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Anotace

Teoreticka Cast je zaméfena na charakteristiku a kvalitu drovné firemni
komunikace a kultury organizaci, které pusobi na trhu. Téma diplomové prace
se opira o aktualni problematiku aktivni a pasivni firemni komunikaci, taktéz
neni v praci opomijena uroven firemni komunikace a konkurenceschopnost
organizaci.

Prakticka Cast je zaméfena na dotaznikové Setfeni ve firmé MaM Reality, ktera
ke zpracovani praktické Casti prace poskytla interni informace, a v jejim ramci
byly FeSeny jednotlivé kapitoly praktické Casti prace. Cilem prace je ukazat jaky
vyznam ma firemni komunikace a uroven firemni kultury a jaky vliv na ni maji

procesy fizeni lidskych zdroja.

Klicova slova
Cile

Hesla
Hodnoty
Ideje

Identita
Jazyk
Komunikace
Management
Normy

Vize

Zvyky



Annotation

The theoretical part focuses on the characteristics and quality level of corporate
communication and culture organizations that operate in the market. The theme
of the thesis is based on the current issue of passive and active corporate
communications, also is working sidelined level corporate communications and

competitiveness of organizations.

The practical part is focused on the survey. The aim is to show the importance
of corporate communication and corporate culture, and what impact it has on
the processes of human resource management. The practical part of diploma
thesis is in MaM Reality company.
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UvoD

V&echny podnikatelské subjekty v Ceské republice se v uplynulych letech musely vyrovnavat
s dusledky ekonomické krize, ktera jesté vyostfila velmi narocné konkurencni prostredi.
Jednim z pravodnich jevl této krize byla a stale jesté je znacné vysoka nezaméstnanost. |
pres relativné vysoky podil lidi bez prace v$ak ekonomiku Ceské republiky za&ina trapit dalsi
zavazny problém, a to nedostatek kvalifikovanych pracovnikll v nékterych oborech.
Konkurenéni prostfedi zostfené krizi v kombinaci s pocinajicim nedostatkem kvalifikovanych

pracovnik( predstavuji problémy, kterym musi &elit management firem v Ceské republice.

Jeden z fenoménd, prostfednictvim kterého mohou Ceské firmy usilovat o ziskani vyhody

nad konkurenci a také o pfilakani pozadovanych odbornik(l, pfedstavuje firemni kultura.

Problematika firemni kultury a firemni komunikace, ktera s timto fenoménem uzce
souvisi, pfedstavuje téma predloZené prace. Uroveri a kvalita firemni komunikace se obvykle
odviji od charakteristik firemni kultury pfisluSnych organizaci. Aktualnost této problematiky
vyplyva predevSim ze skute€nosti, ze kvalitni a pozitivni firemni kultura, ktera dokaze do
organizace tzv. pfitahnout a nasledné udrzet kvalifikované pracovniky, pfedstavuje velice
vyznamnou konkurencni vyhodu, ktera se uplatiuje nejen na trhu prace, ale také ve vztahu

k zakaznikdm, klientim a obchodnim partnerim pfislusnych organizaci.

Pozitivni firemni kultura ma ve vztahu k lidem také vyznamny motivaéni potencial a efektivni
komunikace pak predstavuje zakladni nastroj v oblasti vedeni lidi a Fizeni lidskych zdroja.
Pravé z tohoto divodu byla problematika firemni kultury a firemni komunikace zvolena jako
téma predlozené prace. Zakladni otazky dotaznikového Setfeni této prace tedy zni, Zze kvalita
firemni kultury v kombinaci s urovni firemni komunikace pfedstavuji vyznamné aspekty

konkurenceschopnosti organizaci.

V uvodu této prace Ize dale zminit nazor Martina Kaly, marketingového feditele pro
vychodni Evropu ve spoleCnosti Esselte. Podle Martina Kuly je sou€asna Ceska firemni
kultura a z ni vyplyvajici firemni komunikace zna¢né ovlivnéna némeckou firemni kulturou,
ovSem soucasné zUstava stale aktualni také dédictvi komunismu, ostatné podobné jako

v jinych vychodoevropskych zemich.

