNEHO OBSAHU ORGANIZACN] KULTURY ...cccovveeenreeenneennne.

POROVNAT SOUCASNY A ZADOUCI OBSAH ORGANIZACNI KULTURY ..euveeeeveenennnne.

PLAN ZMENY ..........

72
73
74
74
75

75
76
78
78
79
79
79
80
80

81
82
82

83
&3
83
85

87
87
88
89
920



SEZNAM POUZITE LITERATURY
SEZNAM OBRAZKU

SEZNAM TABULEK

SEZNAM GRAFU .eeeeeeeeereeeeevenenens
SEZNAM PRILOH




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Cesi stravi v praci praimérné 35 let. V nékterych obdobich svého Zivota travi s kolegy vice
Casu nez srodinou. V soucasné dobé, kdy je nezaméstnanost rekordné nizka, jsou
zaméstnavatelé nuceni piedhanét se v nabidce mzdy a benefiti. AvSak Casto zapominaji na
to, ze také firemni prostiedi je velmi dulezité. Pokud naldkaji nového kolegu, ale ten po
nastupu zjisti, ze je vSe jinak, ztrati nejen jeho davéru, ale také uskodi vlastni znacce

zameéstnavatele.

Firemni prostfedi a firemni kultura je proto klicova nejen pro externi komunikaci, ale
zejména pro tu interni. Tato diplomova prace se zabyva firemni kulturou uvnitt konkrétniho
podniku, ktery prochdzi fazi zmén. Momentalné neni mozné urcit, jaké nalada v podniku
panuje, jaké jsou zéasady, na kterych firemni kultura stoji, a na zaklad¢ jakych hodnot se
zameéstnanci ve firmé rozhoduji. Pro cely postup od objevovani daného tématu az po navrh

feSeni problému byla vybrana metoda Design Thinking.

Tato metodika je v poslednich letech velmi zmifiovana v oblasti inovaci a sluzeb. Slouzi
zejména k identifikovani problému a hledéd inovativni feSeni, kterd by jinak nemusela byt
objevena. Pfednosti tohoto pristupu je zaméteni na ¢lovéka jako zaklad pro dalsi zkoumani,

coz je v pfipad¢ firemni kultury podstatné.

Cilem diplomové prace je navrhnout feSeni problému, ktery byl identifikovan v praktické

¢asti za pomoci prizkumu v konkrétni firmé.

rowr

Teoretickd Cast prace se zaméfuje na predstaveni metodiky Design Thinking a dale na
klasifikaci firemni kultury a jejiho mozného rozdéleni, podle kterého je mozné urcit, jaka je

kultura v daném podniku.

Prakticka ¢ast interpretuje provedeny vyzkum, ktery byl realizovan mezi v§emi zaméstnanci
zminované spolecnosti.
Projektova Cast hleda cesty, kterymi je mozné vydat se pii feSeni problémt, avSak vybira si

pouze jednu, na kterou je potieba se v kone¢ném disledku nejvice sousttedit.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 DESIGN THINKING

Design Thinking je metoda, kterou je mozné uplatnit ve vSech oblastech designu, od
grafického designu pfes prumyslovy az po design sluzeb a jesté dale. Jelikoz se tato
diplomova prace zabyva firemni kulturou, nésledujici kapitoly se budou vénovat prave

designu sluzeb zaméteného na ¢loveéka jako klicovy prvek celého procesu.

Pro Design Thinking neexistuje jednotna definice. Jedna se o pfistup k mysleni, strategii,
planovani a zpisob, jak vnimat svét kolem sebe. Zdroje se shoduji na tom, ze Design

Thinking je metodou, jak pfistupovat k problémiim a jejich feSeni predevsim kreativné.

1.1 Historie

Vznik metody se datuje do roku 1969, ve kterém laureat Nobelovy ceny Herbert A. Simon
zminil design ve spojitosti s védou a zplsobem mysleni ve své knize ,,Sciences of the
Artificial“. Podobna myslenka se objevila poté v roce 1973 1 v knize profesora strojniho
inzenyrstvi Roberta H. McKima, ktery se zaméfil spise na vizualni pochopeni problému a

nalézani feseni v podob¢ propojeni pravé a levé hemisféry.

Metoda zaméfena na feSeni problému, je tim, co na zacatku 80. let 20. stoleti povazoval

Nigel Cross, britsky akademik a vyzkumnik v oblasti designu, za klicové:

., Ustiednim rysem procesu designu je tedy spoléhdni se na pomérné rychlé vytvoreni
uspokojivého reSeni radéji nez na nekonecnou analyzu problému. V Simonové pojeti je to
spise proces uspokojeni potreby nezli optimalizace; vytvoreni vétsiho mnozZstvi uspokojivych
reSeni nezli se soustredit na jedno hypoteticky spravné. Tato strategie byla vypozorovaina i
v dalsich studiich zabyvajicich se chovanim pri navrhovani, véetné architektii, urbanistii a
inZenyrii. !

V 90. letech 20. stoleti zacaly vznikat firmy, pracujici s metodou Design Thinking. Jednou

z nejznaméjSich a svétoveé uznavanych je IDEO, ktera zaloZila své pojeti metody na zakladé

Stanfordské Skoly designu. Firma IDEO ptedstavila Design Thinking vefejnosti tim, ze

'V originale:

"A central feature of design activity, then, is its reliance on generating fairly quickly a satisfactory solution,
rather than on any prolonged analysis of the problem. In [Herbert] Simon’s inelegant term, it is a process of
‘satisficing’ rather than optimising; producing any one of what might well be a large range of satisfactory
solutions rather than attempting to generate the one hypothetically-optimum solution. This strategy has been
observed in other studies of design behaviour, including architects, urban designers, and engineers."
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vyvinula vlastni, klienty dobfe chipanou a piijimanou terminologii, vlastni postupy a

navody, které dopomohly k rychlému vyvoji skoly designu.

,,Design Thinking je design zaméreny na clovéka, ktery vychazi ze sady navrharskych
nastroju, které spojuji potreby lidi, mozZnosti technologii a pozadavky na obchodni

uspéchy. “? Tim Brown, pfedseda IDEO.

Od roku 2005 je Design Thinking nejen samostatnym predmétem na Stanfordove univerzité
v USA, ale vznikl také institut ,,Stanford School of Design* znamy spiSe jako ,,Stanford d.

school®, ktery dale §ifi pouzivani metody mezi své studenty a vefejnost.

Od té doby zaznamenala metoda Design Thinking ve svété nemalé tspéchy. Osvojilo si ji
mnoho firem, mezi nimiz jsou naptiklad IBM nebo Google, které podle ni navrhuji feseni a

inovuji tak sviij byznys.

1.2 Faze procesu

V priibéhu let se pti definovani piistupu Design Thinking objevilo nespocet riznych vycti

fazi procesu. StéZejnimi jsou:

o Herbert A. Simon definoval sedm klicovych krokt: Definovani, Vyzkum, Vytvafeni

napadi, Prototypovani, Vybér, Implementace a Uceni. (Simon, 1996)

e Institut Design Thinking na Stanfordské univerzité ptredlozil pét fazi: 1, Empatie
(Empathize) 2, Definovani (Define) 3, Vytvareni ndpadl (Ideate) 4, Prototypovani
(Prototype) 5, Testovani (Test). (Dam a Siang)

o Firma IDEO pracuje v soucasnosti také s pétifazovym procesem: 1, Objevovani
(Discovery) 2, Interpretace (Interpretation) 3, Vytvareni ndpadi (Ideation) 4,

Experimentace (Experimentation) 5, Evoluce (Evolution). (IDEO)

o Firma Google vyuZziva vlastni framework s nadzvem Design Sprint Kit, ktery ma
nasledujici faze: 1, Understand 2, Define 3, Sketch 4, Decide 5, Prototype 6, Validate
(Design Sprints)

2V originale:
“Design thinking is a human-centered approach to innovation that draws from the designer's toolkit to integrate
the needs of people, the possibilities of technology, and the requirements for business success.”
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Design Thinking prosel za poslednich padesat let zna¢nou revoluci. Jednd se o uspésny
model, ktery mé spole¢né zéklady, i kdyZ pochazi z riznych zdroji a miva jiny pocet fazi.
Ve vysledku je dilezity ramec, ktery je potieba flexibiln¢ adaptovat v zavislosti na
konkrétnim problému, organizac¢ni kultute, lidském faktoru a cilech, kterych chceme inovaci

dosahnout.
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FAZE OBJEVOVANI
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2 ZAKLADNI POJETIi KULTURY

Pojem kultura pochdazi z latinského slova “cultura”. V pivodnim znéni znamenal péstovani
uzitkovych plodin, o které je potieba pecovat. Pojem kultura je vSak velmi Siroky a

mezioborovy pojem, ktery ma sviij specificky vyznam pouze v konkrétni védni discipling.

Uzel (2006, s. 4) preklada déleni kultury do Sesti vyznam.

1. Dodnes pfetrvava pojem kultura ve vyjadieni péstovani plodin nebo obd¢€lavani poli,
zejména v oblasti zemé&dé¢lstvi nebo v biologii.

2. Kultura znamena péci o lidské obyceje a zplsoby chovani a jejich zuslechtovani.
Toto pouziti bylo typické pro starsi filozofii.

3. Kulturou je vSe, co vznika jako produkt lidské ¢innosti — myslenkové i fyzické.

4. Kultura je terminem pouzivanym pro soubor vybranych a tvirc¢ich lidskych ¢innosti,
jako je naptiklad véda, literatura, uméni, divadlo, nabozenstvi, ptipadné i vzdélavani.

5. Kultura oznacuje tvorbu a pouzivani symboll a artefakti.

6. Kultura je systém informaci, jimiz lidé v urcité skupiné komunikuji se svym okolim.
Jedna se o soubory pravidel, mravii a zptisobli interakce uvniti skupiny. Kultura se

tak predava socialnim uc¢enim.

Kultura, kterou se zabyva tato diplomova prace, byla pfevzata z kulturni antropologie jiz v
19.stoleti. Za tviirce je povazovan E. B. Tylor, ktery definoval kulturu neboli civilizaci za
slozity celek, ktery zahrnuje védéni, viru, uméni, pravo, moralku, zvyky a vSechny ostatni
schopnosti a obyceje, jez si ¢loveék osvojil jako €len spolecnosti (Petrusek, Matikova a

Vodakova, 1996, s. 548).

Hofstede, nizozemsky sociolog a psycholog, prezentuje Sest zakladnich Girovni kultury, které
jsou soucasti mentalniho naprogramovani, tedy toho, z jakého prostredi jedinec pochazi a v
jakém sbiral své zivotni zkuSenosti (LukaSova, 2010, s. 13):

e Uroven narodni kultury,

e Troven kultury spojend s urcitym etnikem, ndbozenstvim nebo jazykem,

e uroven kultury spojena s naleZitosti pohlavi,

e Uroven kultury spojena s ptislusnosti k urcité generaci,

e Troven kultury souvisejici s ptislusnosti k urcité tride,

e Uroven organiza¢ni kultury.
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Hofstede a Hofstede (2007, s. 216) také zdUraznuji, ze “rozdil mezi narodnimi a
organizacnimi kulturami spoc¢iva v odlisné smési hodnot a praktik. Narodni kultury jsou
soucasti naseho mentalniho naprogramovani, ktery jsme si osvojili behem prvnich deseti let
naseho Zivota v rodiné, okoli a ve Skole a zahrnuji nase nejzakladnéjsi hodnoty. Organizacni
kultury si osvojujeme, kdyz vstupujeme do zaméstnani v organizacich jako mladi nebo jiz ne
tak mladi dospéli a kdy jsou nase hodnoty jiz upevneny. Organizacni kultury pozistavaji

prevazné z praktik a jsou vice na povrchu.”

2.1 Definice organiza¢ni kultury

Definic organiza¢ni kultury, oznaCovanou také za podnikovou nebo firemni, v odborné
literatufe existuje mnoho. Tak, jak se lisi jednotlivci v organizacich, podle toho se také 1isi
pohledy na urc€ité firemni kultury. Neni mozné srovnéavat dvé kultury v odliSnych podnicich
s odli$nymi normami chovani a réiznymi procesy. Toto shrnuje Sigut (2004, s. 9) ve své

knize o firemni kultufe nasledovné:

“Firemni kultura vyjadiuje vidy urcity charakter, duch podniku, vnitini pravidla hry, kterd
ovliviiuji mysleni a jednani pracovnikui, ale i celkovou atmosféru, ve které probiha veskery

vnitropodnikovy Zivot.”

LukéaSova a Novy (2004, s. 22) chépou organiza¢ni kulturu jako soubor zékladnich
predpokladii, hodnot, postoji a norem chovani, které jsou sdileny napti¢ strukturou

organizace a projevuji se v béZzném chovani a vyjadifovani vSech ¢lent dané organizace.

Dle Brookse (2003, s. 217) mize také existovat firemni kultura, kterd se sklada ze dvou nebo
vice subkultur. Do subkultury je mozné zaradit napiiklad zaméstnance na marketingovém
oddéleni, ktefi budou k praci pfistupovat jinak neZ jejich kolegové na finanénim oddéleni,
kteti budou mit také svou vlastni subkulturu. DiileZité je mit hlavni firemni kulturu firmy,
ktera reflektuje vSeobecné normy chovani uvnitf firmy. Kultura bude efektivné;si, pokud jeji
¢asti budou efektivnéjsi a bude sdilena vSemi Cleny organizace. (Armstrong a Taylor, 2015,

s. 168)

Ackoli se mnoho odbornikl pfiklani k blize specifikovanému pojeti firemni kultury,

najdeme mezi nimi také Siroké pojeti, kterym se zabyva napt. VI1acil (1997, s. 20):
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,, Organizacni kultura se prvotne ustavuje jako urcita kultura prdace — socidalné ustaleny
zpiisob kolektivniho vykonavani vyrobnich cinnosti, vyplyvajici z vysoké intenzity kontaktu
pracovnikit ve vymezeném prostoru podniku, zaloZeny na dlouhodobé, vétsinou
mnohogeneracni akumulaci jejich zkuSenosti a umozZnujici jistou seberegulaci pracovnich

«

skupin.

Kulhavy (1993, s. 56-61) dopliiuje pojeti firemni kultury o marketingové pojeti. Tvrdi, Ze se
kultura podniku prezentuje riznymi formami, konkrétné navenek, dovniti, nematerialn¢é a

materialné.

Nematerialni manifestace navenek popisuje chovani firmy vici vnéjsku. V tomto piipadé
se jedna o zdkazniky, ale také vefejnost v podobé vetejnosti, se kterou se firma
bezprostiedné styka jako jsou napt. dodavatelé a banky, a také §irsi vetejnosti, kterd s firmou
nema zadné obchodni vztahy. Pisobeni podniku navenek neni jen zasluhou oddéleni pro
vztahy s vefejnosti (PR) a marketingového oddéleni, ale zejména vysledkem chovéni vSech

zaméstnancu firmy a firmy samotné v oblasti spolecenské odpovédnosti firem (CSR).

Nematerialni manifestace dovniti se tyka predevSim atmosféry na pracovisti. Dilezité
jsou zde vztahy mezi jednotlivymi kolegy, ale také jak vedeni zachazi se svymi podiizenymi
a jaky je ton vzdjemného jednani. Manifest dovnitf se netyka jen socidlnich vazeb, souvisi
také s tim, jak jsou zaméstnanci informovani o situacich tykajicich se firmy a jejich prace a

zda kazdy zaméstnanec vi, jaké jsou cile a strategie firmy.

Materialni manifestace navenek piedstavuje viditelny prvek firemni kultury, coz je
vysledny produkt predstavovany zakaznikiim a vetejnosti. V produktu se odrazi celkova
¢innost firmy, a proto je pfedstavitelem firemni kultury. Zakaznici a vetejnost tento produkt
pfijimaji vizualné a poji st ho s veskerymi znaky firmy jako jsou reklama, logo, slogan, obal

a dalsi.

Materialni manifestace dovnitr tvoii architektonické usporadani od vjezdu na parkovisté
pied budovou firmy po uspoiadani pracoviste. Vstupujici navstévnik ihned rozpozna urcité

prvky firemni kultury podle toho, jak firemni prostfedi vypada.
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Organizacni kultura tedy neni pouze vnitini zalezitosti podniku, propojuje se také s jeho
prezentaci navenek, at’ uz se jedna o prodavani produktl a sluzeb nebo nabirani novych

spolupracovniki.

2.1.1 Prvky firemni kultury

Za kulturni prvky jsou oznaovany nejjednodussi strukturdlni a funkéni jednotky, které
predstavuji zékladni komponenty kulturniho systému. Avsak riizni autoii nejsou v tomto
piipadé jednotni. Za nejCastejsi prvky jsou piesto povazovany zakladni predpoklady,
hodnoty, normy a artefakty materidlniho a nemateridlniho charakteru (LukaSova a Novy,

2004, s. 22-26).

Zakladni predpoklady (také pfesvédceni) jsou zafixované predstavy o fungovani reality,
které funguji naprosto automaticky a lidé je povazuji za samoziejmé, pravdivé a

nezpochybnitelné.

Hodnotami je vyjadiovano to, co je pro jednotlivce dllezité, cemu piiklada vyznam a co
povazuje za dobré nebo naopak Spatné. Hodnoty ptedstavuji preference, podle kterych se
jednotlivei nebo skupiny rozhoduji. Mnozi autoti uvadéji, ze hodnoty predstavuji jadro
organizacni kultury a klicovy nastroj jejiho utvareni. Firmy, které maji hodnoty stanovené,
je komunikuji predev§im dovnitf, ale pouZzivaji je také v komunikaci navenek za icelem

vytvareni identity znacky.

Normy chovani jsou nepsand pravidla a zasady chovani, které jsou pfijimany v urcitych
situacich a skupinach. Pro firmy maji tato pravidla zasadni vyznam. Vymezuji totiz
chovani, které je ve firm¢ pfijimano a odménovano, a které by naopak mélo byt potrestano,
¢imz je usmériiovano kazdodenni chovani zaméstnancii a zajiStovano stabilni firemni

prostiedi.

Za artefakty materialni povahy jsou povazovany architektura budov, vybaveni firmy,
propagacni materialy, vyrabéné produkty a dalsi. Naopak nematerialni artefakty se
zaméfuji spise na emocni a kulturni slozku. Radi se mezi né jazyk formalni i neformélni a
také firemni slang, historky a myty z minulosti i sou¢asnosti firmy, zvyky, ritudly a

ceremonialy, které vytvateji stabilni a predvidatelné firemni prosttedi, a firemni hrdinové,
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kteti plni roli vzorti v dané organizaci. Nékteii autofi k artefaktiim piridavaji také logo

firmy, jakozto symbol, ktery provazi identitu uvniti spolec¢nosti a na trhu.