Klasicka Ceska firemni kultura podle ndzoru zminéného odbornika spiSe osciluje mezi dvéma
extrémy. Jeden predstavuje témér armadni, pfisny styl, zatimco druhy pak odpor k pravidlim

a zodpovédnosti, dohanény improvizaci na strané druhé. Tento stav rozhodné nelze oznadit



jako optimalni. V kontextu situace v celé vychodni Evropé vSak je mozné konstatovat, ze
v Ceské republice je ,... pfece jenom znét stalety viiv némecké blizkosti, ve velmi pozitivnim
slova smyslu. Cesi Jjsou pomérné metodicti, organizovani, pfiméfené ddsledni, trochu
ekologicky zaméreni, ale i byrokraticti.* Je tedy zfejmé, Ze v oblasti firemni kultury situace
v Ceské republice v zadném pfipadé jesté neni optimalni a je tedy co zlepSovat. Také toto

zjisténi dokazuije, ze tématem predlozené prace je aktualni problematika.

Cilem predlozené prace je analyzovat uroven firemni kultury a firemni komunikace ve
spole¢nosti MaM Reality a zjistit, jaky vyznam ma dobra uroven firemni kultury a komunikace
pro ziskavani a udrzovani dobré zaméstnavatelské povésti a tedy i pro

konkurenceschopnost pfislusné spolecnosti.

Zakladni stanovené dotaznikové otazky v této souvislosti, zni, Zze dobra firemni kultura
dokaze jednotlivym firmam nebo spoleCnostem tzv. pfitdhnout kvalifikované pracovniky,
pficemz se vyznamnym zpusobem podili na udrzovani jejich vykonnosti a loajality. Dobra

firemni komunikace pak pfedstavuje zakladni nastroj vedeni lidi a Fizeni lidskych zdroju.

V ramci pfedlozené prace je tedy feSen problém vzajemného vztahu firemni kultury a
firemni komunikace na jedné strané a konkurenceschopnosti firmy a jejiho uméni ziskat
kvalifikované a loajalni pracovniky na strané druhé. Spole¢nost MaM Reality byla jako
pfedmét analyzy zvolena pravé z toho duvodu, ze jiz dlouhodobé zaujima pfedni mista
v riznych Ceskych zaméstnavatell. Lze tedy predpokladat, ze pfipad spole¢nosti MaM

Reality muze slouzit jako pfiklad dobré praxe.

Zakladni metodou teoretické Casti prace, ktera se zaméfuje na definice zakladnich pojmu a
vymezeni vyznamu firemni kultury a firemni komunikace a jejich pfinost pro zvySovani
urovné konkurenceschopnosti organizaci, je sekundarni analyza odborné literatury, pfipadné

i dalSich relevantnich odbornych zdroju. V praktické ¢asti pak bude primarné vyuzita

V praktické Casti prace se zaméfujeme na provedeni dotaznikového Setfeni a na analyzu
internich dokumentt spole¢nosti MaM Reality, ktera pro zpracovani praktické ¢asti poskytla
informace, jak od fadovych pracovniku firmy, tak od vedoucich pracovniku firmy, ktefi v této

souvislosti poskytli dostatek informaci k realizaci jednotlivych kapitol praktické ¢asti prace.

! MAXOVA, S. Martin Kdla: Soudasna deska firemni kultura je znaéné ovlivnéna tou némeckou. (online)

Podnikatel.cz. 01. 10. 2010. ISSN 1802-8012. Dostupné z WWW: http://www.podnikatel.cz/clanky/kula-business-
duo-promeny-firemni-kultura/. Citovano dne 04. 01. 2015. spole€nosti CEZ a jednak drobni akcionafi. Na zakladé
zjisténych skute€nosti budou formulovany navrhy a doporuceni.



http://www.podnikatel.cz/clanky/kula-business-duo-promeny-firemni-kultura/
http://www.podnikatel.cz/clanky/kula-business-duo-promeny-firemni-kultura/

Metodami, které jsou aplikovany v praktické &asti prace, jsou zejména metody souvisejici
s analyzou dokumentd ve firmé MaM Reality, stejné jako je to kvantitativni vyzkum

spocivajici s dotaznikovém Setieni, které je provedeno s vyhodnocenim tohoto dotazniku a

formulaci odpovidajicich zavéru.

10



TEORETICKA CAST
1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 DEFINICE ZALADNICH POJMU

V ramci této podkapitoly pfedlozené prace je nutné predevSim definovat terminy
firemni kultura a firemni komunikace. Jiz na tomto misté je vS8ak nutné upozornit, Zze jako
synonyma terminy firemni kultura byvaji nékterymi autory pouzivany takové pojmy, jako je
napf. organizacni kultura, kultura organizace, podnikatelska kultura atd. Jini autofi pak zase

mezi zminénymi pojmy do urcité miry obsahové rozliSuiji.

Na uvod této podkapitoly |ze pfedeslat, Ze zminéné pojmy opravdu mohou byt pouzivany
jako synonyma, protoze firmy predstavuji pravdépodobné nejbéznéjsi nebo nejCastéjsi typ
organizaci. OvSéem pokud bychom chtéli byt presnéjSi, Ize pojem organizacni kultura
povazovat za nadfazeny pojmu firemni kultura. Mezi organizace je totiz nutné pocitat také
statni a samospravné instituce, obCanska sdruzeni, druzstva, nestatni neziskové organizace,
ale takeé cirkve, nabozZenské spoleCnosti atd. Firmy tedy nejsou jedinym typem organizaci,

nicméné tato prace je primarné zamérena praveé na firmy.

1.2 FIREMNi KULTURA

RuUzena Lukasova, Ivan Novy a kol. zasadné pracuji s terminem organizac¢ni kultura.
Shrnuji pfitom, Ze ramcové je termin organizacni kultura chapan v podstaté vSemi
sou€asnymi autory obdobnym zplsobem, ovSem konkrétni vymezovani obsahu tohoto
pojmu je znacné rlznorodé. Organizacni kultura je tedy zahraniénimi odborniky obvykle
chapana jako zplsob, jak lidé v organizacich jednaji, nebo jako zplsob, jakym
v organizacich mysli, nebo jako kombinace obojiho, coZ je patrné nejpfesnéjSi a také
nejblize realité. Na zdkladé shrnuti definic terminu organizaéni kultura pak vySe zminény
Cesky autorsky kolektiv ve své praci nabizi vlastni definici, podle které Ize termin organizacni
kultura chapat jako ,... soubor zakladnich pfedpokladd, hodnot, postoji a norem chovani,
které jsou sdileny v rdmci organizace a které se projevuji v mySleni, citéni a chovani vdech

¢lenu organizace a v artefaktech (vytvorech) materialni a nematerialni povahy. Organizacni
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kultura vznika pri feSeni problémd interni integrace a externi adaptace a jako takova je

produktem historie organizaci, ovéem s potencidlem ke zméné v priibéhu éasu.*

Je nutné klast velky dlraz pravé na posledni zminény aspekt organizacni kultury,
ktery pfedstavuje potencial k jeji zméné v prubéhu €asu. Tato zminka citovanych autoru
presvédcCivé ukazuje, ze organizacni kulturu jednotlivych subjektll nesmime vnimat jako néco
daného, stalého &i statického, nybrz Ze ji naopak musime vnimat jako velice dynamicky
fenomén, kterych prochazi permanentnim vyvojem, na kterém se podileji clenové

organizace.

Jifi Plaminek pouziva pouze termin firemni kultura, pfi¢emz struéné konstatuje, ze ,,...
firemni kultura je systémem firemnich vztahd. Tvofi ji vztahy uvniti firmy i vztahy firmy (a
jejich lidi) k jejimu okoli. Pro firmu jsou uréujici pfedevsim dva typy vztahu, a to vztahy mezi
lidmi a vztahy lidi k firemnim mysSlenkam. Tyto dva typy vztah( tvofi podstatu firemni kultury
a pfi diagnostice a vitalizaci firem s nimi pracujeme nejintenzivnéji.® Pravé citovana definice
je sice v zasadé spravna, nicméné je pfilis stru€na a navic ponékud nejasna, takze je nutné ji

dale rozvinout.