Sigut (2004, s. 14) k determinantiim firemni kultury fadi také faktory okolniho prostiedi

jako jsou:

o hospodarské, technické, technologické a ekologické aspekty ¢innosti podniku,

e spolecenské a kulturni ramcové podminky rozvoje podniku,

a faktory managementu:
e podnikova strategie a koncepce,
e organizacni struktury a procesy,

e fidici systémy.

Hovorka (2018) propojil obé prezentovana rozdéleni do jednoho a vytvofil tak 6
zakladnich elementl firemni kultury. Rozdé€lil determinanty do tfi kapitol: myslenky a

pravidla, lidé a vedeni a kontext a prostiedi.

Do kategorie mySlenky a pravidla zahrnuje poslani a vize a hodnoty a pravidla. Pokud ma
firma definované své poslani a vizi, je potieba je dale promitat do hodnot a pravidel

nastavenych uvnitt firmy, aby byly pochopitelné pro vSechny zaméstnance.

Na definici téchto skupin vSak prace nekonci. DllezZité je soustiedit se na to, aby se danymi
hodnotami a pravidly fidili manaZeti jako vzor pro ostatni zaméstnance a aby se hodnoty
staly soucasti kazdodenni pracovniho Zivota. Pravé proto Hovorka déle rozdéluje kategorii
lidé a vedeni na lidry a styl vedeni a také na lidi v tymu. Lidfi nemaji pouze nastavené
parametry vysvétlovat dale, maji jimi Zit a byt tak vzorem pro své podiizené. Do svych
tymil maji ziskavat pracovniky, ktefi odzrcadluji firemni kulturu, nésledné je motivovat k
pozadovanym pracovnim vykoniim, podporovat je a vytvatet prostiedi, ve kterém se

podiizenym bude dobie pracovat i spolupracovat.

Posledni kategorie kontext a prostiedi se vénuje ritudliim a symboliim a fyzickému
prostiedi. Kazda kultura, at’ uz narodni nebo podnikova, je utvarena jistymi ritudly a

symboly. Pokud ve firmé dosud zadné neexistuji, nebo je jich malo, je mozné zavést nove
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a nasledné na nich stavét. Piikladem ritualu pro budovani firemni kultury mohou byt
pravidelné firemni snidan¢ nebo také vecirky, udalosti, na kterych se zaméstnanci budou
moci potkat i mimo pracovni prostiedi a poznat se z jiné stranky. Kulturu utvaii také
prostiedi, ve kterém se vSe odehrava. Hovorka doporucuje zamyslet se nad materialnimi
prvky, které zaméstnance v praci obklopuji, a navrhnout je tak, aby odpovidaly znacce a
symboliim se znackou spojenymi. Jediné tak je mozné propojit fyzické prostiedi s firemni

kulturou.

Fyzické Poslani a
prostiedi vize

Ritualy a Hodnoty
symboly a pravidla

Lidfi a
styl
vedeni

Obrazek 1 Elementy firemni kultury dle Hovorky

Zdroj: 6 zakladnich elementl firemni kultury; Petr Hovorka, 2012

Hovorka své rozdéleni prvkl firemni kultury shrnuje nasledovné:

., Myslenky, které formuluji lidii a ndsledné je s pomoci viastnich hodnot a firemnich
pravidel prenasi na své spolupracovniky, utvareji v kontextu ritualii, symbolu, fyzického
prostiedi a neustalé komunikace, kyzenou firemni kulturu. A firemni kultura je ornou
puidou, na které se rodi inovace prinasejici dlouhodoby organicky riist, promitajici se do

hodnoty spolecnosti. “ (Hovorka, 2018)

2.1.2 Druhy firemni kultury

V odborné literatufe najdeme mnoho typologii firemnich kultur, 1i§i se typem spolec¢nosti a
také thlem pohledu. Podstatou kazdé typologie ale je vytvofit urcity pocet kritérii, do

kterych je mozné zaradit cilové skupiny.
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Za prvni typologii firemni kultury je povazovana typologie Harrisona, kterd byla poprvé
publikovana v roce 1972. Harrison v ni uvadi ¢tyfi zdkladni dimenze (Armstrong a Taylor
2015, s. 168):

e orientovana na moc — konkurencni typologie, ktery reaguje spiSe na osobnost nezli

odbornost

e orientovana na roli — typologie zaméfena na legalnost, legitimnost a byrokracii

e orientovana na tikol — dynamicka typologie zaméfena na schopnost

e orientovana na lidi — konsensualni typologie, kde je kontrola managementem

odmitana.

Na Harrisona v roce 1976 navéazal Handy ve své knize a rozpracoval Harrisonovy myslenky,
které zjednodusil do piktogrami. Typologie zlstavaji nadéle ¢tyfi (Brooks, 2003, s. 223;
Lukasova a Novy, 2004, s. 76-78):

Mocenska kultura — vyskytuje se ¢asto v malych podnicich. Je pfedstavena pavucinou, kde
centralni bod urcuje centrum moci zaloZené na neformalni komunikaci a divéfe. Sila a vliv
se poté ze stfedu rozbihaji k vnéj§im kruhim propojenym specializaci a funkénimi vztahy.
V této typologii existuje malo pravidel, coz zabrafnuje byrokracii. Schopnosti, pruznost a
dynamicnost centralniho bodu je v tomto piipadé€ klic¢ova. Typickym ptikladem mocenské

kultury jsou kultury velkych zlo€ineckych organizaci.

Funk¢ni kultura — tento typ se charakterizuje vysokou urovni byrokracie a formalnosti.
Funk¢ni kultura je zaloZena na pravidlech a postupech, norméach a planech. Hlavnim
minusem je pomalé reakce na zmény. Naopak je uspéSna tam, kde existuje stabilni prostredi
a poskytuje tak zaméstnanctim pocit bezpeci a predvidatelnosti. Piikladem funkéni kultury

jsou armada, statni sprava a velké korporace.

Ukolova kultura — vyskytuje se v organizacich, kde se zaméstnanci snazi udrZovat
hromadnou zodpovédnost a pracuji pomérné samostatné. Moc je zalozena vyhradné€ na
odbornosti, nikoli na postaveni. Ukolem vedeni je soustiedit se na jednotlivé projekty,
sestavovat projektové tymy a pfid€lovat zdroje tak, aby projekty mohly byt Gspésné. Tyto

kultury reaguji velmi pruzné, zamétuji se na vysledek a jsou zaloZeny spiSe na schopnostech
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a vykonnosti nez na véku a postaveni. Typickym piikladem pro tuto typologii jsou reklamni

agentury.

Osobni kultura — hlavnim bodem této kultury je jednotlivec. Aby spravné fungovala, musi
se jednotlivci spojit a vidét spole¢ny cil a oboustranny uzitek. U této typologie neexistuje
zadné formalni vedeni, jednotlivi clenové jsou samostatni. Handy uvadi jako ptiklad ucitele
na vysoké Skole, ktefi jsou orientovani na osobni kulturu, ale spolupracuji, aby si udrzeli
svou pozici v organizaci.

Ob¢ vyse zminéné typologie byly formulovany ke vztahu k organizaéni strukture.

Umlaufové a Pfeifer (1993, s. 35-42) prezentuji typologie rozdélené dle sedmi kritérii, které

pfinaseji pohled na problematiku rozdéleni firemnich kultur z rznych thla.

1. Typy firemni kultury podle vyraznych determinanti

Tabulka 1 Rozdéleni firemni kultury podle vyraznych determinantt

Mira rizikovosti pfedmétu podnikani
velka Mala
Kultura “ostrych Kultura “pratelskych
velka .. ‘ .
Rychlost zpétné vazby hochi experimentu
trhu Kultura “jizdy na )
mala . Kultura “maslicek”
Jjistotu”

Zdroj: Podle Umlaufové a Pfeifera (1993, s. 36)

Kultura “ostrych hochu” je orientovana na individuélni vykony. Je typicka pro spole¢nosti
s vysokou rizikovosti pfedmétu podnikéni, ale zaroven s vysokou odezvou z trhu. Piikladem
mohou byt reklamni agentury a cestovni kanceléfe, které pracuji na zakazku nebo svou

nabidku musi pfizpisobit konkrétni sezong.
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Kultura “pratelskych experimenti” funguje v podnicich se Sirokym portfoliem, kde je
mira rizikovosti podnikani nizka, a pfitom zpétna vazba trhu rychlé. Tato kultura je pfizniva
pro inovace a experimenty, jelikoz s nimi nepodstupuji tak velké riziko a rovnou obdrzi
hodnoceni ze strany zakaznikl. Jejich nabidka je proto velice flexibilni. Piikladem jsou

spole¢nosti podnikajici v oblasti nabytkaistvi a lehkého primyslu.

S kulturou “jizdy na jistotu” je mozné setkat se ve firmach silné ohrozenych netispéchem,
protoze rizikovost podnikani je velkd, avSak odezva z trhu mala. Typickym rysem této
kultury je eliminace rizik, provéfovani a kontrola. Jedna se piedevsim o firmy zamétujici se

na letecky, chemicky nebo farmaceuticky vyzkum, ve kterych neni prostor pro chybu.
Kultura “masli¢ek” je typickou kulturou pro Skolstvi a organy statni spravy. Rizikovost
predmétu podnikani i rychlost zpétné vazby trhu je velmi nizka. V téchto typech kultur
nehrozi zadné nebezpedi, ale také chybi motivace ke zménam.

2. Typy firemni kultury podle zaméreni

Toto rozdéleni se zamétuje na smér, kudy se upiraji snahy ve firmé. Je téméft totozné jako

rozdéleni Harrisona. Popisuje kulturu zamétenou na moc, role, vysledky a ¢lovéka.

3. Typy firemni kultury podle dominantni orientace ve zméné

Toto rozdéleni zahrnuje tfi typy firemnich kultur:

Obranna kultura se zamé&fuje na jistotu a stabilitu, orientuje se na zachovani obsahu a
zpisobu dosavadni ¢innosti. Pro obrannou kulturu je typické pracovat s plany, dikladnou
organizaci prace a kontrolou. Tato kultura brani své postaveni na trhu, vétSinou nevynika,

ale také pfiliS neriskuje.

Akéni kultura naopak usiluje o zmény v obsahu i zptisobu ¢innosti. Je zaméfena na posun

vpted a inovace. Snazi se o dobyvat nové segmenty a rozsifovat své pole pisobnosti.

Analyticka kultura dle svého nazvu uptednostituje hledani novych zplsobt, idealné

kompromisu mezi potfebou zmény a chuti neménit ptili§ mnoho. Charakterizuje se pomalym
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ptizplisobenim a spofadanymi zménami s jistym vysledkem. Tato kultura je velice stabilni,

avsak v pripad¢ zmény je po dikladném zvazeni ochotna se ptizplsobit.

4. Typy kultury podle péce vénované zakladnim dimenzim ¢innosti

Za zékladni dimenze firemnich ¢innosti povazuji autofi cile a vysledky, lidi a struktury a
procesy. Kazda firma by se méla pokusit o nalezeni rovnovahy mezi vSemi dimenzemi,
avSak mnohem typictéjsi je pro firmy tendence preferovat jednu z dimenzi nebo kombinaci
dvou. Pokud se tyto dimenze zobrazi na tfech osich v prostoru, vznika timto mnoho

kombinaci jednotlivych dimenzi, které jsou pokladany za riizné typy firemnich kultur.

Cile a wysledky (proé a co)

A

Harmonicka

kultura

- Lidi (kdo)

r 4l

Struktury a procesy
(jak)

Obrazek 2 Rozlozeni dimenzi ¢innosti

Zdroj: vlastni zpracovéani dle Umlaufové a Pfeifera (1993, s. 40)

5. Typy kultury podle rozloZeni prevazujicich zajmi

Typ podle rozlozeni prevazujicich zajmi také nemd konkrétni kategorie. Znovu je mozné

najit rizné kombinace podle toho, jestli je firma orientovana na zékaznika, vztahy, profit

nebo tieba inovace. V tomto ptipad¢ je kombinaci nekone¢né mnozstvi a pti tomto rozdeleni
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je potieba zvazit, co a v jakém ptipad¢ upoutava pozornost vedeni a zaméstnanct a také

proc.

6. Typy kultury podle profilu charakteristik

Sesty typ je velmi podobny typu predchozimu. Misto zajmi je potfeba nalézt a vypsat
charakteristiky, které jsou ve firmé nejvyraznéjsi a jaké polohy kazdé charakteristika nabyva.
Vysledek bude osobitym odrazem firmy. V tomto piipadé se jedna spisSe o emocné zabarvené
rozd¢leni.

7. Typy kultury podle Zivotni faze organizace

Autofi predstavuji tfi zivotni faze organizace:

Kultura prikopnicka je prvni fazi nastavajici u zrodu firmy, kdy v§e smétuje k prosazeni

se na trhu, pfevlada entuziasmus a procesy jesté nejsou ustalené a pruzné.

Kultura ustileni nastava po zavedeni urcité organizacni struktury, pravidel a norem.
Prosazuje se specializace, standardizace, ale ztraci se také spolecny cil a pGivodni smysl

existence.

Kultura vzajemnosti hledd rovnovahu mezi vlastnim rozvojem a okolim. Vraci firmé

orientaci na zakaznika a dilezitost vzajemnych vazeb a pochopeni.
Ackoli je charakteristika Umlaufové a Pfeifera velmi obsahlda, je potieba ji doplnit také o
geograficky aspekt, konkrétné kulturni styl chovanti, ktery prezentuje charakteristické vzorce

objevujici se v danych kulturach 1 v kulturach jednotlivych spolecnosti.

Hall v roce 1995 predstavil kompasovy model, ktery vyuziva oznaeni svétovych stran. V

tomto pripad¢ se nejedna o geograficky pivod firem, ale o analogii s kompasem.

Model je rozdélen na Ctyfti kulturni styly — severni, jizni, vychodni a zapadni.
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Kompasovy model malé

asertivita

mala
citlivost

kvantitativni
opatrny
presny

metodicky

loajaini

divefivy
#Vychod” kompromisni
tymowy

ukolové orientovany
vyZadujici LZépad”
kontrolujici

autoritativni

rychlost zmén
nepiedvidatelny
dynamicky

individualisticky

velka
citlivost

velka
asertivita

Obrazek 3 Kompasovy model

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ Lukasové (2010, s. 121)

Severni kulturni styl je povaZovan za malo asertivni a malo citlivy. Vyznauje se svou
dikladnosti a metodickym pfistupem, pravé proto jsou rozhodnuti pfijimana na zaklade
dikladné analyzy faktii. Charakteristickym prvkem je pro severni kulturni styl vyhybani se
konfliktim a rizikiim, je orientovany na stabilni Gspéch a snahou d¢€lat spravna rozhodnuti

hned napoprvé.

Jizni styl je naopak velmi asertivni a citlivy. Firmy v tomto stylu se rozhoduji velice
impulzivné a spontanné. Jsou nezavislé, kreativni a dynamické. Hlavni motivaci je pro né
riziko a vyzva. Tyto firmy rady navazuji kontakt s ostatnimi firmami a k feSeni problému

pfistupuji s vervou.

Vychodni styl zdirazituje harmonii a budovani tymu. Tento styl je malo asertivni, ale
vysoce citlivy, je orientovany na lidi a udrZeni si prestize a respektu. Rozhodnuti jsou
pfijimana na zakladé€ spolecného postoje a shody ndzort. Pokud by mél vlastni nazor ohrozit

jednomyslnost a vyvolat neshody, nebude nikdy vytcen. Firmy vychodniho stylu maji
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pottebu budovat a uchovavat vztahy, také potfebuji byt ujisStovany, ze jsou cennymi

partnery.

Zapadni kulturni styl je orientovany spise na koly nez na lidi, emoce nejsou vyjadiovany,
jsou spise skryty. Jedna se o styl vysoce asertivni a malo citlivy. Firmy v tomto stylu ocenuji

vysledky a maji silnou potfebu mit v§e pod kontrolou.

Kazda uvedena typologie a charakteristika ma své pozitivni 1 negativni stranky, avSak

nékteré firemni kultury mohou nabyvat az neptijemnych forem.

Urban (2014, s. 46) je nazyva patologickymi a za pticinu povazuje situace, kdy se do vedeni
dostavaji osoby s tzv. toxickymi manazerskymi rysy. Patologickd kultura muze byt také

odrazem dlouhodobé¢ neptiznivé ekonomické situace firmy.

Typy patologickych kultur:
- Depresivni kultura — sklon k pesimismu a rezignaci, utkvéla pfedstava, Ze se

neda nic zmenit.

- Kultura marnosti — ve firmé¢ vladne piiliSna byrokracie, veskeré ptikazy
pfichézi od vedeni, iniciativa je neZadouci.

- Paranoidni kultura — trvaly pocit ohroZeni a strachu, coZ mé za nasledek stres

a snizeni vykonnosti.

- Dramaticka kultura — ,,one man show*, vedeni nebo jeden hlavni ¢lovek ve

vedouci funkci je neomylny a neomezeny.

- Schizoidni kultura — vyskytuji se intriky, a politikafeni, v§eobecnou strategii

je nevycnivat a vyckavat.

2.1.3 Dulezitost firemni kultury ve vztahu k vykonnosti firmy

Firemni kulturu Ize rozdé¢lit a definovat na mnoho zptisobtl, otdzkou vSak zlistdva, proc je
potieba se firemni kulturou viibec zabyvat, kdyZ se jednad zejména o emo¢ni prvek. Kotter

(1992, s. 12) shrnuje dilezitost firemni kultury ve vztahu k vykonnosti v bodech nasledovné:
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1. Firemni kultura mize mit vyznamny dopad na dlouhodobou ekonomickou
vykonnost firmy. Firmy s kulturou, kterd zduraznuje dulezitost vsech kliCovych
prvkl (zakazniky, akcionafe a zaméstnance) a profesiondlni vedeni manazert,

piekonaly firmy, které v této oblasti maji rezervy.

vvvvvv

uspéchu nebo netspéchu firem v piistim desetileti. Firemni kultury snizujici vykon
maji negativni financni dopad z mnoha divodi, z nichZ nejvyznamnéj$im je jejich

tendence branit firm¢ v piijimani potiebnych strategickych zmén.

3. Podnikové kultury, které brani silné dlouhodobé finan¢ni vykonnosti, nejsou
ojedinélé; snadno se rozvijeji, a to i ve firmach, které jsou plné rozumnych a
inteligentnich lidi. Tyto kultury pak podporuji nevhodné chovani a zabraiuji firmam
menit zabéhnuté, ¢imz se nemohou posunout vpied.

4. Prestoze je tézké zménit firemni kulturu, Ize zvysit vykonnost, avSak tato zména

roxs

vyzaduje Cas a vyborné vedeni, jez se musi fidit realistickou vizi zmény,

Toto rozdeleni pochézi z roku 1992, pfes to je dodnes relevantni a shrnuje, pro€ by se firemni

atmosférou mély zabyvat vSechny firmy touzici po uspéchu na trhu.

2.1.4 Silna a slaba firemni kultura

Firemni kulturu Ize také rozd¢lit na silnou a na slabou. Kritérii pro definici sily firemni
kultury jsou jasnost a srozumitelnost firemnich hodnot a norem chovéni, a také jejich projev

v kazdodennim zivoté firmy.

Silna firemni kultura je charakteristickd ptedevs§im pro starsi organizace, ve kterych je délka
zaméstnani dlouhd, a proto se firemni kultura dlouhodobé udrzuje. Ptispivd k ni také
formulovani jasné vize. Naopak slabd firemni kultura je typickd pro mladsi organizace

s vyssi fluktuaci, které jeste nemaji Uplné definované a zakotenéné jednotlivé prvky firemni

kultury.
Urban (2014, s. 16) uvadi:

,, Prednosti silné firemni kultury miize byt rychlejsi rozhodovani firmy, mensi vyskyt vnitinich

konfliktii, mensi potreba vnitinich predpisii, nizsi naroky na kontrolu a v pripadé dobrého
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vybéru zameéstnancu i jejich nizsi fluktuace. K nevyhodam miize patrit tendence
k uzavrenosti ¢i pocitu vylucnosti, trvani na tradicich a nedostatecnd pruznost, tzv.
skupinové mysleni, tj. kolektivni snaha vyhnout se rozdiliim v nazorech, vynucovani si

konformity za kazdou cenu a narocnéjsi adaptace novych zaméstnancii.

2.2 Vybrané priklady firemni kultury

V nasledujici podkapitole jsou predstaveny tii konkrétni ptiklady firemni kultury. Ve vSech
pfipadech pravé ta zmiflovand kultura napomadhala a stale napomaha ke kvalitnimu

fungovani firmy, jejimu rozvoji a inovacim, které firmu posouvaji vpied.

2.2.1 Google

Svétoveé nejznaméjsi internetovy vyhledavac vznikl na Stanfordové univerzité kolem roku
1995 jako napad dvou studentti — Larryho Page a Sergeje Brina. Google sidli v Silicon
Valley v Kalifornii ve svém vlastnim areélu pfezdivaném Googleplex. V Ceské republice

ma svou pobocku, konkrétné v Praze, od roku 2006.

Spolecnost Google je legendou mezi zaméstnavateli, z hlediska hodnoceni spokojenosti
zaméstnancl se dlouhodobé drzi na ptrednich pfickach nejen ve svété. Firemni kultura se
zaklada si na poskytnuti co nejvySSimu poctu lidi co nejlepsi pfistup k informacim, bez
cenzury a zadarmo. Zakladatelé chtéli vytvofit spolecnost, kde prace dava smysl,

zaméstnanci se mohou realizovat, pfic¢emz je o jejich rodiny postarano.

Zakladatel Sergej v brozurce pro investory v roce 2004 napsal:

., Nasi zaméstnanci — Fikaji si googleri — jsou pro nas vsim. (...) Dobre je odménime a
budeme si je hyckat. V Googlu poskytujeme zaméstnancum radu neobvyklych benefitii,
napriklad bezplatné jidlo, zdravotnickou péci nebo pracky. (...) Lze ocekavat, Ze do
budoucna budeme zaméstnanecké vyhody dale rozsirovat. Jsme presvedceni, Ze lze
hospodarit usporné a uvazlive i tehdy, chce-li firma poskytovat zamestnancum vyhody, jez

Jjim uspori znacné mnozstvi casu, bude mit prinos pro jejich zdravi a produktivitu. Nas
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pristup k zaméstnanciim z nas udeélal to, ¢im jsme dnes. (...) Soustredime se na vytvareni
prostredi, kde jsou nadani a pracoviti lidé odmeénovani za sviij prinos Googlu a za své usili

promenit svet v lepsi misto k Zivotu. ““ (Bock, 2015, s. 29)

Po zadani do vyhledavaciho pole souslovi ,,Google culture se objevi mnoho barevnych
obrazkl z prostiedi kancelafi, avsak je to pouze Cast firemni kultury, ta materialni. Avsak
zakladem firemni kultury v Googlu je svobodny pfistup k informacim, coz znamena, ze
kazdy zaméstnanec si o firmé muze vyhledat cokoli, co ho zajima. Dale se jednd o
transparentni komunikaci napfi¢ vS§emi oddélenimi a strukturami, které ve firmé existuji.
Nelze opomenout rovnovahu mezi pracovnim a soukromym zivotem, kterou vyvazuje
nabidka benefitli. V neposledni fad¢ se Google zaméfuje na kvalitni vzdélavani svych
zaméstnanci, férové ohodnoceni a kariérni riist pro vSechny, ktefi potvrdi svou hodnotu.
Nadrazenym prvkem pro vSechny aspekty firemni kultury je jiz zminovany smysl prace.
Kazdy zaméstnanec ve své praci pro Googlu musi najit ten pravy smysl, ktery bude jeho

motorem. Na tom si firemni kultura v Googlu zaklada.

2.2.2 Decathlon?

Firma Decathlon provozuje prodejny se sportovnim nacinim po celém svété, konkrétné ma
vice nez 1600 pobocek v 56 zemich svéta. Pivodné tato firma vznikla v roce 1976 ve

Francii, do Ceské republiky se dostala v roce 2010.

Decathlon si velmi zaklada na svych zaméstnancich, které nazyva spoluhraci. Ti tak tvori
zaklad celého byznysu. Na pobockach nejsou zameéstnanci jen prodavaci v riznych
oddélenich, stavaji se pfedev§im ambasadory znaky a mohou se podilet i na vyvoji riznych

produktl, které Decathlon pravidelné zafazuje mezi ostatni sortiment.

Na svych &eskych kariérnich strankach? firma prezentuje dvé zakladni hodnoty, které také

blize popisuje:

3 Informace byly ziskédny na Geskych kariérnich strankach firmy Decathlon a také z uasti na prezentaci
zastupce firmy na konferenci HR Days 2019 v Praze.

4 Kariérni stranky jsou webové stranky, které prezentuji firmu potenciondlnim uchaze¢im. Byvaji soudésti
sekce O nas nebo mohou byt naprosto samostatné.
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- Zodpovédnost — pomaha dodrzet slovo, dosahovat vysledkt, zajistovat bezpecnost,

hrat Cestné.

- Vitalita — pomédha k srdecnému usmévu, Silenym napadim, novym feSenim,

porusovani pravidel a také nebat se chyby — jedna se o motor, ktery pohani vpted.

Soucésti firemni kultury Decathlonu je osmero pravidel, které 1ze povazovat za jisté normy

chovani. Decathlon je prezentuje jako DNA Decathlonu:

1. Usmévava firma — Decathlon je mezinarodni rodinnd firma, kde pracuji usmévavi
sportovci.

2. Pravo na chybu — chybovat je lidské.

3. Trénink a Skoleni —zakladaji si na propracovaném systému Skoleni.

4. Mezinarodni kariéra — o kariéfe rozhoduji konkrétni vysledky, nikoliv
odpracované roky nebo kontakty, mezinarodni posun neni vyloucen.

5. Sitova struktura — tymy vedou lidf1, ktefi dale predavaji firemni kulturu a tvofi tak
sitovou strukturu firmy.

6. Spravedlivé odménovani — zaméstnanci jsou odménovani podle svych schopnosti
a konkrétnich vysledk.

7. Jsme akcionafi Decathlonu — déli se o spole¢né vytvoreny zisk, mizou investovat
do akecii.

8. Radi slavime — oslavuji ispéchy a jsou na né hrdi.

Zamgéstnanci se celosvétoveé podileji na tvorbé vize smétovani celé firmy. Ta posledni je
definované do roku 2026:
Cil ¢. 1t ,,Délat, co nas bavi. “

., Spoluvytvaret jedinecné vyrobky.

., Byt tam, kde je nas treba.

¢

2
Cil €. 3:,, Nakupovani jako uzasny zdZitek.
4
5:,, Chranit prirodu i ¢lovéeka, a tim i smysl nasi existence.

Vyse zminéné soucasti firemni kultury nemaji pouze vypsané na kariérnich strankéch,

pravidelné jimi plni obsah interniho ¢asopisu, ktery dostane k dispozici kazdy zaméstnanec.
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Kazdy vedouci tymu ma na starost Sifeni této firemni kultury dal mezi své podfizené a
podporovani pozadovaného chovani. Podle hodnot a DNA firmy se také pofadaji firemni
akce, at’ uz se jedna o lokalni nebo mezinarodni, které maji za ukol prohlubovat pouto mezi

firmou, jejimi hodnotami a zaméstnanci.

2.2.3 Bata

Za vynikajici piiklad firemni kultury v Ceské republice je povazovana Batova firemni
kultura. Zasady této kultury nebyly pifesn¢ definovany, avSak jeji elementy byly jiz
mnohokrat zhodnoceny v odborné literatuie. Batovy uvahy a ¢iny je mozné shrnout do
nasledujicich bodt (Beck a Hlavaty, 2007, s. 13-14):
o Klast si vzdy vysoké cile a ty naplnit: “polovina lidi na svété chodi bosa”, “zbavme
se své malosti a velikost nés najde sama”.
e Byt mezi svétovou $pickou v technologiich.
« Ridit se za viech okolnosti heslem: “Na§ zakaznik — na§ pan.”
o Nebyt pouze komeréni firmou, ale slouzit také vefejnosti (postavit nemocnice, $koly,
dopravni infrastrukturu ve Zling).
e Mit na mysli, Ze nejvétsim bohatstvim jsou zaméstnanci: “nemél jsem na mysli
vybudovani zavodu, ale lidi”.
o Dosazovat spravné lidi na spravna mista.
o Povolovat Gi€ast zamé&stnanctli na fizeni své prace a na podnikéani firmy.
e Vytvofit motivacni odménovani zaméstnanc.
e Zavést jednotné a ucelové vzdelavani zaméstnanctli: “u¢me se od nejlepSich”.

o DodrZovat poradek a sebekazen.

Tyto body nejen ovlivitovaly smér Batovych rozhodnuti, ale také firemni prostfedi, ve

kterém zaméstnanci dennodenné Zili, v praci 1 po ni.

2.3  Zména firemni kultury

Formovani firemni kultury je zaloZeno na dlouhodobém usili nejen manaZeri, ale vSech
zaméstnancl podniku. V odborné literatute 1ze najit mnoho sporl a rozepfi, jestli je mozné

firemni kulturu ménit a zda je takova zména vibec zadouci. Do tohoto konfliktu vstupuji
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také nazory, jestli zménu firemni kultury dokaze ovlivnit vedeni spole¢nosti, nebo je to
zména, ktera vyzaduje soucinnost kazdého ¢lena dané organizace. V tomto ohledu je mozné
setkat se se tfemi variantami nazort: vedeni firmy mtze ucinné fidit a ménit firemni kulturu,
vedeni mtize pouze cilené ovliviiovat zménu firemni kultury a tietim nazorem je, Zze zmeéna
firemni kultury je extrémné naro¢nym a takika nemoznym krokem. Pokud firemni kulturu
1ze ménit nebo ovliviiovat ziistava nezodpovézenou otdzkou problém, v jaké mife se jeste

jedna o zménu a kde jiz nastupuje manipulace.

“Vrcholovi manazeri musi premyslet o tom, jak uspésné ridit své podniky v menicim se
podnikatelském prostredi, jak celkoveé budovat a ménit podnikové strategie existujicich
podnikii, jak Fidit proces zmén. Musi byt flexibilni, ale i odpovédni viici svému podniku.”

(Sigut, 2004, s. 44)

Umlaufova a Pfeifer (1993, s. 64) uvadi jako diivody pro zménu firemni kultury nasledovné:
o nesoulad mezi vzitou kulturou firmy a strategicky potiebnou kulturou firmy,
o piekondni charakteru vzité kultury firmy zménami v ekonomickém, socidlnim nebo
technickém okoli firmy,
e prechod firmy z jedné vyvojové etapy do dalsi,
e fadova zména velikosti firmy,
e generacni vymeéna ve firmé€ — jak ve vedenti, tak v prvni linii,
e zadvazna zména v pfedmétu podnikani,
e zména postaveni firmy na trhu,

e pfevzeti nebo fuze firmy.

I ptes vysSe uvedeny vycet divodl smér zmény firemni kultury zavisi od okolnosti, souasné

kultury a dalSich faktord, které ovliviiuji prostfedi firmy.
2.4 Priciny neuspéchu zmény firemni kultury

Po seznameni se s firemni kulturou a potfebami jeji zmény je mozné nalézt n¢kolik pficin,

které vedou k netispéchu zmény firemni kultury.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Umlaufova a Pfeifer (1993, s. 79-81) prezentuji 6 konkrétnich ptikladi:

chdpani zmény jako jednorazového aktu, coz vede k zanedbani nasledné
komunikace a zaziti zmén do kazdodenniho zivota firmy,

neucast nebo nezajem téch, jichz se zména piedevsim tyka — nejednd se pouze o
nositelé nové a zadouci kultury nebo jeji ambasadory, ale pfedev§im o manazery,
ktefi v celém procesu hraji klicovou roli,

priliSna slozitost nebo nejasnost v prezentaci zmén a nasledné komunikaci,
skutecnost, ze vedeni firmy nepfevzalo ve zméné nejen aktivni, ale i dominujici roli
a odpovédnost,

absence dislednosti a trpélivosti u vSech aktér zapojenych do zmény,

podcenéni vlivu jiz vzité firemni kultury, o jejiz zménu je snaha.

Naopak zakladnim prvkem pro uspéch zmény firemni kultury je dostatek ¢asu vénovaného

na planovani, navrhy a implementaci, jelikoz zmény firemni kultury nelze uskuteciiovat

rychle a najednou, a také tymova préce a spoluprace napti¢ vSemi urovnémi firemni

struktury.
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3 CIiLE A METODIKA

3.1 Cil prace

Cilem prace bude zmapovat teoretické poznatky v oblasti firemni kultury, analyzovat a
zhodnotit soucasny stav firemni kultury ve vybraném podniku. Na zéklad¢ provedeného

vyzkumného Setieni budou stanovena zlepSeni pro rozvoj firemni kultury.

3.2 Metodika

V diplomové praci budou vyuzity informace ziskané:
e studiem odborné literatury zabyvajici se problematikou firemni kultury a kultury
vSeobecné,
e analyzou firemni struktury, dokument a prezentace firmy,

e dotaznikovym Setfenim realizovanym v prostfedi vybraného podniku.

Diplomova prace bude rozde€lena do tfi ¢asti: teoretickou, praktickou a projektovou. Prvni
¢ast se bude zabyvat popisem teoretickych poznatki z oblasti kultury, dale specifikovanou
na oblast kultury firemni/podnikové. Vycet odborné literatury, ze které budou informace

¢erpany, budou uvedeny na konci prace v Seznamu pouzité literatury.

V praktické casti bude prezentovan vyzkum realizovany pomoci dotaznikového Setfeni.

Dalsi informace budou sesbirany z internich material, dokumentti a prezentaci podniku.

Projektova Cast se bude zabyvat problémy, které se objevi po analyze vyzkumu, a nalezenim

nejvhodnéjsi varianty pro jejich feSeni a dosaZeni poZadovaného cile.

Diplomova prace bude rozdélena do Ctyt etap na zakladé metody Design Thinking.

1. Faze objevovani:
- Studium a definovani zékladt kultury a firemni kultury, vyhledani souvislosti.
- Vytvoieni prizkumu a jeho realizovani.

2. Faze interpretace:

- Analyza dat ziskanych v prizkumu a jejich interpretace,
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3. Faze ideace:
- Generovani moznosti feseni zjisténych problémt.
4. Faze experimentovani:

- Vybér jednoho feseni a jeho analyza.

Vyzkumna ¢ast hleda odpovédi na nasledujici otazky:
e Jaka je firemni kultura ve vybraném podniku?
e Jaky je soucasny stav sily firemni kultury?
e Jaky je soucasny stav spokojenosti zaméstnancii?

o Jaky je vztah mezi silou firemni kultury a spokojenosti zaméstnancti?

Na zéklad¢ analyzy firemni struktury, korporatnich dokumentti a prezentovanych hodnot
bude potieba rozsitit zakladni otazky také o:

e Kam podnik smétuje?

o Jaké chovani je zadouci a jaké chceme podporovat?

e Jaké nastroje nam pomohou mluvit o vizi a sméfovani smeérem k lidem?
Tyto otdzky pomohou lepSimu pochopeni fungovani podniku a jeji prace se svymi

zameéstnanci.

3.3 Dotaznikové Setreni

Pro ucely diplomové prace byl sestaven dotaznik, ktery obsahuje 21 otazek. Vzor dotazniku

je k nahlédnuti v Ptiloze 1.

V podniku vybraném pro diplomovou praci jsou podobné dotazniky nazyvané dotaznikem
spokojenosti realizované jednou za dva roky. Je tomu tak z divodu korporatniho nafizeni,
které je ve firm& XY potieba dodrZzovat. Dotaznik realizovany v roce 2018 byl kromé
spokojenosti zaméfeny také na genderovy audit, proto byla vétina otazek nerelevantni. Cast
otazek pro rok 2020 je pfesto shodna nebo podobna otazkdm, na které zaméstnanci
odpovidali jiz v roce 2018. Je tomu tak pro navazani kontinuity a moZnosti porovnat

odpovédi na vybrané okruhy a témata.
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Respondenti odpovidali na uzaviené i oteviené otazky. Formuldf pro zaznamenavani
odpovédi byl navrzen tak, aby v pfipadé negativni odpovédi na otazku mohl respondent
doplnit své vysvétleni. A také naopak, aby ty respondenty, ktefi zaznamenali odpovéd’
kladnou, dalsi komentaie nezdrzovaly v odpovédi. V zavéru dotazniku se nachazi 5 otazek
nutnych pro rozd€leni odpovédi do segmentli. Dotaznik obsahuje také bonusovou otazku,
ktera je dllezitd pro definici firemni kultury na ¢eské pobocce firmy XY, avSak nemohla byt

v této praci pouzita kviili zachovani anonymity.

Otazky byly rozdéleny do deviti kategorii:
 struktura respondentil/zaméstnanc,
e atmosféra ve firmé,
e informovanost zaméstnancii a komunikace, transparentnost vedeni,
e respekt/vztahy na pracovisti,
e smysl prace,
o celkova spokojenost,
e nejistota,
e hodnoty — porovnani korporatnich hodnot s hodnotami na pobocce,

o celkova atraktivita zamé&stnavatele/firemni vyhody a motivace.