Renata Kocianova terminy organizac¢ni a firemni kultura povazuje za synonyma,
pficemz ve své praci shrnuje definice zahrani¢nich odbornik(l. Sama pak na zakladé jejich
reflexe formuluje vlastni zavér. Podle Renaty Kocianové organizaéni &i firemni kulturu tvofi
pfedevsim ,,... sdilené nazory, hodnoty a predstavy, které v organizaci existuji. Tyto nazory,
hodnoty a pfedstavy determinuji normy, jez jsou v organizaci nastaveny, a vzorce chovani,
které se ztéchto norem odvijeji. Termin sdilené priitom neznamena, Ze zcela vsichni
pracovnici jsou v absolutni shodé s témito normami, ackoliv se to olekava. Spise to
Znamena, Ze organizace pusobi na jedince jednotné a jedinci tyto normy v urcité mife
chapou shodné. Kultura charakterizuje Zivot v organizaci, ma tendenci byt v ¢ase relativné
stabilni, a pokud je jiz vytvofena, ma tendenci ,preZit* personalni zmény a zajistit socialni
kontinuitu. Organizacni kultura zahrnuje takové interni zaleZitosti, jako je napf. podpora
inovaci Ci prijimani rizika, a externi zaleZitosti, jako je napf. orientace na zakaznika na
prvnim misté nebo neetické chovéani vici konkurentim. Organizacni kultura maze mit silny

dopad na chovéni lidi, na jejich spokojenost a vykon.” S vy$e citovanou definici firemni &i

2 LUKASOVA, R. NOVY, I. a kol. Organizaéni kultura. Od sdilenych hodnot a cilti k vy$si vykonnosti podniku. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 174 str., s. 22. ISBN 978-80-247-0648-1.

¥ PLAMINEK, J. Diagnostika a vitalizace firem a organizaci. Teorie vitality v podnikatelské a manaZerské praxi. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. 184 str., s. 71. ISBN 978-80-247-5323-2.

* KOCIANOVA, R. Personalini éinnosti a metody personalni prace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010. 224
str., s. 18. ISBN 978-80-247-249-73.
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organizacni kultury se jiz muzeme spokojit. Nicméné v zajmu vysSi objektivity bude vhodné ji

doplnit nazory dalSich odbornik.

Firemni kultura tedy vyjadfuje urCity charakter konkrétni firmy C€i spolecnosti, jeji
celkovou atmosféru, ovzdu$i, které v ni panuje, ale také vnitfni zivot, ktery vyznamnym
zpusobem ovliviiuje mysleni a chovani jednotlivych pracovnikl firmy. V souvislosti s definici
firemni kultury mizeme hovofit rovnéz o zvyklostech nebo dokonce ritualech vyuzivanych
v urcité firmé&, o firemnich hodnotach, které se projevuji v obecnych vzorcich chovani a
jednani vSech pracovnikd. Pokud se toto chovani opakuje, pak se relativné rychle vytvori
takovy obecny vzorec chovani, ktery nemusi byt védomy, ovSem pfi vytvareni &i pfijimani
pravidel firemni kultury ze strany jednotlivych pracovnikGi ¢i zaméstnancli hraje velice

dulezitou roli.®

Podle Michaely Tureckiové Ize firemni kulturu definovat jako uceleny a komplexni
soubor zakladnich nazorl, pfedstav a oCekavani, ktera maji jednotlivi pracovnici o svém
profesnim uplatnéni v ramci uréité firmy, spoleénosti ¢i organizace. Jedna se pfitom o
predstavy, které vyplyvaji z motivace, schopnosti, oCekavani a také z predchozich
zkuSenosti, kterymi se jednotlivi pracovnici vyznacuji. Vyznamnou roli vSak v tomto ohledu
hraji rovnéz dojmy, které vyplyvaji z informaci pracovnikia o uréité firmé. OvSem soucasné
jde také o ,... systém vztahi k vyznamnym skute¢nostem (jevum a lidem) v pracovni
¢innosti, respektive spojenym s pracovnim uplatnénim, tedy vztaht k praci (jejimu obsahu a
vyznamu pro podnik i pro nositele pracovni pozice) a dale vztah( ke kolegiim i ostatnim
zaméstnancim firmy v nadfizeném a podfizeném postaveni (vCetné pfistupu k naplriovani
manazerskych roli), k cilim a hodnotam firmy a ke zpisobdm feSeni pfipadnych konfliktd,
které vznikaji v didsledku nenapinéni uréitych pfedstav na drovni jednotlivct, pracovnich
skupin i firmy jako celku.” V8echny vy$e citované definice terminu organizaéni a firemni

kultura Ize povaZovat za dostacujici a pIné vyhovuijici potfebam predlozené prace.

1.3 FIREMNi KOMUNIKACE

Déle je nutné vénovat pozornost terminu firemni komunikace. Pojem firemni

komunikace neboli corporate communication podle Jitky Vysekalové a Jifiho MikeSe ,,...

5 VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 192 str., s. 67.
ISBN 978-80-247-2790-5.

6 TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 168 str., s. 133. ISBN
978-80-247-040-50.
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pfedstavuje v8echny komunikacni prostfedky, komplex vSech forem chovani, jimiz firma o
sobé néco sdéluje, komunikaci s vnéjSim i vnitfrnim prostfedim. Firemni komunikace je
vnéjsim projevem firemni identity a zakladnim zdrojem firemni kultury. Jejim prostfednictvim
je ovliviiovan rovnéz image, a to zpusobem, jak firma komunikuje s ruznymi cilovymi
skupinami.“" Firemni komunikace byva nékdy velmi zjednoduSené& povaZovana pouze za
zpusob, jakym spolu komunikuji pracovnici ¢i zaméstnanci urcité firmy. Tento zpUsob je sice
dllezitou soucasti firemni komunikace, nicméné ta predstavuje mnohem Sirsi,

komunikujici subjekt.

Podle Michaely Tureckiové pak pojem firemni komunikace mulzeme zcela jednoduse
definovat jako ... specificky druh socialni komunikace realizovany uvnitr firmy a ovlivriujici
vztahy mezi lidmi v organizaci i vztahy mezi firmou a jejim okolim nebo jako systém
propojujici (informaéné a vztahové) organizaci, respektive jeji zaméstnance na vSech
urovnich organizaéni struktury.® Je tedy zfejmé, Ze Michaela Tureckiova podobné jako Jitka
Vysekalova a Jifi MikeS zdUraziuji vnitini i vnéjsi zaméfeni fenoménu firemni komunikace.
Jifi Urban pak zdlraziuje, Ze firemni komunikace obsahuje vSechny komunikacni
prostfedky, komunikaci s vnéjSim, ale také s vnitfnim prostfedim firmy a v8echny formy
chovani, prostfednictvim kterych firma okoli o sobé& néco sdéluje. Firemni komunikace si
klade za cil adekvatni osloveni vSech cilovych skupin, a to takovym zplsobem, aby byly
vytvofeny pozitivni postoje k firmé a aby se firemni komunikace stala dllezitou a nedélitelnou

soudasti firemni identity. Pravé proto je velmi duleZita analyza firemni komunikace.®

Patrick De Pelsmacker, Maggie Geuens a Joeri Van den Bergh zase firemni komunikaci
definuji jako celkovy integrovany postoj managementu ke komunikacnim aktivitam
pfislusného subjektu, provadénym obvykle vSemi &astmi firmy. Primarnim cilem takto
chapané firemni komunikace je podle zminénych autord budovat, udrzovat a rozvijet vztahy
mezi jejimi strategickymi cili, firemni image a firemni identitou. Firemni komunikace sleduje,

&i méla by sledovat, tfi zakladni cile:*

" VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 192 str., s. 63.
ISBN 978-80-247-2790-5.