Dotaznikové Setfeni probchlo na pfelomu Unora a biezna roku 2020. Dotaznik byl
distribuovan prostfednictvim e-mailové komunikace v§em aktivnim zaméstnanctim, kterych
v tu dobu bylo 183. Pro ucely sbéru dat byl pouzit nastroj Google Forms, jelikoZ na jeho
pouzivani jsou zameéstnanci zvykli. Uvedeny ndstroj byl nastaven tak, aby nesbiral Zadna
dalsi data a byla zachovana anonymita respondenta. Dotaznikového Setieni se zucastnilo 102

respondentll, coz predstavuje navratnost 55,7 %.

Vysledky dotazniku byly zpracovany pomoci programu MS Excel. Na zdklad¢ dat byly
vytvofeny grafy a tabulky, které jsou doplnény o popisky dokreslujici situaci. Ptiklady
konkrétnich odpovédi, které se v otevienych otdzkach objevily, byly zbaveny vulgarismii a

pieklepi, jinak zistaly nezménéné, 1 kdyZ nejsou spisovné spravné formulované.
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3.4 Vyzkumné otazky
VOI: Jaka je firemni kultura ve vybraném podniku?

VO2: Jaké jsou ditvody pro zménu firemni kultury?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU

Predmétem této diplomové prace je firemni kultura spolecnosti XY, jejiz pobocka se nachézi
v Ceské republice. Vedeni firmy neposkytlo souhlas s uvefejnénim jména, proto je v celé

préaci uvadeén neurcity nazev XY.

4.1 Historie®

Spolec¢nost XY byla zalozena v 80. letech 20. stoleti v Kalifornii, USA. Zamé&stnava pies 44
000 zaméstnancli ve 25 zemich po celém svété. Spolecnost XY patfi mezi piedni
technologické spolecnosti. Tvofi jedny z nejkomplexnéjSich a nejinovativngjSich
elektronickych a mechanickych produktii na svété. Byla zalozena jako spole¢nost vyrabéjici
desky plosnych spoji, avSak béhem nékolika let svou praci rozsitila o dalsi sortiment a stala
se tak jednickou ve svém oboru. Firma XY se zaméfuje predev§im na komunikacni sité,
zafizeni ve skladech, zdravotnictvi, obran¢ a letectvi. V tomto ohledu se jedna ptedevsim o

oblast vyroby.

Do Ceské republiky se dostala v roce 2012, kdy odkoupila opravarenské sttedisko v jednom
z krajskych mést. Rozsifila tak svou opravarenskou divizi o dalsi evropské depo. V Ceské
republice zamé&stnava momentalné jen néco malo pies 200 zaméstnancti a také z tohoto mista

podporuje malou pobocku v Jihoafrické republice.

Servisni divize se zamé&iuje zejména na opravy elektronickych a telekomunikacnich zatizeni,
pfedevs§im prenosnych pocitacii, termindlli pro vysokozdvizné voziky a rucnich snimact

carovych kodu.

4.2 Organizacni struktura

Organizacni struktura firmy XY je typickym piikladem liniové §tabni organizace. Jedna se

o tradi¢ni organizaci zalozenou na vojenském modelu, ve kterém se jedna o hierarchii

5 Z davodu nutnosti utajeni nazvu spole¢nosti jsou veskeré konkrétni informace pfevedeny do
obecnéj$i podoby. Z tohoto diivodu neni také uveden presny zdroj, avSak informace byly ziskany z
prezentace firmy na internetu a z propagacnich materialu.
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liniovych manaZert. Tito manaZefi zajistuji zakladni funkce jako je vyroba a sluzby. Stabni
funkce zastavaji podptirna oddéleni jako personalistika nebo finance, které poskytuji

liniovym manazeriim poradenstvi, sluzby a podporu.
Vedeni pobotky v Ceské republice je rozdéleno na dvé skupiny. Prvni tvoii lokalni

management tym, ktery spadé ptfimo pod feditele regionu a také feditele pobocky. Jedna se

o oddélent, kterd ptimo zajiSt'uji chod pobocky.

Reditel
regionu

Reditel ManaZer Manazer BOZPa PO Projektovy
pobocky oddélent analytického manazer manazer
pro komunikaci éleni

s dodavateli
sluzel

ManaZer Programovy Manazer Manazer
oddélent oprav manazer dodavatelského plénovani a
Tetézce ‘nakupu

Obrazek 4 Lokalni vedeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhou skupinou jsou tzv. $tdbni, podptrnd odd¢leni jako jsou finance, personalistika,
oddéleni informacnich technologii a oddéleni inzenyrt. Tato oddé€leni plni podplrnou a
poradenskou funkci pro danou pobocku, avSak spadaji pod korporatni oddéleni fizend z

centraly.

Podpora pobocky

manazer manazer oddéleni

- korporatni - lokalni droven inZenyrd
droven

Obrazek 5 Podpora pobocky — korporatni tiroven

Zdroj: vlastni zpracovani

KaZzda pracovni pozice ve firm¢ XY uvedena v tabulce Piehled pozic méa tizce vymezeny
pracovni popis, ktery vychazi z analyzy pozadavka konkrétni prace. Tento popis definuje

ukoly a povinnosti, které musi zaméstnanec na daném misté plnit.
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Tabulka nize predstavuje vSechny pozice, které se ve firmé XY nachazeji a do jakého

odd¢leni spadaji. Pro tcely diplomové prace byly veskeré pracovni pozice volné ptelozeny

do jazyka Ceského.

Tabulka 2 Ptehled pozic

Nejvyssi vedeni 2 Oddéleni inzenyra 19
Reditel regionu 1 Reditel oddéleni inzenyri 1
Reditel pobocky 1 Vedouci jednotlivych sekci 4
Oddéleni logistiky 19 Procesni inZenyti 5
Teamleadefi 3 Produktovi inzenyii 3
Specialisté pro pfijem/odesilani zasilek 3 Test inZzenyii 2
Administratofi zpracovani zasilek 9  Specialista pro zpracovani dokumentace 1
Expeditéti 3 Administrator 1
Import/Export Analytik 1 Vyvojar 1
Oddéleni planovani materialu 20 Stazista 1
Manazer dodavatelského fetézce 1 Oddéleni lidskych zdroju 2
Manazer planovani a nakupu 1 HR Manazer 1
Manazer skladu 1 HR Specialista 1
Nakupéi a planovaci 3 IT oddéleni 2
Specialista na inventury 1 IT Manazer 1
Skladnici 13 IT Specialista 1
Oddéleni kvality 9  Financ¢ni oddéleni — korporatni Groven 3
Manazer kvality 1  Manazer 1
Vedouci oddéleni kvality 2 Finan¢ni analytici 2
Inspektor kvality 2 Finan¢ni odd€leni — lokalni Groven 4
Technik kvality 4  Finan¢ni manaZer 1
Oddéleni oprav jednotek a desek plosnych spojii 91 Ucetni 2
Manazer oddéleni 1 Mzdovy analytik 1
Vedouci linek 9  Oddéleni pro komunikaci s dodavateli sluzeb 2
Zastupci vedoucich 6  Manazer oddéleni 1
Technici 47 Specialista 1
Diagnostici 10 Obchodni oddéleni 1
Opravafi desek plosnych spojt 18 Analytik 1
BOZP a PO odd¢leni 1 Projektové oddéleni 4
BOZP a PO manazer 1 Projektovy manazer 1
Analytické oddgleni 3  Programovy manazer 1
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Manazer oddéleni 1 Planovaci 2
Analytik 1 Projektové oddéleni — korporatni uroven 1
Vyvojar 1 Projektovy manazer 1
Celkem 183

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Analyza korporatnich dokumenti

Kazdy novy zaméstnanec na pobocce v Ceské republice je povinen obezndmit se se dvéma

dokumenty. Bez udéleni pisemného souhlasu nemuze nastoupit.

Kodex obchodniho jednani a etiky pomaha zajistit dodrzovani pozadavkd pravnich
predpisti a standardii obchodniho chovani. Kodex se vztahuje globaln¢ na vSechny
zaméstnance (vcetné fidicich pracovnikl) spolecnosti a jejich stoprocentné vlastnénych
dcefinych spole¢nosti a na Cleny pfedstavenstva. Od vSech zaméstnancl spolecnosti se
ocekava, ze si tento Kodex obchodniho chovani a etiky ptectou a porozumi mu, budou tyto
standardy dodrzovat pii kazdodennich ¢innostech, budou dodrzovat veskeré platné zasady a
postupy a zajisti, aby vSichni zastupci a dodavatelé byli s t€émito standardy seznameni a
dodrzovali je. Dokument na devatenacti strandch popisuje, jak zachazet napt. s firemnimi
zaznamy, firemnim majetkem a podobné. Obeznameni nebo opakovani si informaci
obsaZenych v dokumentu je vyzadovano pfti jakékoliv zméné pozice, at’ uz se jedna a piesun
nebo povyseni. Zaméstnanec se tak standardné s timto textem v pritbéhu svého pracovniho

pomeéru setkd vickrat.

Kodex chovani — odpovédné obchodni aliance obeznamuje s informaci, ze se ve
spolecnosti dodrzuje eticky kodex, ktery stanovuje normy pro chovani. Cilem téchto norem
je zajistit, Ze pracovni podminky v fetézci elektronického odvétvi nebo odvétvi, ve kterém
jsou elektronické soucasti klicovou c¢asti a v rdmci jejich dodavatelskych fetézcl, jsou
bezpecné, ze se pracovnikiim dostava respektu a ticty a ze obchodni operace jsou Setrné k
zivotnimu prostiedi a provadéji se eticky. V téle dokumentu jsou na patnécti strandch
popsany ony normy rozdélené do péti skupin: pracovni sila, zdravi a bezpecnost, zivotni
prostiedi, etika a systém fizeni, které se dale dé€li na podskupiny. Zaméstnanec je tak

obeznamen s tim, jak by se mé&l chovat a jak by s nim mélo byt zachazeno.
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Oba tyto dokumenty se zabyvaji etickymi aspekty a normami chovani, avSak ani jeden
nepoukazuje na hodnoty, které jsou ve firmé vyzadovany, srozumitelnym zpisobem tak, aby
novy zameéstnanec od zacatku svého pracovniho poméru védél, do jaké firemni kultury se

pripojuje a jaké hodnoty jsou pro zaméstnavatele a jeho kolegy na pobocce dulezité.

4.4 Hodnoty

Mimo dvou vySe zminénych dokumenti, byla sepsana také piirucka pro nového
zaméstnance. Ona pfirucka je platnd pouze pro americké pobocky a jejich dcefiné
spolecnosti v USA, do ceského jazyka nebyla nikdy pfelozena a ani implementovana na

poboéce v Ceské republice.

Dokument obsahuje 53 stran textu, ve kterém se nachazi zakladni pravidla pro GspéSnou
cestu zaméstnance ve firm¢. Jedna se konkrétn€ o oblasti politiky firmy, pracovni pravo, v
némz jsou zahrnuty informace ohledné pracovni doby, sluzebnich cest, naroku na proplaceni

vydaju, benefity a rizné druhy pfekazek v praci (osobni volno, odchod do armady apod.).

Na uvodni strance jsou vypsané hodnoty, které vyjadiuji, co je pro firmu XY dobré. Kazdy
zaméstnanec je obeznamen se svou zodpovédnosti za provadéni prace v souladu s
hodnotami. Manazefi a vedouci jsou vyzvani ke komunikaci téchto hodnot na denni bazi

smérem ke svym podiizenym a napfi¢ organizaci.

Prezentovanymi hodnotami jsou v pfesném potadi:

e uspéch zdkaznika,

tymova prace,

e vytvafeni hodnoty,

o poskytovani nejlepsich sluzeb,
e posileni a zodpovédnost,

e 1novace,

e nekompromisni etika,

o firemni pfisluSnost.

Hodnoty jiz nejsou dale vysvétleny, ani specifikovany.
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4.5 Soucasny stav

V soucasné dob¢ se pobocka firmy XY nachdzi ve velmi komplikované situaci. Nejvetsi
zakaznik, ktery tvotil az 90 % zakdzek, se rozhodl pienést opravy svych produktd do
zahrani¢i. Hlavnim divodem, ktery byl prezentovan, je draha ¢eska prace. Jiz ptes rok se
proto dle dohody veskeré opravy postupné presouvaji k novému dodavateli. Soucasné s timto
procesem probihajicim ve vyrobni sekci se obchodni oddéleni zamétilo na hledani zakaznikt
novych. Proces je to zdlouhavy, proto byla firma nucena propustit vice nez polovinu
zaméstnancl z diivodu ruseni pracovnich pozic, coz ve velké mife ovlivnilo také firemni

kulturu dané spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

47

FAZE INTERPRETACE
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5 VYHODNOCENI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato kapitola se zabyvéa analyzou vysledka vyzkumu. Nejprve jsou prezentovany vysledky

identifikacnich otazek, nésledné pak jednotlivych prvki firemni kultury firmy XY.

5.1 Struktura zaméstnancu

V zéavérecné ¢asti dotazniku bylo polozeno 5 identifikacnich otdzek zaméfenych na pohlavi,
vek, pracovni pozici, pocet odpracovanych let a zda jsou respondenti vedoucimi pracovniky,
¢1 nikoli. Jelikoz vzdélani je ve firmé XY povazovano za dilezité pouze u nékterych pozic
a u téch ostatnich je vyzadovan alespon vyucni list, nebyla tato kategorie zafazena mezi
identifika¢ni dotazy. Data jsou diilezita pro statistické vyhodnoceni a naslednou podrobné;si

analyzu.

Ve chvili distribuovani dotazniku na ¢eské pobocce pracovalo 228 zaméstnanct. Vzhledem
k tomu, Ze dotaznik byl distribuovan pouze v tuto chvili aktivnim zaméstnancim,

zpracovana data v této kapitole se tykaji prave respondentt, kterych bylo 102.

Veskera data jsou zpracovana na zékladé dostupnych internich reporti ze mzdovych a

persondlnich internich systémd.

5.1.1 Pohlavi

Ackoliv je ¢eska pobocka firmy technologicky orientovana, zaméstnava témet dvojnasobek
zen. Zeny jsou ze své podstaty peclivéjsi a vice orientované na detail, proto zastavaji vétSinu

pozic opravaiek. Naopak pfevaha muzl je na oddéleni inZenyra, kvality a také v obchodu.

Dotaznik vyplnilo pfesné 51 muzii a 51 Zen.

51.2 Vék

Dle Ceského statistického ufadu se praimémy vék lidi ve firmach pohybuje kolem 43,3 let.

Ve spolecnosti XY byl primérny vék na prelomu tnora a bfezna 36 let. Jak mizeme vidét
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na grafu nize, nejpocetnéjsi zastoupenou vékovou skupinou je praveé rozmezi 3140 let (40,2
%).
NejmladSich respondentt ve véku 18-25 let je 6 (5,9 %), ve véku 2630 let 24 zaméstnanct
(23,5 %), 41-50 let je 28 (27,5 %) a nejmensi skupinu tvoti 50 let a vice 3 respondenti (2,9
%).

Graf 1 Vék

Vék
18-25 et

59%

50 let a vice
29%

47-50 let

27.5%

26 - 30 let
23,5%

41 31-40 et

Zdroj: vlastni zpracovani

5.1.3 Délka pracovniho poméru

Ackoli se firma XY do Ceské republiky dostala az v roce 2012, velka ¢ast zamé&stnancli na
stejnych nebo podobnych pozicich pracovala jiz od zacatku 21. stoleti. Plivodni firma, ktera
byla také americkou korporaci, si zalozila pobocku v okresnim mésté. Tu poté presunula do
mésta krajského a odprodala ji dalsi korporaci. Firma XY byla tedy jiz tfetim majitelem
puvodniho servisniho stfediska, prav€ proto se v grafu niZe objevuje kategorie délky

zamestnani 8 a vice let.

Nejvetsi pocet respondentti pracuje ve firmé jiz 8 a vice let, konkrétné 54 zaméstnancti (52,9

%). 7-8 let ve firme je 7 zaméstnanct (6,9 %), coz je nejnizsi podil. 4-6 let mad odpracovano
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18 zaméstnanct (17,6 %) a nejméné zkusenych zaméstnanci, ktefi jsou ve firmé 0-3 roky?®

ie 23 (22,5 %).

Graf 2 D¢lka pracovniho poméru

Délka pracovniho poméru

0-3roky
22,5%

8 avice let

4-6let
17,6%

7-8let
6,9%

Zdroj: vlastni zpracovani

5.1.4 Pozice ve firmé

Jelikoz je v americké korporaci struktura pracovnich pozic velmi slozit, je k analyze pouZito

zakladni rozdé¢leni na praci na hale a v kancelafi.

K pracovniklim na hale se zapocitavaji administratofi na piijmu, na odesilani a ve skladu,
expeditéfi, opravari a jejich teamleadeti. Ke kancelafskym pozicim jsou zahrnuty
manazerské pozice, podpirnd oddéleni jako finance, lidské zdroje, ndkup materialu,

inZenyrska podpora a analytici (import/export, obchod a dalsi).

Vyzkumu se zc¢astnilo 39 zaméstnancii (38,2 %) pracujicich v kancelatich a 63 (61,8 %),

ktefi pracuji na hale.

¢ Kategorie 0—3 roky byla vybrana zamérné o rok del$i nez nasledujici dvé. Jakmile bylo rozhodnuto,
ze se bude propoustét, mezi prvnimi kandidaty se ocitli ti, ktefi méli dobu urcitou. Ta byla povétSinou
pulro¢ni nebo ro¢ni. V dobé zasilani dotazniku se ve firmé nenachazel nikdo, kdo by tam pracoval
krat$i dobu nez rok, proto byla tato kategorie zahrnuta do Ihaty 0-3 roky.
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Graf 3 Pozice ve firmé

Pracovni pozice se nachazi:

V kancelafi
38,2%

Na hale (véetné skladl)
61,8%

Zdroj: vlastni zpracovani

5.1.5 Vedouci pozice

Pro naslednou analyzu je také potieba rozliSit respondenty, ktefi zastavaji vedouci funkci a
ty, ktefi nikoli. Za vedouciho se povazuje zaméstnanec, ktery zodpovida za alespon jednoho

podiizeného.

Odpovédi do prizkumu zaslalo 25 zaméstnancii (24,5 %) s vedouci roli a 77 zaméstnancti

(75,5 %), kteti vedouci funkci nezastavaji.

Tabulka 3 Vedouci pozice

Absolutni vyjadieni Procentualni vyjadieni
Vede podiizené 25 24,5 %
Nevede podtizené 77 75,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.2 Atmosféra ve firmé

Prvni otdzka v dotazniku se zabyva atmosférou ve firm¢. Tato otazka byla zafazena na
zacatek proto, aby si respondenti utfidili své emoce vici pracovnimu prostiedi a mohli déle
odpovidat v podobném duchu. Stejné formulovany dotaz se objevil také v roce 2018, je
mozné tedy porovnat stav nalady ve firmé pted krizi a propousténim zaméstnanci a v jeho
prabéhu. V otazce méli respondenti na vybér z pozitivniho vyjadieni na levé strané a jeho
opozitum na strané pravé. Mezi dvéma antonymy se nachazi piesné 10 bodl, v ramci,

kterych mohou vyjadfit své pocity ze soucasné nalady ve firme.