8 TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firméach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 168 str., s. 111. ISBN
978-80-247-040-50.

° PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010.
320 str., s. 19 — 20. ISBN 978-80-247-3622-8.

Y pE PELSMACKER, P. GEUENS, M. a VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. 581 str., s. 32. ISBN 978-80-247-0254-4.
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- Vytvofit spoleéné vychodisko, tedy startovaci ¢aru pro konzistentni komunikaci Cili
definovat firemni identitu, ktera je v souladu s jeji celkovou strategii;

- Zmenasit existujici rozdily mezi Zadouci podobou firemni identity a firemni image a tou
podobou, kterou aktualné vnimaji jednotlivé cilové skupiny dané firmy;

- Ridit a organizovat realizaci v8ech komunikagnich aktivit pfisludné firmy, a to

primarné v souladu se zakladnimi principy firemni komunikace.

Specificky aspekt firemni komunikace pak pfedstavuje komunikace interni, ktera se primarné
obraci ktzv. vnitfni verejnosti, tedy k zaméstnancim a pracovnikim urcité firmy. Je
oznacovana jako employee relations. Cilem interni komunikace je podle Olgy Juraskové a
Pavla Horfiaka podporovat identitu zaméstnancu s organizaci €i firmou, dale pak podporovat
firemni kulturu, pozitivni firemni image a pracovni vykonnost zaméstnancd, na coz by se
nemélo zapominat. Zakladnimi nastroji interni firemni komunikace jsou napf. firemni noviny,

intranet, newsletter, ale také firemni nasténka, porada, osobni komunikace, event a dal$i.**

Pokud bychom prece jen firemni komunikaci zjednoduSené povazovali pouze za zpusob,
jakym spolu komunikuji pracovnici ¢i zaméstnanci urcité firmy, pak se mizeme alespori
ramcové vénovat problematice jazykl firemni komunikace. Tato otazka snad vypada
nepatfién&, nicméné je nutné si uvédomit, Ze znacna &ast firem v Ceské republice funguje na

bazi zahraniéniho vlastnictvi.

Podle Jana Prachy je v Ceské republice v sougasné dob& b&zné, Ze v téch firmach a
organizacich, které maji zahrani¢ni vlastniky a ve kterych tedy pracuje zahraniéni
management, se zavadi pro vnitropodnikovou komunikaci urCity jazyk. Volba firemniho
jazyka ma rGzné dusledky, protoze muze znevyhodnovat nékteré skupiny pracovnik( a
soucasné zvyhodriovat jiné. Pokud je napf. v takovych firmach zavedena angli¢tina, maze to
handicapovat ¢eské zaméstnance, ktefi timto svétovym jazykem nevladnou na dostateCné
urovni. Zminény autor reflektuje vysledky Setfeni, podle kterého 52 % ze souboru némecko-
Ceskych firem ustanovilo urcity firemni jazyk, z ¢ehoz v 55 % pfipadu se timto jazykem stala
pouze némcina, v 16 % pouze anglictina, v9 % pouze Cestina a ve 20 % podniku byla
zavedena kombinace dvou jazyku, pfiCemz obvykle se jednalo o kombinaci némciny a
angliétiny a v mensim poétu pak o kombinaci néméiny a &estiny. Je tedy zfejmé, Ze v Ceské
republice ve firmach se zahrani¢ni kapitalovou ucasti se obvykle uplatriuje tzv. asymetricka

komunikace, a to ve prospéch =zahranicniho managementu, pfipadné zahrani¢nich

' JURASKOVA, O. HORNAK, P. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2012. 271 str., s. 104. ISBN 978-80-247-4354-7.
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specialisttl. Cesti pracovnici se pak musi na tuto situaci adaptovat.’? Tuto situaci je ovem
nutné povazovat za dlsledek kapitalové slabosti Ceské ekonomiky, ktera predstavuje jeden

z aspektu tiziveho dédictvi komunistické epochy.

1.2 KONKURENCESCHOPNOST FIREM

Na uvod této podkapitoly pfedloZzené prace lze spole¢né s Milanem Viturkou a kol.
predeslat, Ze ,... ekonomicky rozvoj je v trzni ekonomice neodmyslitelné spojen s pojmem
konkurenceschopnosti jako zakladniho méfitka dlouhodobé uspésnosti firem a rovnéz statu
a jeho jednotlivych regiond. Nartstajici vyznam konkurenceschopnosti logicky souvisi
s prohlubovanim globalizace svétové ekonomiky, v jejimz ramci spolu jednotlivé firmy a
rovnéz zemé a jejich regiony soutézi v ziskavani, vyuzivani a také udrzovani vSech druht
zakladnich vyrobnich zdroju. Odstrariovani obchodnich a také dalSich bariér rozvoje
podnikatelskych aktivit pfitom podporuje jak jejich dekoncentraci (mobilni investice
lokalizované v nové industrializovanych prostorech), tak také jejich koncentraci (shlukovani
spolecnosti napr. v centrech mezinarodné obchodovatelnych sluzeb).® Je zfejmé, ze
konkurenceschopnost ma firemni, regionalni i statni dimenzi, pfi€emz v ramci této prace je

pozornost vénovana firemni dimenzi.

Spole¢né s Drahomirou Pavelkovou a kol. Ize v této souvislosti v zajmu uplnosti a
terminologické presnosti dodat, Zze firemni konkurenceschopnost predstavuje fenomén
rozvijejici se na mikroekonomické urovni, zatimco uroven urcité narodni ekonomiky jako
celku je nutné oznacit jako Uroveri makroekonomickou.'* Je pfitom mimo jakoukoli
pochybnost, Ze konkurenceschopnost jednotlivych firem, spole€nosti €i podnikd ovliviiuje

konkurenceschopnost pfislusné narodni ekonomiky.

Jiz vuvodu této prace byla formulovana zakladni teze, Zze kvalita firemni kultury
v kombinaci s urovni firemni komunikace pfedstavuji velice vyznamné C&i spiSe zasadni
aspekty konkurenceschopnosti organizaci. Tuto tezi Ize podepfit nazorem odborniku. Tak

napf. Josef Vodak a Alzbéta KucharCikova ve své praci upozoriuji, Ze ,... v soucasnosti je

2 PRUCHA, J. Interkulturni komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 199 str., s. 152. ISBN 978-80-
247-6951-6.

¥ VITURKA, Milan a kol. Kvalita podnikatelského prostredi, regionalni konkurenceschopnost a strategie
regionalniho rozvoje Ceské republiky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010. 232 str., s. 132 — 133. ISBN 978-
80-247-3638-9.

* PAVELKOVA, D. a kol. Klastry a jejich viiv na vykonnost firem. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 272 str.,
s. 27 ISBN 978-80-247-2689-2.
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podnikova kultura povaZovana za jeden z nejvyznamnéjSich faktorti konkurenceschopnosti.
Je tomu tak proto, Ze technologie je mozné ziskat snadno, av8ak vhodnéa podnikova kultura,
ktera se projevuje oCekavanym chovanim zaméstnancu k internim a externim zakaznikdm,

se tak snadno napodobit neda.”® Firemni kultura se také mnohem obtiznéji buduije.

Pojem konkurence predstavuje soupefeni ¢€i soutézeni, které se mohou odehravat
v nejriznéjsich oblastech Zivota ¢loveéka &i spoleénosti Vzhledem k tématu predlozené prace
je samoziejmé primarni pozornost vénovana problematice &i otazce konkurence ve smyslu
hospodaiské soutéZze na volném trhu. Aby uréitd firma vibec mohla vstoupit do
konkurenénich vztah(, tedy aby se mohla pokouset o Uspéch na naroCnych trzich, musi
splfiovat dva zakladni pfedpoklady, na které upozorniuje napf. Zdenék Mikolas. Jedna se o

tyto predpoklady:*®

- Firma musi byt konkurencni, coz znamenda, Ze musi mit konkurenceschopnost,
respektive musi disponovat odpovidajicim konkurenénim potencialem;

- Firma musi mit konkurenéni silny zdjem, coz znamena, Ze musi chtit vstoupit do
konkurenénich vztahd, tedy musi disponovat specifickym potencialem. Jinak tedy feceno,

pfislusna firma se musi vyznacovat podnikavosti.