Zelené body oznacuji pramér odpovédi v roce 2018, Cervené naopak v roce 2020. Fialové
body oznacuji shodné odpovédi v obou letech. Soucasti obrazku je také vyjadreni, o kolik
bodti se vnimani nalady ve firmé posunulo a jakym smérem. Cervend jsou vyznadené 4

nejhorsi propady v naladé.

2018 2020

Vitézna ° o Porazenecka .27
Aktivni e o Pasivni e 2

Povzbuzujici e o Ubijejici
Klidna ® Stresujici 0.1
Pfijemna (X ) Nepfijemna 1.1
Pratelska () Nepratelska 05
Optimisticka o O Pesimisticka .22
Prejici o0 Neprejici 06
Spolupracujici o0 Nespolupracujici 0,6

Obrazek 6 Atmosféra ve firmé

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je mozné vidét na obrazku vySe, nejvetsi propad zaznamenala dvojice vitéznad —
porazenecka, o celych 2,7 bodi. V roce 2018 vitézna nalada balancovala na hrané pozitivni
— negativni, avSak stdle se nachazela v pozitivni sekci. V roce 2020 se presunula na
porazeneckou stranu, coz se da vysvétlit tim, ze firma pfiSla o zakaznika a komplikované a

zdlouhavé hleda zikaznika nového v podobné velkém objemu. Také se vysledek da
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pfisuzovat velkému propousténi, které nastalo v roce 2019 a nadéale pokracovalo i v roce

2020.

Druhy nejvétsi propad zaznamenala optimisticka a pesimistickd a to o 2,2 bodu. Navazuje
na piedchozi dvojici tim, Ze zaméstnanci momentalné nevi, jaka bude budoucnost firmy, a
hlavné jejich budoucnost ve firmé. Jsou pesimisticky naladéni a spise vyhlizeji konec nezli

novy zacatek.

Na ptedchozi dva pary navazuji i dalsi dva propady. Pterod z aktivni do pasivni nalady o 2,1

bodu a z povzbuzujici do ubijejici o 2 body.

Tt1 dvojice nezaznamenaly tak razantni pad, ale je potieba je také zminit z nékolika divoda.
V souvislosti s celkovou ndladou ve firmé, kdy neni jasné, jak to nadale bude, stile se
propousti a neni komunikovano budouci smétovani, je logické, ze se nalada posunula k

negativnim také v piipad¢ nepftejici, nespolupracujici a neptijemné emoce.

Prekvapujicim vysledkem mohou byt posledni dva pary. V ptipadé dvojice pratelska —
nepratelska, kde je posun pouze o ptl bodu dolii, se mize jevit jako spravné vysvétleni to,
ze nalada ve firmé zlstava na Urovni pratelskosti a lidskosti i piesto, ze pfi pracovnich
ukonech panuje jistd nespoluprace. Nejen praci ziv je Clovek, a proto se ndm zde promitaji

také soukromé rozhovory, chozeni na obéd a svaciny, nebo prestavky u kavovaru.

Ackoli by se mohlo zdat, Ze situace ve firm¢ je velmi stresujici, tato dvojice klidna —
stresujici se posunula nejméné, pouze o 0,1 bodu, coz je ve vysledku opravdu minimum.
Vysvétleni je prosté. V dobach nejvétsi slavy servisniho stiediska byl objem prace opravdu
velky. Monitorovaly se normy, ve kterych na prvnich mistech figurovaly vykonnost
zaméstnancl a chybovost. V prizkumu z roku 2018 tuto skutecnost zaméstnanci popisovali
jako velmi stresujici. V roce 2020, kdy neni tak velky objem préce, naopak se propousti pro
nadbytecnost, se stres z norem pierodil ve stres z nejistoty, coZ se v kone¢ném diisledku

vyrovnalo.

V souhrnu je na této otdzce ndzorné vidét, jak se odrazilo smétovani byznysu a jeho propady

na naladé¢, kterd v soucasnou chvili ve firm¢ panuje.
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5.3 Informovanost zaméstnanci a komunikace, transparentnost vedeni

V pruzkumu v roce 2018 se objevilo tvrzeni k ohodnoceni, zda si jako zaméstnanec zvIast
cenim toho, Ze je vedeni divéryhodné. Tehdy 74,5 % respondenti (141 1idi) odpovédélo, ze

ano a spise ano, pro 25,5 % respondentt (49 1idi) divéryhodnost vedeni neni podstatna.

V roce 2020 na otazku, zde je manazersky tym transparentni odpovédélo kladné 31
zaméstnanct (30,4 %) a negativné 71 zaméstnancu (69,6 %). Piekvapivym zjiSténim je
porovnani odpovédi s identifika¢ni otazkou, jestli je respondent v roli vedouciho pracovnika.
11 vedoucich pracovniki odpovédelo, ze ma pocit, Ze je manazersky tym transparentni,
nicmén¢ az 14 zaméstnancti ve vedouct roli s tvrzenim nesouhlasilo a vidi manaZersky tym

jako netransparentni.

Tabulka 4 Transparentnost manazerského tymu

Mate pocit, Ze je Celkové Celkové Vedouci Vedouci pozice
manazersky tym respondentl — respondentl — pozice — — procentualni
transparentni? absolutni procentudlni absolutni hodnota
hodnota hodnota hodnota
Ano 31 30,4 % 11 44 %
Ne 71 69,6 % 14 56 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti, kteti odpoveédéli na otdzku negativné, méli prostor se vyjadfit, v ¢em je podle

nich vedeni netransparentni a co jim chybi.

Po analyze vSech odpovédi, kterych bylo 62, vyplynulo pét kategorii, kterych se odpovéedi
tykaly.

vvvvvv

e nedostate¢na komunikace,
e nedostatek informaci,

e pochyby o pravdomluvnosti/upfimnosti,
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o chybi vize, cile, strategie,

e zamgéstnanci nevi, jaky je dalsi plan.

Pro ilustraci je ptilozeno nékolik konkrétnich odpovédi.

Otazka: V ¢em podle Vas management transparentni neni? Co Vam chybi?

Vybrané odpoveédi:
“Realné odpovédi, redlny forecast’, realné jaky je plan. Chce to méné manazerskych feéi a
vice dat. Pfijde mi, Ze i kdyz se zde jedna o préci a mista nas vSech, tak se vSe tutla a jedna

s 0 vSem za nasimi zady.”

“Vi, ale nepovi. Na jednu stranu to ¢lovek chépe, boji se odlivu pracovnich sil, na druhou

v o9y

stranu by to bylo férovéjsi.

“Komunikace vzdy nezahrnuje cely management.”

“Informace (co bude), vytézit z nasi situace maximu i pro zamestnance, nenechat je zbyte¢né
sedét (pouzit nastroj —udélej praci a mizes jit domi na 85 %, ale aby to platilo pro v§echny).
Tém, co maji prace hodné¢, tak navysit mesi¢ni bonus az na 4 tisice (nyni je 1800 K¢/mésic)
at’ se neztraci motivace (ro¢ni pfidavani pravdépodobné nebude). Kazdy by tim mohl néco

ziskat (Cas pro sebe/rodinu, penize atd.) a to vSe dle vytiZenosti.”

“Nedostate¢né sdileni informaci o pfipravovanych projektech. Casto nejsou k dispozici
vSechny informace, které jsou nezbytné z pohledu navrhu vhodnych technickych feSeni. Pfi

jejich zjistovani je pak patrné nizk4 ochota je sdilet.”

“Nedostacujici informace o budoucnosti — rozebirani/rozprodavani majetku® a piesto

budoucnost bude rtizova?! Propousténi, ale pro ty, co zlstavaji, Zadna motivace.”

7 Pedpovéd,, vyhlidky do budoucna.
8 Pro ¢aste¢né vyrovnani finanéniho propadu se vedeni uchylilo k rozprodani ¢asti majetku (staré
pocitale, nepotfebné stoly a regaly).
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“Je mi jasné, ze nemiizou fikat vSe, co vi v dob¢, kdy ty informace maji, ale radsi bych slysel
realné vize a cile, tzn. nebude-li do data..., pak propustime, bude-li... nabereme, ale uz ted’

nevime kde atd.”

“Dostava se ndm strasné¢ malo o novych potencidlnich zédkaznicich. Pokud uz se k ndm
né&jaké informace dostanou, pak jsou s dost velkym zpozdénim. Clovek vlastné nevi, na cem
a co miize ocekavat. All hands meetingy’ se konaji velmi sporadicky, myslim si, Ze by se i

nadale mohly konat kazdy mésic.”

“Chybi mi informace o situaci do budoucna, které, dle mého nazoru, vedeni uz ma, ale

nezvetejnuji. VSe jsem se zatim dozvédéla jen z drbi.”

5.4 Respekt/vztahy na pracovisti

Respekt je dilezitou soucasti atmosféry na pracovisti a tim 1 dilezitym bodem firemni
kultury. V atmosféfe vzajemné Gcty prace nejen bavi, ale mize byt zdrojem spokojenosti a
Stésti. Naopak ekonomické Skody pramenici z nedostatku respektu mohou dosahovat

zéavratnych ¢astek (Lienhartova, 2012, s. 140-144).

Na otazku tykajici se respektu 85 respondentti (83,3 %) odpovédélo kladné.
Graf 4 Respekt na pracovisti

Citite, Ze se spolupracovnici navzajem respektuji?

Ne
16,7%

Ano
83,3%

Zdroj: vlastni zpracovani

? Celofiremni setkani s prezentaci pana feditele s novymi informacemi a aktualitami.
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Negativnich odpovédi bylo v tomto ptipadé pouze 17.

Otazka: V jakych situacich vnimate nedostatek respektu u spolupracovnikii?

Vybrané odpovédi:
“Obcas je dosti znat prehnand hierarchizace a z ni plynouci predstava "drzet hubu a Slapat

brazdu". Zatim jsem toto nepocitil osobné, ale zaznamenal jsem u jinych.”

“S ubyvajicim poctem zaméstnanci se u nékterych jedinct zvysuje individualismus a snaha
o vlastni preziti zde ve firm¢. Piestavaji kopat za tym a upiednostiiuji hlavné svoje zajmy.
Nestiti se jit takzvané pfes mrtvoly, ale pfitom se pied svymi kolegy stile naoko tvafi
kamaradsky a usmivaji se na své "soky", které by nejrad¢ji okamzité hodili z lodi pies

palubu, aby zachranili sami sebe.”

“Toto je spiSe Ceska vlastnost, nedé€lat svoji praci a spiSe se divat pod ruce ostatnim a
zasahovat jim do prace. A dale oktidlend véta vedeni: “to prece musi fungovat”, “kdyz to
nastavi ENG!'?, tak to tak je”, ...no jo, ale jak motivovat/vymaéhat... nefunguje ani tady, kde
jsme si nechali nejlepsi z nejlepsich, ani napf. v Madarsku!!, kde za tu almuznu se mistni

nepietrhnou.”

“Neochota pomoci, i kdyz to slibi, povySenost, zasahovani do nastavenych pravidel bez

domluvy (ptidava to pak dalsi praci).”

“Nerespektuji se hranice napln€ prace, z fungujiciho, dobfe fizeného mista se stava

anarchie.”

K respektu na pracovisti neodlucné patii také zpétna vazba. Respondenti na otdzku, jak
pohodlné se citite davat zpétnou vazbu nadiizenému, odpovidali na skale 1-10, pficemz 1
znamenala citim se nepohodIné a 10 nemam s tim zddny problém, v priiméru na bodu 7,8.
Respondenti nemaji problém s predstavenim svého ndzoru nadfizenému, coz sv&d¢i o

upfimné atmosféte na pracovisti. Tabulka niZe predstavuje pocet jednotlivych odpovédi.

10 0ddéleni inzenyri.
"' Pobocka firmy v ramci jiné divize. Zaméstnanci tam jezdili vypomahat v dobé nejvétsiho nedostatku
prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Tabulka 5 Ochota davat zpétnou vazbu nadiizenému

Citim se nepohodlné [1|2|3]|4(5|6|7| 8 | 9 (10| Nemam s tim Zadny problém

214(3(3(13]3(4(10]23(37

Zdroj: vlastni zpracovani

5.5 Smysl prace

Smyslem prace se zabyvaji dvé otazky, které na sebe volné navazuji. Prvni se pta jednoduse,
zda respondenty jejich prace bavi, zda je naplituje. Druha zkouma, zda respondentiim jejich

prace dava smysl.

V grafu je patrné, Ze na radost z prace kladné¢ odpovédélo 67 zaméstnancii (65,7 %) a

zamitave 35 (34,3 %).

Graf 5 Radost z prace

Bavi Vas Vase prace? Mate z ni radost?

Ne
34,3%

Ano
65,7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dopliiujici otdzkou pro zamitavé odpovédi bylo zjistit, co respondentim chybi, aby je prace

bavila.
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Odpovédi je mozné roztiidit do Sesti skupin:
e préce,

e motivace,

o jistota,
. Vize,
e smysl,

e zakaznik.

Otéazka: Co Vam k dobré nalad¢ v praci chybi?

Vybrané odpovédi:

“Mame nedostatek prace, nicnedélani je ubijejici.”

“Podpora managementu.”

“Chybi zajimava napli prace, stupiiovani obtiznosti ukold, pestrost, chybi souvislosti, big

picture!.”

“Lepsi vyhlidky do budoucna. Smysl. Pocit, Ze to, co délam, mé pfidanou hodnotu a je

pfinosem pro kolegy a celou firmu.”

“Jakakoliv smysluplna ¢innost. V posledni dob€ to je spi§ hledani jakékoliv Cinnosti a ¢asto

také prace pro praci, jen aby bylo co délat.”

76 zaméstnancti (74,5 %) odpovédelo, Ze jim jejich prace dava smysl.

12 N4vaznost a souvislost s dal§imi kroky firmy.
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Graf 6 Smysl prace
Dava Vam Vase prace smysl|?

Ne
25,5%

Ano
74,5%

Zdroj: vlastni zpracovani

26 respondentiim (25,5 %) jejich prace smysl nedava, protoze:

je malo préce,
vykonavaji zbyte¢né ¢innosti,
pouze prezivaji,

chybi vize.

Otazka: Pro¢ Vam Vase prace nedava smysl?

Vybrané odpovédi:

“Protoze mé moznosti jsou limitované, nemohu d¢lat to, co bych délat chtél, chodim do

prace, abych mé¢l prostiedky na zivobyti.”

“Vypliovani tabulek jenom z povinnosti (legalni natizeni), malokdo je skute¢né cte (a jestli

ano, nedava zpétnou vazbu o jejich smysluplnosti).”

“Protoze pracuji na nécem, co nevim, jestli za mésic bude jesté aktualni.”

“Chybéjici cil zaloZzeny na planech firmy.”
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“Protoze se netesi nic konstruktivniho, jenom si kazdy néco hleda, aby to vypadalo, Ze néco

dela.”

“Neni definovan cil, vize firmy... VyS$s§i princip, za kterym jit, nebo je nedostatecné

interpretovan, zdliraznén. A zisk akcionard neni vyssi princip.”

“Protoze vim, ze to kon¢i.”

“Protoze ¢ekame na vypoveédi.”

Po dikladné analyze téchto dvou aspektl — radosti z prace a smyslu, vyslo najevo, ze 22
zaméstnancl ze 102 respondentll jejich prace nebavi a ani jim nedava smysl. Jednalo se 0 10
zaméstnancu z prostedi kancelafi, z ¢eho je 5 vedoucich, a 12 z haly. 14 z nich je v praci
vyslovené nestastnych a 8 se stavi neutralné. Pokud by téchto 22 zaméstnancti mélo zitra

opustit firmu, hlavnimi diivody by bylo, Ze obdrZi lepsi nabidku nebo dostanou vypovéd'.

Tito zaméstnanci uvedli také konkrétni divody, které je k negativnimu postoji a

eventualnimu odchodu vedou.

“Stres, totalni chaos, neinformovanost, nezajisténi kvalitni prace.”

“S odstupnym bych klidn¢ odesel hned.”

“Dostanu vypoveéd’, nebo si najdu jinou, lepsi praci.”

5.6 Celkova spokojenost

Oblast spokojenosti v praci je jednou z klicovych oblasti pro pochopeni soucasného stavu
firemni kultury. Této oblasti se vénuji dvé otazky. Jedna z nich se ptd na celkovou
spokojenost ve firm¢. Pouze 37 (36,3 %) respondentii odpovedélo, Ze se firme citi Stastné
nebo spise Stastné. Nejveétsi pocet zaméestnancti - 39 (38,2 %) se k problematice Stésti v praci

stavi neutralng. 26 (25,4 %) respondentt se uchylilo k negativni odpoveédi.
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Graf 7 Spokojenost v praci

Jak jste spokojena v praci?

Velmi nedtastny/4d Velmi dtastny/a

2,9% 49%
Spie neétastny/a
22,5%
Spise $tastny/a
32 31,4%
39
Neutralni
38,2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otazka specifikovala tvrzeni, ke kterym se respondent mohl vyjadfit, zda je s
nimi spokojen nebo nespokojen. Za oblasti, se kterymi byli respondenti pfevazné spokojeni,
je mozné povazovat jasn¢ definované cile konkrétni pracovni pozice a také pfistup k
nastrojim potiebnych k dobfe vykonané praci. Na pomezi pozitivniho a neutralniho
hodnoceni se ocitaji tvrzeni, Ze nadfizeny dokaZe ocenit praci svého podiizeného a dana

préace nuti respondenty vyuZivat své nejlepsi schopnosti a dovednosti.

Graf 8 Celkova spokojenost €. 1

Ohodnotte Vasi celkovou spokojenost vzhledem k ndsledujicim tvrzenim.
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Naopak od neutrdlnimu k negativnimu hodnoceni se presouvaji oblasti tykajici se
informovanosti respondentl o déni v jejich oddé€lenich a také o rozhodnutich, kterd jsou
pfijimana a respondentll se tykaji. Respondenti by také uvitali vétsi miru zapojeni do

rozhodovani.
Graf 9 Celkova spokojenost ¢. 2

Ohodnotte Vasi celkovou spokojenost vzhledem k nasledujicim tvrzenim.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na spokojenost v dotazniku navazovala otazka: Co ve firmé& vnimate jako problém? Co byste
zmeénil/a? Ackoli tato otdzka bylo nepovinnd, vyjadiilo se 37 respondentt, kteii uvadeli
davody v praktické casti jiz prezentované. Jednalo se pfedevsim o Spatnou informovanost,

nestabilni prostfedi a vySe mzdy.

Otazka: Co ve firmé vnimate jako problém? Co byste zménil/a?

Vybrané odpovédi:

“Ve stinu poslednich udélosti — ztratu klicového zakaznika bych ocekdval vétsi diraz na

nalezeni nového €1 novych zdkazniki. Pravidelné informace od managementu na toto téma.”

“Uvitala bych, kdyby nas firma lépe informovala o feSeni soucasné situace (hledani

zakaznikd, vypoveédi zaméstnanciim).”

“Nezvysujici se plat, informovanost zaméstnancli ze strany managementu neni dostacujici,

r e
1

takové tajntistkaient,

“Nestabilni prostiedi, fluktuace zaméstnanct.”
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“Neschopnost oteviit se novym vécem od vedoucich pracovnikd, spoluprdce mezi
jednotlivymi odd€lenimi (tzv. hrani si na vlastnim pisecku), obviniovani ostatnich oddéleni
za neschopnost (i kdyz nejvétsi problém je v daném oddé€leni). Nastaveni jasnych pravidel,

a ne polovic€atych a lpéni na jejich dodrzovani.”

5.7 Nejistota

Vzhledem k nastalé situaci mnoho zaméstnancli pocituje nejistotu. Nevi, zda nedostanou
vypoved’ a oni tak nebudou mit prosttedky pro zivobyti a budou si muset hledat novou praci,
nebo firma rychle najde néhradu za ztracené¢ho zékaznika. Pravé proto byly do dotazniku
zatazeny dvé otazky, které nejistotu zaméstnancli blize mapuji.

Prvni otdzka se zaméfila na hypotetickou situaci, zda by do firmy nastoupili znovu, 1 kdyZz

by veédéli, jaka situace v roce 2019-2020 nastane.

43 (42,2 %) respondentd odpovédélo kladn€, do firmy by znovu nastoupili, avSak témér
shodny pocet respondentti, konkrétné 42 (41,2 %) respondentl si neni jistych, zda by to
riziko podstoupili. 17 (16,7 %) respondentt uvedlo, Ze by jiz do této firmy nenastoupilo

Znovu.

Graf 10 Opétovny nastup

Pokud byste dostal/a moznost nastoupit k nam do firmy jesté jednou,
nastoupil/a byste znovu?

Ne

16,7%

42,2%

Nevim
A,2%

Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Hlavnimi divody, pro¢ by respondenti do firmy podruhé nenastoupili, byly nediivéra,

nerovny a neférovy piistup, krach a nizkd mzda.

Otazka: Proc¢ byste nenastoupil/a znovu?

Vybrané odpovédi:
“Kdyby bylo vse tak jak v minulosti (firma by dal fungovala, zdkaznik by neodesel a
nedavaly se vypovédi tak jinak se mi tu libilo. To by nebyl problém. Ale za téchto podminek

urcité ne. Uz zde neni budoucnost. Situace mé¢ velmi mrzi. M¢la jsem to tu rada.”

vewr

“Nastoupila jsem do jiné firmy. Soucasnost je parodie na firmu.”

“Soucasna situace ve firmé nevyvolava dostatecnou divéru.”

“Platové podminky a nulové zvySovani plati.”

13 »»

“Low cost firma'-.

Druhé otazka ohledné nejistoty se zamétila na budoucnost a nazor respondentd, jestli ve

firmé budou pracovat 1 za rok ode dne vyplnéni dotazniku.

Pouze 11 (10,8 %) respondentii odpovédé€lo, ze ano. 58 (56,9 %) si budoucnosti jisto neni a

.....

13 Ve za nizké néklady, Setfent.
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Graf 11 Budoucnost prace

Myslite si, ze zde budete pracovat i za rok ode dneska?

Ano

58

Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

NejcastéjSimi diivody, pro€ si respondenti mysleli, Ze jiz za rok ve firmé pracovat nebudou,
které se objevovaly, jsou:

e nejista budoucnost,

e konec firmy,

e neexistujici vize,

e nizka mzda.

Otazka: Proc si myslite, Ze uZ tu za rok pracovat nebudete?

Vybrané odpovédi:

“Nevidim zadnou vizi této firmy. Zadného potencialniho zédkaznika, ktery by nam dal préaci.”

“Jasn¢ se teklo do Cervna a konec. Zatim nejsou zadné informace, ze by se zde néco

rozjizdelo.”

“Jeden z dlivodu je ten, Ze za posledni rok se nepodaftilo sehnat solidniho zékaznika, ktery
by pfinesl préci lidem a panuje tedy obecny nazor, ze firma se uz dlouho sama neudrzi a
piestane byt vedenim podporovéna. A tak néjak citim, Ze 1 do budoucna bude situace stejna.

Druhy diivod — v sou¢asném stavu, kdy je minimum jakékoliv prace a nemoznost né¢jakého
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profesniho ristu a ziskdvani novych zkuSenosti, tak nemam potiebu v tomto prostredi

setrvavat nadale.”

“Firma uz nebude existovat.”

5.8 Hodnoty — porovnani korporatnich hodnot s hodnotami na pobocce

Jak jiz bylo v kapitole Charakteristika vybraného podniku v podkapitole Hodnoty uvedeno,
pobocka v Ceské republice 7adné hodnoty definované nema. Korporatni hodnoty také
nebyly nikdy prezentovany, ani ptelozeny do jazyka ceského. Pravé z toho divodu se v
dotazniku objevila otazka, co ma vliv na zaméstnancovu motivaci k préaci. Pro lepsi
srozumitelnost byly v odpovédich navrhnuty moznosti z rlznych oblasti prace, které
predstavuji rizné hodnoty. Odpovedi byly vybrany tak, aby predstavovaly co nejvétsi

moznou Skalu a také reflektovaly predstavené korporatni hodnoty.

Ke kazdé hodnoté byl ptifazen jeden nebo vice ekvivalentl, které danou hodnotu vystihuji.
Ze seznamu byla vynechana polozka nekompromisni etika, jelikoz se jednd o hodnotu
dilezitou zejména pro staity USA. Nekompromisni etika v tomto ptipadé znamena prevenci
proti sexudlnimu obtéZovani, rasové nenavisti apod., coZ jsou témata, kterymi se v Ceské
republice nezabyvame na takové Urovni, aby si kazdy respondent dokézal ptedstavit pod

pojmem konkrétni situaci.

Hodnoty a jejich odpovédniky v dotazniku:
o Uspéch zakaznika/poskytovani nejlepsich sluZzeb -> spokojenost zdkaznika
e tymova prace -> atmosféra divéry a kolegiality,
e vytvafeni hodnoty -> dobré finan¢ni vysledky firmy,
e posileni a zodpoveédnost -> pocit dilezitosti ve firmé&, respekt k mé praci,
e inovace -> inovace ve firmé,

e firemni pfisluSnost -> dobré pracovni podminky, jasna o¢ekavani od mé prace.
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Tabulka 6 Vyhodnoceni motivace zaméstnancii
Ano | Spis Nevim | Spis [ Ne | Pozitivni | Negativni | Pofadi
ano ne

Program Skoleni a kurzi 22 |40 12 19 9 |62 28 15.
Pfilezitosti pro profesni rozvoj 42 | 34 17 6 3 176 9 12.
Spolehlivé hodnoceni zaméstnancii 42 | 40 10 5 5 |82 10 10.
Dobr¢ finanéni vysledky firmy 30 |39 24 6 3 169 9 13.
Kvalita managementu ve firmé 45 | 32 15 6 4 |77 10 11.
Spravedlivé odmé&fiovani viech zaméstnanci | 60 | 30 4 4 4 190 8 6.
Pravidelné zvySovéani zakladni mzdy 73 |15 3 7 4 |88 11 8.
Odpovidajici zikladni mzda 73 | 15 4 9 1 |88 10 8.
Respekt k mé praci 58 |37 4 3 0 [95 3 3.
Atmosféra divéry a kolegiality 68 |30 2 1 1 |98 2 2.
Dobréa komunikace uvniti firmy 62 | 32 5 2 1 |94 3 4.
Inovace ve firme 32 |34 23 11 2 |66 13 14.
Dobré organizace prace nadfizenymi 53 | 46 2 1 0 [99 1 1.
Dobré pracovni podminky 71 |28 2 1 0 [99 1 1.
Pocit diilezitosti ve firmé 36 |33 19 9 5169 14 13.
Jasnd oGekavani od mé prace 50 |39 12 1 0 |89 1 7.
Rovnovaha mezi pracovnim a soukromym 63 |28 10 1 0 |91 1 5.
Zivotem
Spokojenost zakazniki 29 |48 17 4 4 |77 8 11.
Moznost dalsiho rozvoje 41 | 42 14 3 2 |83 5 9.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Po vyhodnoceni vysledkl dotazniku je mozné tvrdit, Ze se korporatni hodnoty 1isi od hodnot
zastavanych na pobodce v Ceské republice. Nejhtife dopadla hodnota Inovace, ktera je pro
firmu klicova zejména v oblasti vyvoje a rozSifovani, ¢i zlepSovani sluzeb, avSak pro
respondenty se zafadila az na konec v preferencich. Horsi vysledek zaznamenalo pouze
vzdélavani. Naopak, co se korporatnich hodnot ty€e, souzni firma i pobocka v oblasti tymové

prace.

Porovnani hodnot a jejich ekvivalentl a umisténi v tabulce s 19 polozkami:

e uspéch zdkaznika/poskytovani nejlepsich sluzeb -> spokojenost zékaznika - 11.,

tymova prace -> atmosféra duvéry a kolegiality - 2.,

e vytvéfeni hodnoty -> dobr¢ finan¢ni vysledky firmy - 13.

e posileni a zodpovédnost -> pocit dilezitosti ve firme - 13., respekt k mé praci - 3.,
e 1Inovace -> inovace ve firmeé - 14.,

e firemni ptisluSnost -> dobré pracovni podminky 1., jasna o¢ekavani od mé prace - 7.

vvvvvv

1. Dobra organizace prace nadiizenymi; dobré pracovni podminky,
Atmosféra divéry a kolegiality,
Respekt k mé praci,

Dobréa komunikace uvnitt firmy,

“wok wN

Rovnovéha mezi soukromym a pracovnim zZivotem.

5.9 Celkova atraktivita zaméstnavatele/firemni vyhody a motivace

Ke spokojenosti zaméstnance ve firm¢ se vaze také nabidka benefitd, které firma nabizi.
Nejvice uspéSnym benefitem se v dotazniku stala flexibilni pracovni doba, coz neni
ptekvapenim, jelikoZ se rovnovdha mezi soukromym a pracovnim Zivotem umistila v
pfedchozim srovnéani na patém miste. DalSimi benefity jsou vedouct, se kterymi je mozné se
domluvit, a skvély tym, které se nam promitaji i do motivacnich faktor na prvnim (dobra

organizace prace nadfizenymi) a druhém misté (atmosféra divéry a kolegiality).
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Graf 12 Atraktivita zaméstnavatele

Co z nasifirmy ve Vasich ocich dé&la atraktivniho zaméstnavatele?
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Zdroj: vlastni zpracovani

5.10 Shrnuti

Vyzkumna ¢ast prinesla mnoho odpovédi, ale také n€kolik problému, které respondenti,

resp. zaméstnanci firmy, vnimaji jako klicové.

S ohledem na soucasnou situaci, ve které se firma nachazi, neni mozn¢é definovat aktualni

stav firemni kultury. Podle ptedlozenych faktli zpracovanych na zaklad¢ dotaznikii je

Mrve

ziejmé, Ze se atmosféra ve firme velmi zmenila, co je zaptic¢inéno nejen odchodem zékaznika

a nedostatkem prace, ale také komunikaci vedeni smérem k zaméstnancim. Je mozné také

tvrdit, Ze soucasna firemni kultura jevi jisté znamky patologické kultury. Z odpovédi na

oteviené otazky je citit nejistota respondentll, ktera se promitd napti¢ celym dotaznikem.

Avsak v tomto ptipade¢ sila firemni kultury tkvi v soudrznosti zaméstnanct, ktefi si nejvice

ceni vzdjemného respektu a atmosféry divéry a kolegiality, coz se podafilo v urcitych

urovnich zaméstnancii zachovat. Naopak diivéra zaméstnancti smérem k vedeni klesla.

Vzhledem k nejistoté je spokojenost zaméstnancti velmi diskutabilni. Sami v dotazniku

uvadeéli predevsim odpoveédi “neutralni” nebo “nevim”. Pokud budou zachovany urcité

benefity, je mozné tvrdit, ze jisté skupiny zaméstnancti budou i nadéale spokojeny nebo jejich

emoce ziistanou na neutralni trovni, u téch dalSich je budouci vyvoj velmi nejisty.

Z analyzy dat vyplyvaji nasledujici problémy:

o chybi strategie, vize, cile, ¢imzZ je podporovana silici nejistota,
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e nedostate¢na komunikace vedeni smérem k zam¢&stnanciim,

o zatajovani informaci, netplnost informaci, coz ma za nésledek nedivéru,

e rozpolceni mezi hodnotami korporace a hodnotami zastavanymi na pobocce.
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III. PROJEKTOVA CAST
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FAZE IDEACE
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6 ZMENA FIREMNI KULTURY

Optimalizace kultury je potfebna zejména v piipadech, kdy stavajici kultura neodpovida
zménénym podminkdm prostfedi, prohlubuje se nesoulad mezi stavajici a strategicky
pottebnou kulturou, firma prechdzi z jedné vyvojové etapy do druhé, dochazi k tadové
zmeéné velikosti podniku a vyznamné se méni postaveni firmy na trhu. (Uzel, 2006, s. 10)

Ptipada, kdy je optimalizace kultury nutna, je daleko vice, avSak vSechny vySe zminéné se
dotykaji zmén probihajicich ve firmé XY zjisténych na zaklad¢ analyzy soucasné situace a

odpovédi v dotazniku.

Ve firmé XY se zménily podminky prosttedi, jelikoz se nedohodla na prodlouzeni kontraktu
s majoritnim zékaznikem a ztratila tak velky objem zakdzek. V navaznosti na tuto udalost
byla donucena propustit vice nez polovinu svych zaméstnanct, coz vedlo k velké zméné
velikosti podniku. Jelikoz firma aktudln¢ hledd zakazniky nové, méni se také jeji postaveni
na trhu. Vzhledem k uvolnéni kapacit a také prostoru si mize dovolit rozsifovat také své

sluzby, coZ nepochybné vede k pfechodu z jedné vyvojové etapy do druhé.

Nasledujici kapitoly se zabyvaji moznymi cestami zmén, které je mozné urcit na zékladé
interpretace dat z praktické ¢asti. Jedna se o fazi v Design Thinkingu nazyvanou fazi ideace,
ktera slouZzi pravé k pfechodu k redlnym poznatklim a rozpoznani souvislosti, na zaklad¢,

kterych je mozné definovat moznosti pro nasledny design.

6.1 Cilova skupina

Jelikoz je diplomova prace zamétfend na konkrétni spolecnost, cilovou skupinu tvoii vSichni
jeji stavajici zaméstnanci. Praktické ¢ast byla vénovana analyze dat z pohledu prave téchto
zaméstnanci, coZ napomaha v dalSim procesu generovani napadii. Ackoli se firemni kultura
prolind také navenek, pro ucely této prace nebudou brani do uvahy potenciondlni

zaméstnanci z externiho pracovniho trhu.
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6.2 Navrhy

Veskeré uvedené navrhy byly zpracovany na zaklad¢ interpretace dat z prizkumu v uvedené
spolecnosti. Kazdy z nich odpovida na problémovou oblast, kterd se dotyka nejen firemnich
procesu, ale také prostiedi, ve kterém zameéstnanci pracuji. Na obrazku nize se nachazi nejen
seznam navrhl, ale vzdjemné vztahy, které se mezi nimi vyskytuji, coz ve vysledku

znamend, Ze jedna zména nemiize byt implementovana bez toho, aby neovlivnila dalsi

oblast.
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Obrazek 7 Vycet navrhi zlepSeni a vzajemnych souvislosti

Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujicich podkapitolach jsou navrhy blize popsany a vysvétleny.

6.2.1 Prezentace vysledki

Dle Armstronga (2015, s. 871) jsou po vyhodnoceni jakéhokoliv prizkumu mezi
zaméstnanci nutné nasledujici kroky:
1. ,, Poskytnout v§em zaméstnanciim souhrnné vysledky pruzkumu bez rozdilu postaveni
ve firme. Zahrnuty a neopominuty musi byt také negativni vysledky.
2. Prodiskutovat se zaméstnanci vysledky v ramci workshopii nebo skupinovych diskusi.
Cilem techto setkani je zjistit jejich ndzory na to, co je podle nich nutné podniknout

pro zlepSeni uvedenych negativnich vysledkii prizkumu.
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3. Naplanovat a realizovat ndapravna opatreni k reseni zjistenych problemii se
zapojenim zaméstnancii. Nasledné je potreba je informovat o tom, jakych zmén bylo

na zaklade vysledku prizkumu dosazeno.

Na zaklad€ vySe zminéného je mozné pfipustit, Ze prvnim krokem by mohlo byt pravé ono
prezentovani vysledki stavajicim zaméstnanciim. Déle Ize pokracovat podle dalSich bodd,
tedy pfistoupit na diskusi se zaméstnanci a podle nich realizovat napravna opatieni. Otazkou
vsak zlstava, jak by se vysledky mély prezentovat — kym, jakym tonem, zda po skupinach
nebo oddélenich apod. Ve firm¢ totiz neni definovan styl interni komunikace, ani

zodpovédny clovek, ktery by byl za tuto oblast zodpovédny.

6.2.2 Interni komunikace

Jednou z kategorii, ktera si v prizkumu vyslouzila negativni hodnoceni, je komunikace
napfii¢ firmou. Nejvice zminovanou byla komunikace vedeni smérem k zaméstnanctim, ktefi

nedostévaji potfebné informace tykajici se zmén, procest a jejich prace.
Ve firmé XY je zavedeno nékolik nastroji, které slouzi k interni komunikaci:

- Nasténky — nachazeji se na chodbach, kudy zaméstnanci prochézeji smérem na
toaletu nebo jidelny, maji je tedy ,,na o¢ich* tpln€ vSichni. Na nésténky se umist'uji
plakaty a oznameni, avSak jejich rozmisténi nebo obnova nemd zadny tad, jsou

vylepovany ndhodné.

- E-mail — kazdy zamé&stnanec, ackoli se jednd o firmu vyrobniho rdzu, ma k dispozici
vlastni pocitac¢ a s nim také ptistup do e-mailu. E-mailové adresy jsou generovany
individudlné dle jména a pfijmeni zaméstnance. Touto cestou se rozesilaji veskeré
informace — firemni zaleZitosti, prezentace vysledkil, bazary apod., ctenost
rozesilanych e-maild neni sledovana. Dal8i problematikou v rozesilani e-maili je
fakt, Ze vSechny, bez ohledu na téma, jsou odesilany z e-mailu HR manaZera'®,

zaméstnanci maji tak tendenci tyto e-maily ignorovat/pteskakovat.

- Intranet — pro potieby interni komunikace byl IT oddélenim vytvofen intranet. Jedna
se o interni sit’ neboli webovou stranku dostupnou pouze pro zaméstnance firmy.

Primarné byl uréen pro usnadnéni komunikace ve firm¢ — napft. jako firemni féorum,

14 Manazer oddéleni lidskych zdrojt.
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misto, kde lze najit odpovédi na otazky apod. Kazdé oddéleni ma na intranetu svou
sekci, avSak nedopliiuje ji pravidelné. Intranet se tak stal nepotiebnym, jelikoz
stavajici zaméstnanec, ktery se firmé¢ jiz dobfe orientuje, tam nenajde nic nového.
Jedinou sekci, kterda se aktualizuje jednou mésicné, jsou prezentace z All hands

meetingi'’.

- All hands meetingy — jedna se celofiremni setkdvani na hale, na kterych feditel
prezentuje novinky vSem zaméstnanctim. Na obsahu prezentaci se podili celé vedeni
pobocky. All hands meetingy maji své pravidelné¢ rubriky, kterymi jsou napf.
pracovni vyroc€i, realizované napady na zlepSeni nebo odmény za darcovstvi krve.
Dalsi tykajici se aktualniho déni jsou doplnovany podle potieby. Tato setkani by se
m¢ela konat jednou mésicné, avSak v obdobi po ztrat¢ zdkaznika se nekonaly vibec.
Jakmile se znovu, téméf po tii ¢tvrté roce obnovily, zaméstnanci v nich postradali

informace tykajici se souc¢asného stavu, jak vyplyva z odpovédi v dotazniku.

- Porady — Cetnost porad neni nijak specifikovana, kazdy vedouci oddéleni si mize
nastavit po€et porad se svym tymem dle svého uvazeni. Je tak béZnou praxi, ze
oddéleni zadné porady nemaji nebo se odehravaji velmi sporadicky. Zaméstnanci tak
nejsou priabézné informovani o déni ve firmé a jejich odd€lenich, coz pfispiva

k Sifeni pomluv a neptesnosti.

- Socidlni sité — firma jistou dobu pouZzivala ke komunikaci také sociélni sit’ Facebook,

a v8ak z diivodu chybégjicich ndméth na obsah, byla stranka zruSena.

- Webové stranky — Ceska verze webovych stranek firmy neexistuje, je pouze anglicka

prezentujici celou korporaci.

V kategorii interni komunikace lze nalézt nékolik vaznych nedostatki, které nedovoluji
efektivni komunikaci napfic firmou. Nastrojii implementovanych ve firmé je spousta, avSak
jejich pouzivani neni kvalitné nastaveno a vyuziva se velmi nahodilym zpisobem.
Zameéstnanci tak nemaji piehled, co se ve firm¢ déje, a jedinym zdrojem informaci jsou

klepy, které se ve firm¢ §ifi velmi rychle.

15 Celofiremni setkéani s prezentaci feditele.
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6.2.3 Krizové rizeni

Ptihlizejic k aktudlni situaci, ktera ve firm¢ nastala, jevi se jako logicky krok zaobirat se také
krizovym fizenim. Z vysledki prizkumu vyplyva, ze mnoho zaméstnanct je zmatenych,
jelikoz neznaji dalsi postup a reakce na konkrétni projevy krize. Neexistuje krizovy plan,
podle kterého by se firma mohla fidit. Za vytvoteni takového planu by mélo byt zodpoveédné
vedeni spole¢nosti, které si také muze najmout subjekt, ktery tento plan zpracuje.
Nezodpovézenou otazkou v tomto piipad¢ je, zda tato zodpoveédnost nalezi lokalnimu vedeni

nebo by méla patfit vedeni celé korporace.

6.2.4 Zména mysleni manaZeri

“V procesu zmén podnikové kultury hraji kli¢ovou tlohu manazefi, obzvlasté ti, ktefi piisobi
v prvni linii. Jsou témi, ktefi svymi postoji a ndzory maji nejcitliv§jsi Sanci ovlivnit
predstavy, pfistupy a hodnoty téch, kteti jsou vysledky své prace nejblize zadkaznikovi. K

chéapani této pozice je nutné manaZery piipravit.” (Sigut, 2004, s. 49)

AvSak z vysledkl prizkumu vyplyva, Ze soucasni zaméstnanci nepovazuji vedeni za
divéryhodné a transparentni. Pokud by tedy manazeti samotni ptistoupili ke zméné firemni

kultury, existuje velké riziko, ze by nasledné upravy nebyly zaméstnanci respektovany.

Podle Chartered Institute of Personnel and Development (CIPD, 2012, s. 16) potiebuje

vedeni k vytvofeni divéry nésledujici:

- Rikat pravdu,

- Byt ochotni pfiznat chybu,

- Oteviené sdilet informace,

- Podporovat transparentnost,

- Vyuzivat informace z raznych zdroji,

- Byt upfimni.

K obnovovani diivéry je potieba piistupovat velmi metodicky a pocitat s velkou ¢asovou

investici do zmény mysSleni nejen manazert, ale také do procesu nabyti divéry predev§im
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zaméstnancl vaci vedeni. AvSak kli¢ovym krokem je to, Ze si vedeni musi pfiznat, ze

v minulosti nevénovalo dostatec¢nou pozornost potiebdm zaméstnancti.

6.2.5 Vytvoreni ,,culture book*

,»Culture book* neboli kniha firemni kultury je pfevazné brozura tisténa nebo elektronicka,
kterd predstavuje zaméstnancim i potencidlnim kandidatim prosttedi firmy z pohledu
firemni kultury, zvykl a chovani, kter¢ je ve firm¢ vyzadovano a podporovano. Kniha mtze
byt obsahlou publikaci, ale také informacnim letdkem. Zalezi na dané firmé¢, jakou variantu
si zvoli. Témata, kterd se uvnit objevuji, jsou popis firmy, hodnoty, zékladni struktura,
pribéhy zaméstnanct a také fotografie z riznych firemnich akci. Obsah muze byt pojaty

formalné i neformalné.

Firma XY zatim zddnou takovou publikaci nema. Zaméstnanci se v prizkumu v otevienych
otazkach vyjadrovali velmi riznorod€. Z odpovédi byla znat nejistota z budoucnosti firmy,
ale také z chovani vSech okolo. Proto je mozné usuzovat, ze vytvoreni knihy firemni kultury,
by mohla byt jedna z cest, jak firemni kulturu podpofit. Otazkou vSak ale zlstava, zda by

zaméstnanci firmy byli schopni definovat obsah.

6.2.6 Kariérni stranky

V ptipad€ firmy Decathlon zminované v teoretické ¢asti diplomové prace jsou kariérni
stranky jednim ze zadkladnich zdroji prvkl firemni kultury dané spolecnosti. Tyto stranky
neslouzi pouze k zadavani inzerati, ale také prezentuji firemni kulturu navenek. Nicméné i
zaméstnanec si diky nim muze pfipomenout, jaké hodnoty a jaka pravidla jsou pro Decathlon
dilezita.

Firma XY pouzivd své kariérni stranky pouze k zadavani inzeratl, bylo by vhodné

popiemyslet o rozsifeni funkcionality téchto stranek.

6.2.7 Definovani hodnot

Vyse uvedené navrhy ,,Culture book* a kariérni stranky spoléhaji na to, Ze firma ma jiz
vytvotrené hodnoty, které je mozné prezentovat smérem k zaméestnanciim a také k vetejnosti.

Firma XY ma vSak definované pouze hodnoty korporatni, které nebyly smérem na pobocku
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nikdy prezentovany. Nabizi se tedy dv¢ varianty: ptevzit korporatni hodnoty a ptizptsobit

je k hodnotdm zastavanym na pobocce nebo definovat hodnoty nové.

V piipadé prvni varianty se lze inspirovat vysledkem prizkumu, ve kterém se nachazela
otazka zaméfujici se na hodnoty. Vedeni by poté urcilo klicové hodnoty, které¢ by byly
zakladem pro definovani norem chovani a staly by se tak neodmyslitelnou souc¢asti firmy a
byly by ¢asem neménné. Pfedpokladem je, ze by ony kli¢ové hodnoty byly pfepisem hodnot
korporatnich, které jsou v jadru identity firmy. Druhou skupinou by pak mohly byt hodnoty

dopliujici, které by dale rozvijely korporatni hodnoty smérem k pobocce.

Pokud by se definovaly hodnoty nové, bylo by potieba vytvofit komplexni plan cviceni a
workshopt napfi¢ firmou, na zaklad¢, kterych by se nové hodnoty definovaly. Avsak prace
s hodnotami by v tomto pfipadé byla pouze zacCatkem. Dale by bylo nutné hodnoty

prezentovat, zacit jimi zit a dodrzovat je.

6.2.8 Vytvoreni vize

V prizkumu zaméstnanci ¢asto zminiovali absenci strategie, vize a cili, kterych chce firma

dosahnout. Chapali, Ze se nachazi ve slozité situaci, avSak chtéli védet, jaky bude dalsi plan.

Firma XY nema definovanou zadnou vizi na aktudlni nebo dals§i rok. Neni jisté dalsi
sméfovani, strategie a ani cil kromé jediného, kterym je dostat se znovu do kladnych ¢isel.
Tato varianta feSeni problému zasahuje do strategického managementu, ktery by méli
provadét majitelé, jednatelé nebo SpiCkovi manazefi. Otdzkou tedy je, zda je toto

v kompetenci lokalniho tymu nebo by méla byt vize definovana z korporace.

6.2.9 Shrnuti prezentovanych navrhi

Diplomova prace predklada 8 zakladnich navrhi, které byly nalezeny na zakladé analyzy
firemnich dokumentl a vysledki priizkumu, bliZze popisuje kaZzdou oblast a nachazi mozna
uskali, které dané cesta mlZe piinést. Kazdy navrh je né¢im vyjimecny a komplikovany. Lze
souvislosti, bez kterych by rozpracovani jednoho feSeni bez zahrnuti dalSiho dil¢iho

problému nebylo mozné. Rozhodnout se proto pro jeden konkrétni problém neni mozné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

81

FAZE EXPERIMENTOVANI



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

6.3 Vybrana varianta pro reSeni problému

Jelikoz je firemni kultura komplexni oblast, i navrh feSeni bude obsédhlejsi. Pro konecné
feSeni problému a experimentovani s nim byla vybrdna kombinace péti prezentovanych
navrhi: prezentace vysledkil, interni komunikace, zména mysleni manazert,, definovani
hodnot a vytvofeni vize. AvSak v kone¢ném dusledkil je mozné tvrdit, Ze se témito oblastmi

bude prolinat také zminény krizovy management.

Lukésova (2010, s. 166) doporucuje nasledujici postup:
1. Definovat zadouci obsah organizacni kultury.
2. Provést diagnostiku souc¢asného obsahu organiza¢ni kultury.
3. Porovnat soucasny a zadouci obsah organizacni kultury a:
a. identifikovat rozdily,
b. formulovat silné a slabé stranky soucasné kultury,
c. stanovit cile zmény.
4. Ptipravit plan zmény.
5. Implementovat zménu — provést potiebné intervence a monitorovat pokrok.

6. Provést diagnostiku vysledkd zmény.

Jelikoz je diplomovéa prace zaméfend na prvni faze procesu Design Thinking, nasledujici
kapitoly se budou vénovat pouze prvnim ¢tyfem bodim. Nasledna implementace jiz zavisi

od konkrétnich krokt, které vyplynou z prvnich ¢ty bodt.

Pro definovani konkrétnich postupli pii feSeni problémi je zakladnim ptedpokladem

soucinnost vedeni firmy. Pro dalsi praci je tedy tento prfedpoklad zohlednén jako pravdivy.

6.4 Definovani Zadouciho obsahu organizac¢ni kultury

Definovani Zadouciho obsahu organiza¢ni kultury je bezesporu jednim z mimotadné
obtiznych manazerskych tloh. Je tomu tak proto, Ze firemni kultura obsahuje velké mnoZzstvi

oblasti firemniho Zivota, kterych se zména dotyka.
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6.4.1 Vytvoreni strategie firmy

Zakladem je jednoznac¢na a dlouhodob¢ udrzitelna strategie firmy, kterad bude srozumitelnym
zpusobem prezentovana vSem zameéstnancim. Pro vytvofeni této strategie byl vybran

nasledujici postup:

1. Prezentace vysledkli prizkumu vedeni spolecnosti a nasledny rozhovor o
dilezitosti zmén.

2. Naplanovani teambuildingu pro nejvyssi vedeni pobocky, jehoz cilem bude
definovani strategie firmy.

3. Na zakladé¢ strategie definovat vize a cile pro pfistich par let, idealn¢ do roku 2026.

Prezentace vysledkii a rozhovor s vedenim

Dlvodem je poskytnout vSem c¢lentim vedeni souhrnné vysledky prizkumu a zaméfit se na
oblasti, které je mozné zménit k lepSimu. Nasledny rozhovor ma presvédcit vedeni o tom,
ze zmeény jsou kli¢ové pro fungovani firmy a pro dalsi vyvoj je nezbytné nutné zabyvat se

jimi co nejdiive.
Teambuilding — workshop!'®

Zakladem pro uspésny teambuilding je vytvoteni silného designového tymu, proto prvnim
krokem bude vysvétlit vedeni zakladni princip fungovani metody Design Thinking
srozumitelnym a hravym zptsobem. Aby se kazdy ucastnik oprostil od starosti vSednich

dnt, je potieba vse dikladné napldnovat:

sejit se na neutralnim misté, které nebude ni¢im pfipominat pracovni prostiedi,

- zvolit facilitatora k vedeni diskuse, idedlné externiho ¢lovéka, ktery bude oprostén

od vSech predsudki a bude mit zkuSenost s metodou Design Thinking,

- zajistit mistnost s projektorem, tabulemi ke psani a dostate¢né mnozstvi lepicich

blockil a psacich potteb pro piedstaveni napadi a brainstorming,

zajistit termin, ve kterém se vSichni budou moci zucastnit.

Jakmile budou vySe zminéné kroky splnéné, je mozZné pftistoupit k realizaci workshopu.

16 Do této Casti jsou promitiny zkuSenosti autorky diplomové prace nalerpané v pribéhu studia oboru
Informacni studia a knihovnictvi na Filozofické fakulté Masarykovy univerzity a také z kurzu o metod¢ Design
Thinking organizovanou spolecnosti Google v programu New Generation of Founders.
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Workshop bude cely pod vedenim facilitatora, ktery ma za ukol uvadét konkrétni kroky a
také zasahnout v pfipadé, kdy by se schylovalo k hddce nebo by se ucastnici nedokazali
dohodnout a najit kompromis. Nejprve piedstavi zakladni kroky metody Design Thinking,

«l7

nasledn¢é ma za ukol ,,prolomit ledy*'’ a navodit kreativni atmosféru.

Ackoli se ptedpoklada, Ze se vedeni navzajem zn4, jelikoz spolu jistou dobu jiz spolupracuje,
neni na Skodu workshop zah4jit seznamovaci hrou, kterd rozptyli napjatou a mozna také
nedaveifivou atmosféru. Tato hra by mohla trvat pfiblizn€ 15 minut. Pii vymysleni hry na
»prolomeni ledi je potfeba myslet na to, aby byla piipustna pro vSechny zucastnéné a
nevytvarela dalsi bariéry. Hra nemd za ukol najit vitéze a porazené, ale navodit tymovou

atmosféru, ve které se bude ucastnikiim dobie spolupracovat.

Aby byl dodrzen format workshopu ve stylu Design Thinking, je potieba si rozd€lit tymové
role. Tato aktivita pomuze urcit, kdo z tymu dostane na starost konkrétni ¢asti projektu a
k jakému nazoru je dobré se v urcitych fazich priklonit. Pfirucka Designové mysleni pro
knihovny vydana Kabinetem informacnich studii a knihovnictvi MU Brno (2016) uvadi 7
roli:

- plénovac — pfi pInéni tikold ocenuje efektivnost, tym koordinuje a smétuje spravnym

smerem,
- dokumentator — dokaze utiidit stiipky informaci a zaznamenava vse, co se déje,

- spojovatel — je ve stfedu déni, snadno nachazi asociace mezi napady,

- antropolog — je empaticky a fidi se intuici, dokdZe se vzit do druhych a v§ima si

detaild,

- vypraveé¢ — lidé ho poslouchaji, jelikoz spojuje informace do piibéhii, pomaha

s formulaci napadd,

- tlumo¢nik — je pfemyslivy, dokdze rozpoznat spojitosti mezi nesourodymi

mySlenkami,
- prekazkar — neustale zdoldva vyzvy a fesi problémy, nic pro néj neni pfilis slozité.
Zminéné rozdéleni je pouhou inspiraci, facilitator si mize vybrat rozdéleni uzsi v zavislosti

na jeho preferencich a zkuSenostech.

voewr

17 Pouzivanéjsi termin je ten anglicky: Break the Ice, neboli pouzit icebreakery, které maji navodit piatel3tejsi
atmosféru.
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Nasleduje brainstorming, jez ma za kol vygenerovat co nejvice ndpadll na strategii firmy.
Ukolem facilitatora je povzbuzovat uéastniky k zapisovani viech myslenek. Néapady se
nasledné rozttidi do kategorii dle vzajemnych souvislosti. Na zdklad¢ jiz prezentovanych
navrhl se mizou objevit dalsi. V tomto bod¢ facilitator pozoruje diskuzi a ptipadné poklada
doplnujici dotazy. Nikdo by se nemél ostychat prezentovat sviij napad a diskutovat nad

napadem nékoho dalsiho.

Po vyCerpani vS§ech moznych cest je na ¢ase zamyslet se nad konkrétni strukturou strategie,
ktera by mohla byt platnd pro danou pobocku. Strategiec musi byt definovana jasné a

srozumitelné, idealné v bodech.

Pokud nastane potieba, 1ze zorganizovat navazujici workshop se stejnym tématem, ktery

VVVVVV

Na workshop o strategii by mél volné navazat workshop ohledné definovani vize a cild,
kterych chce firma dosahnout. Jelikoz bude prvni workshop velmi psychicky vycerpavajici,
doporucuje se ten druhy odlozit na dalsi tyden, kdy se jiz utfidi myslenky z prvniho a vedeni

bude schopné znovu plné se soustredit.

6.4.2 Definovani hodnot

Jakmile budou definovany strategie, vize a cile, lze pfistoupit k dalSimu bodu, kterym je
definovani hodnot. Hodnoty by mély dat zaméstnanctim jasny pokyn, jak se chovat, pokud
na danou véc neexistuje proces nebo pravidlo. Hodnota by méla vymezit ramec Zadouciho

chovani.
Spravné definované hodnoty pfitahuji spravné lidi, a naopak odpuzuji ty nespravné, upeviiuji
vztahy ve firmé&, ovliviiuji rozhodovani naptic¢ strukturou a podporuji identitu spolec¢nosti.

Pravé proto se doporucuje do procesu definovani hodnot zapojit nejen vedeni, ale také

zaméstnance napfic celou firmou.

Existuje vice zpusobi, jak firemni hodnoty objevit a ndsledné také pojmenovat, avSak
v ramci metody Design Thinking 1 tato ¢ast procesu zmény firemni kultury zlstane u

workshopu a kreativniho mysleni o problému.

Prabeéh workshopu lze okopirovat z pfedchozi kapitoly — klicovy je facilitator se znalosti

metody, ivodni hra pro seznadmeni a rozptyleni napéti a vysvétleni metody. Avsak diilezitou
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soucasti tvodil je seznameni Gi€astnikill s cilem setkani a také s divodem, pro¢ jsou hodnoty
stézejni soucasti Uspésné strategie.

Workshopu by se mély tcastnit rtiznorodé skupinky zaméstnancti rozdélené do mensich
skupin citajicich 5-10 lidi, aby m¢l kazdy zaméstnanec moznost se vyjadiit. Je mozné
slozeni skupin nechat ndhod¢ a spolehnout se na to, ze se dobrovolné pfihlasi dostatecny
pocet zajemcli. V opatném piipadé lze nabidnout mensi motivaci naptiklad ve formé

benefitnich bodu.

Hovorka (2019) na zéklad¢é svych zkuSenosti s definovanim hodnot vytvofil nésledujici

cvideni:

., 1) Vyberte jednoho vaseho zaméstnance, ktery ma skveélé vysledky a zdroven je pro vas
vzorem chovani, jedné ci vice klicovych hodnot, které byste chtéli zavést ve vasi nové
pobocce na Marsu (pozn. obyvatelé Marsu nerozumi nasi reci, budou muset chovani

okoukat).

2) Popiste dané chovani, které si vybraného zaméstnance vazite. Co je na ném tak
opravdové, co na ném obdivujete? Vypiste jednu az tri véci, které vds napadnou a na kterych

se ve skupince shodnete.

3) Predstavte si zachycené vzorce chovani. Sepiste vSechny projevy na jeden list. Zatim se
nesnazte o dobre znéjici pojmenovani téchto projevu. Vidite, které se vam na listu opakuji?

Podobné a stejné projevy sdruzte. Ke kolika projeviim jste se dostali?

4) Nyni budeme odlisovat zrno od plev, klicové hodnoty od ostatnich. U kazdého projevu se
zeptejte:

e je dany rys (vzorec chovani) vasi prirozenou soucasti a je ve vasi firmé zrejmy jiz
dlouho? Anebo je to néco, co musite usilovné péstovat (pak by se jednalo nejspise o
vytouzenou hodnotu)?

e miiZete prohlasit, Ze jste této hodnoté oddani vice nez 99 % ostatnich firem ve vasi

branzi? Pokud ne, pravdepodobné se jedna o hodnotu tykajici se pravidel hry.

5) Vybrali jste klicové hodnoty? Paklize vam jich zbylo vice nez 3, dejte ucastnikiim 5 bodii,

vvvvvv

priradite vahy a uvidite své top. Doporucuji vybrat méné hodnot, idedlné 2 nebo 3, nez vice. *
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Teprve po absolvovani uvedeného cviceni pfichazi na fadu pojmenovani hodnot. Stale plati
stejné pravidlo jako pii definovani strategie, vize a cild, i hodnoty musi byt jasné a
srozumitelné pro vSechny. Odbornici doporucuji pouzivat slovesa, aby hodnoty vybizely

k akci. Avsak zalezi na povaze firmy, zda se tento styl k dané firemni kultuie hodi ¢i nikoli.

Jakmile jsou hodnoty definovany a pojmenovany, je potieba sesbirat vysledky vSech skupin
a najit ty, které se objevuji nejcastéji. V tomto momente si vedeni spole¢nosti musi polozit

nejméne tfi zékladni otazky:

e, Odmitneme obchodni prilezitost, kdyz bude v rozporu s vasi hodnotou?
e Propustime cloveka, ktery se chova v rozporu s vasi hodnotou i kdyz ma vysledky?
o Jsme pripraveni a ochotni zavdzat se, Ze pujdete v ramci vasich hodnot

prikladem? “ Hovorka (2019)

Jedin¢ takto vedeni zjisti, zda jsou vybrané hodnoty v souladu, s jiz definovanou strategii

firmy a maji Sanci na uspé$nou implementaci do kazdodenniho pracovniho Zivota.

6.5 Diagnostika souc¢asného obsahu organizacni kultury

Diagnostika soucasné¢ho obsahu firemni kultury nemusi zahrnovat vSechny jeji aspekty.
V praktické casti byly prezentovany vysledky jednoho prizkumu, avsak pro dal$i zkoumani
muze byt vytvoren dotaznik novy, ktery se bude zamérovat na konkrétni oblasti ve spojitosti
s jiz definovanou poZadovanou firemni kulturou. Dotaznik by bylo dobré doplnit také o
kvalitativni rozhovory napfi¢ celou firemni strukturou, které by prohloubily poznatky

ziskané v dotazniku.

6.6 Porovnat soucasny a Zadouci obsah organiza¢ni kultury

Na zakladé definovani Zadouciho obsahu firemni kultury a prozkoumani jejiho souc¢asného
stavu je mozné porovnat, ve kterych bodech se lisi. Tuto kapitolu bude mozné doplnit az na
zakladé jiz realizovanych workshopd, které jsou napldnované na podzim roku 2020 a nejsou

proto pfedmétem této diplomové prace. AvSak postup porovnani bude nasledovny:
a) identifikovat rozdily mezi sou¢asnym a zadoucim obsahem firemni kultury,

b) formulovat silné a slabé stranky obou kultur,
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c) stanovit cile zmény — stanovit, ¢eho chceme zménou dosdhnout, co bude

pfedmétem kontroly, zda zména byla tspésna.

6.7 Plan zmény

Kazda zména je obtizna. Je vysledkem dlouhého a Casové narocného procesu sestavajicich
z n¢kolik etap a fazi, proto je dulezité se na zménu fadné piipravit a naplanovat si plan, ktery
pomiize v prvnich momentech zavadéni novych aspektl, v tomto piipadé aspektt firemni

kultury.
Plan zmény muze vypadat nasledovné:

1. Vymezeni nejdulezitéjSich oblasti — pfedpoklada se, Ze zmén bude vice, jelikoz do
dnesniho dne neexistovaly ve firmé vize, strategie, cile, ani hodnoty, proto je potieba
zamyslet se nad tim, ktera zména bude povazovana za klicovou a které po ni budou

nasledovat.

2. Informovani zaméstnanct — je potfeba obeznamit vSechny zaméstnance s tim, co se
na workshopech odehralo a co nakonec bude implementovdno. Kazdy zamé&stnanec
musi byt srozumén s tim, jaké pozadavky byly vzneseny a jaké jsou logické argumenty
pro jejich implementaci. Soucasti informovani zaméstnancli by méla byt také

motivacni slozka, které je povzbudi k dodrZzovani novych zasad firemni kultury.

3. Vzdélavani zaméstnancii — je nezbytné, aby si zaméstnanci méli moZnost nové
poznatky a poZadavky ovéftit a osvojit, proto je soucasti zmény také vzdélavani, které
ma za ucel trénovat zaméstnance s ohledem na zasadngjSi zmény v chovani

organizace.

4. Ptipravit plan podpory nové vzniklych hodnot v ramci firmy — jedna se o roz$iteni
bodu informovani zaméstnanci. Je potieba promyslet kroky pro dal$i komunikaci
smérem k zaméstnanciim, o dal§i moznosti, jak jim pfipominat nové hodnoty, nové
normy chovani a zmény, které ve firmé¢ nastanou. V tomto ptipadé se mize jednat o
efektivni plan komplexni interni komunikace, zahrnujici jiz pouzivané kanaly jako e-
mail, intranet a dalsi, rozSitené napiiklad o interni Casopis, ktery zabavnou formou

prezentuje vysledné zmény.
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6.8 Shrnuti projektu

Predstaveny projekt zahrnuje komplexni pfistup k feSeni nékolika navzajem souvisejicich
problému. Jedna se o navod, ktery muze byt vyuzity pii planovani zmén od navrhu po
samotnou implementaci. AvSak projekt zahrnuje zékladni riziko, kterym je spoluprace
vedeni. Pokud vedeni spolupracovat nebude, neni mozné projekt realizovat. Naopak, pokud
se vedeni chopi své manazerské zodpovédnosti, jsou zde predpoklady pro uspéch nejen

samotného projektu, ale také implementace zmén, které soucasna firemni kultura vyzaduje.
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ZAVER
Kazda jednotliva firma ma svou vlastni firemni kulturu. Pokud je vhodné nastavena a

odpovida strategii, vizi a cilim dané spole¢nosti, ma pozitivni vliv nejen na zaméstnance a

jejich vykonnost, ale také na zdkazniky a nésledny zisk firmy.

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat soucasny stav firemni kultury konkrétni

spolecnosti a na zakladé této analyzy navrhnout feSeni pro zménu a zlepSeni firemni kultury.

Stavajici firemni kultura balancuje na hrané patologické kultury, kterd v sob& zahrnuje téméet
vSechny negativni prvky a predstavené vzorce. Zaméstnanci jsou celou nastalou situaci
velmi podrazdéni, boji se o své pracovni misto, pocit'uji nejistotu a zaroven nedostavaji
zadn¢ informace o dalSich krocich a postupech, které by si zaslouzili. AvSak v ptipadé, Ze se
vedeni firmy do celé situace zapoji a bude své zaméstnance poslouchat a vénovat se
problémtm, které vyvstaly nejen v realizovaném dotaznikovém Setfeni, je zde redlna
moznost, Ze se tyto negativni emoce da zvratit a firemni kulturu znovu obnovit do té nejlepsi

podoby.

Projektové ¢ast pfindsi ne¢kolik moznosti a cest, kterymi se spole¢nost mlze vydat, aby
podpoftila zmény ve vlastni firemni kultufe. Prace se podrobnéji vénuje jednomu problému,
ktery vzesel z kombinace zadrhell, a pfinasi konkrétni feSeni, které mize firemni kulturu

znovu navratit na spravnou kole;j.

Diplomova prace a jeji zavéry mohou slouZit pro ptipravu a realizaci zmény firemni kultury
ve vybraném podniku témét okamzité. ZaleZi jen na vedeni spolec¢nosti, zda budou ochotni

vénovat ¢as tomuto na pohled slozitému, ale vice neZ pfinosnému procesu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETREN]!8

Dotaznik

"Pavinné pale

1. 1 Jakd je podle Vas nalada ve firmé? Zvolte adpovidajici hodnotu v kazdém Fadku. *

1 2 3 4 ] 6 7 3 9 10
vitezna Poraleneckd
? -
1 2 3 4 5 & T B ] 10
Aktivl Pasiwni
3 -
1 2 3 4 § 6 7 L] 9 L]
Pavzbuzujici Ubipejici
4
1 i 3 1 5 b ! B 9 10
Klidni Sresujici
g =
i 2 3 4 ] f T B ] ]
Pripemna MeplipEmna

8 Vzor dotazniku byl stazen p¥imo z Google Forms, obsahuje tedy prvky naprogramovani dotazniku a ne &isla
otazek, které uvidi respondenti.



Oznacte jen jednu elipsu

Piatelska
?_ -
Oznatie jen fednu elipsu.
1 2 3 4 5 ]
Optirmisticksd
a_ -
Ornacie jen jednu elipsu
1 2 3 4 5 & 7
Plegici
g_ -
Ornacte jen jednu elipsu
1 2 3 4 5 L]
Spolupracujici

10. 2. Méte pocit, #e je manazersky tym transparentni? *
tranapasentni = prihledek & velajnd plistepni jpdndnd, komunikece,

Oznacte jen jednu elipsu.
~ JAna Preskoéte na otdzky 12
[ INe  Pleskotite na otdzku 11

10
Hepiatelshs
o
Pesimisticka

10

Wepfejici
8 10

MHespalupracupci



11.

12

13

14,

V cem podie Vas management transparentni neni? Co Vam chybi?
transpasentni = prihiedné a vefejné pfistupné jedndnd, komunikace, ..

3. Na stupnici od 1 do 10, jak pohodiné se citite davat zpétnou vazbu svému nadfizenamu?

Oznadte jen jednu elipsu

Citim se nepohodiné Nemam s tim Badny problém

4, Citite, }o so spolupracovnici navzjem respektuji? *
Oznadte jen jednu elipsu.

| Angy Ffeskoéte na otdzky 15

Mg Pleskodle na atdzku 14

V jakych situacich vniméte nedostatek respektu u spolupracowniki?

5. Bavi Vs Viade prace? Mate z ni radost? *
Oznadte jen jednu elipsu.

JAny  Pleskodte na otdzku 17

| Me Preskodte na otdzky 16

Co Vidm k dobré ndladé v prci chybi?



17. & Dava Vam Vase prace smysl? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Ay Plaskodte na ordrky 19

Me Preskplite na otdzku 18

18. Proc Vam Vase prace nedava smysl?



7. Které z nize uvedenych bodd maji viiv na Vasi motivac k praci? *

Dznaéie jen jedny elfpsu na kaZdém fadiu.

He

Ano  Spifeand  Nevim  Spide ne

Program Skoleni a kurzi

o o o O O
o o o O O

o o O

Piletitosti pro prafesni rozvoj

Spalehiivé hodnoceni zaméatnanci

O

-

Dobré fnanéni vysledky firmy

o o o O O

Kvalita managementu ve finmé
Spravedlive odmifovan] viech zamésinaned () ) 2 ) 2

o o o O O
o O o O O

Pravdelné zvybovani zakladni mzdy

Odpovidajici zékladni mzda

0|0
0]0
0|0

0[O0
0[O0

Respekt k mé prici
Atmosféra divéry a kolegiabity

Qo O O O O

Diobri komunikace wmitf firmy

o O

o O
o o o O O
o o o O O
o O O O O
o o o O O

Inowvace ve firmé

Diobrd arganizace prace nadiizemnyrmi

Dobré pracovni podminky

Pocit daletitosti ve firmé

Jasnd ofekdvand od mé prisce

o o O O O

-

o O O

-

Motnost dalgiho rozvoje



200 B Co z nadi firmy ve Vasich ofich déla atraktivniho zaméstnavatele? *

.

2

Dizradte jen jedny slipsy na kaddém Py,

Velmi Spide Spite Valmi
souhlasim souhlasim M/ M nesouhlasim  nesouhlasim
Flexibilni pracowni doba - -] ) -] )
g iniee O ) - - -
Wrdélivaci prograrmy -] O i 0 -
vy tjm ] O 2 -] -
Schopnost rikst uvnit? fiemy - (- O -] O
Vedouci, se kierym je moing se 'S O 'S ) O
Pravideing hodnoceni pracomibe. O O ) O
Mzda ] ] ! -] -

Mapadd Vs jefté jind pfednost Vadeho zaméstnavatele? Pokud ano, prosim o zapséni odpovédi,

9. Jak jste spokojenia v praci? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

) elmi nedtastry/ 4
() Spide nedfastny/d
) Heuirdlni

() Spibe &fastry/a
) Velmi dfasing/a



23. 10, Chodnofte Vasdi celkovou spokojenost vzhledem k nasledujicim tvrzenim. *

Oznadte jan jednu elipsy na kaddém fddiu.

SRS eimMeurging P Vel
souhlasim souhlasim nesoublasim  nesouhlasim
Mii price ma jasné definavané - O — . —
cile. | - . l: LS L
Jsern spoksjen/a s phileditast — — - — O
karidrniho postupy ve spoletnosti - o S -
Firma dable informuje
zaméstnance o razhadnutich, - ) ) D )
ierd 2o [ieh tykaji
Citim se povzbuzovén/a, abych
pfichizel/a 5 novimi a lepdim| O - (-] ) )
zplsoby jak pracovat.
Moje prace mé uspokajuje. (D - - - —
Mim dostatedné ndstroje a
zdroje, abyych mohl/a vykonévat - - (] ] 2
svou praci dobfe.
bloje prdce mi nuti vyukivat svi — — ) — )
l ” | Ill I .I LR b LW L

bl nadfizeny viditelng ccefiuje — — ;—~, — )
wm L S — el
Jeem apokopene @ infarmacemi
od vedeni o tom, co se déje vmém | - -] )] )
addéeni.
Jaem spokojenia s svpm — 'S — — 'S

h I l“.li. L — -;_.l' LI —

24. M. Cowe firmé wnimate jako problém? Co byste zménilia? Plipadné jak?

25 12 Pokud byste dostalla modnost nastoupit k nam do firmy jesté jednou, nastoupil'a byste znovu? *

Oznadte jen jednu elipsu,
{ JAno Pleakodte na oldzku 27
[ INe

{ INewim  Pleskodte na otdzky 27



26. Protne?

27. 13 Myslite si, 2e zde budete pracovat | 2a rok ode dneska’? *
Oznadte jen jednu elipsu.
| Ay Plaskodte na ofdzku 29

_ IMe  Pfeskofte na otdzku 28
[ Mevim  Pleskolte na otdzky 29

28.  Prot si myslite, e uZ tu za rok pracovat nebudete?

29. 14, Pokud byste zitra mél'a opustit firmu, jaky by byl ddvod?

30, 15, Jaka jo Vade celkovd spokojenost s nasim firemnim prostiedim? ©

Dznade jen jednw elfpsu,

Welrmi nespokojen'a Vielmi spokojena

W bilo Sdedi najdete nékolik otdoel, kberd dovoll odpovidi riiznd ropddin. Nemusite se bil, oty jSou velmi obecné. Na rbkiadi 1échio
ol nssd modne dopdarsn konkninig biowkl

31, Vade pracovni pozice ja: *
Oznadte jen jednu elipsu.

| Ma hale (vEetnd skiadd)
|V kanceldfi (véeind office na hale)



32

33

34,

a5

Vedete podfizena? *
Oznadte jen jednu efipsu.

Kiolik je Vam let? *

Oznadie jen jednu efipsu,
118-25
126 -30
|31 - 40
141 - 50
50 a vice

Jute ®

Dznaéte jen jednu elipsu.

1 2ena

Jak diouho pracujete ve firmé? (af ud pracovni pomér zadal ve kterékol ze th firem) *

Oznadte jen jednu efipsu.

10 - 3 roky
- B e
IT-Blet

| B & vice let
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