Pokud shrneme vySe uvedené, je zfejmé, Ze je vhodné Cinit rozdil mezi konkurenci, jako
vysledkem ¢&i produktem ekonomické a trzni aktivity urCité firmy na jedné strané, a

konkurenceschopnosti, jako potencialem firmy na strané druhé.

Je v8ak nutné upozornit, Zze zadna jednotna a vdeobecné platna Ci rozSifena definice pojmu
konkurenceschopnost v podstaté neexistuje, protoze jednotlivi autofi se v tomto ohledu velmi
rizni. Firemni konkurenceschopnost podle Moniky Palatkové byva v SirSim pojeti obvykle
sluCovana pfedevsim s finanénimi ukazateli pfislusné firmy a se schopnosti firmy odmérnovat
nejen své zameéstnance, ale také své vlastniky a akcionafe. V uzSim pojeti se firemni
konkurenceschopnost zaméfuje pouze na takové finan¢ni ukazatele, jako je zejména firemni

obrat, zisk a jeho rlizné podoby, dale pak na naklady, pfipadné na vykonnost akcii a na dalSi

> VODAK, J. a KUCHARCIKOVA, A. Efektivni vzdélavani zaméstnanci. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011.
240 str., s. 155. ISBN 978-80-247-3651-8.

® MIKOLAS, Zdenék. Jak zvysit konkurenceschopnost podniku. Konkurenéni potencial a dynamika podnikani. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2005. 200 str., s. 65. ISBN 978-80-247-1277-6.
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aspekty. OvSem stejné tak mohou byt jednim z kritérii konkurenceschopnosti firmy také jeji

vnitfni zdroje, typicky napf. firemni know-how, a potencial v oblasti inovaci.'’

Pavel Marinic pak vtéto souvislosti ve své praci strucné konstatuje, ze ...
konkurenceschopnost na firemni drovni Ize chapat i jako schopnost vyrabét a prodavat
konkrétni produkt za podminky zachovani rentability. Konkurenceschopna firma musi byt
schopna v pripadé potfeby snizit vyslednou cenu produktu a nabidnout vy$si kvalitu nez jeji
konkurenti. Toto tvrzeni Ize opfit o produkéni teorii, podle niz snaha firmy maximalizovat zisk
vyvolava tlak na jeji produkéni schopnost, kterou je podminén objem prodeje a tedy
konkurenceschopnost.®

Milan Viturka a kol. ve své praci rozliSuji mezi absolutnim a relativnim pojetim
konkurenceschopnosti. V kontextu absolutniho pojeti I1ze za konkurenceschopnou podle
zminéného autorského kolektivu povazovat v podstaté kazdou firmu plsobici na trhu, ktera
dosahuje ekonomicky pozitivnich vysledk(l ve své cinnosti. OvSem vramci relativniho
konceptu konkurenceschopnosti se urovefi konkurenceschopnosti urcité firmy odvozuje od
jeji pozice vuci dalSim firmam, které plsobi v pfislusném segmentu trhu. Z dlouhodobého
pohledu pak Ize za zakladni sjednocuijici kritérium povazovat dobu plsobeni firmy na trhu,
protoze nekonkurenceschopné firmy jsou z néj dfive nebo pozdéji vytlaCovany uspésnéjSimi
subjekty. Konkurenceschopné jsou tedy pouze takové subjekty, které se dokazou trvale
pfizplisobovat dynamicky se ménicimu trznimu prostfedi. Obecné pak plati, ze firmy, které
jsou vystavené intenzivnimu pUsobeni silné konkurence, jsou nejvice inovativni, protoze
konkurence snizuje ceny. Firmy proto musi, pokud si chté&ji udrzet €i zvySovat zisk, pfichazet
s novymi a také kvalitngjSimi produkty, vyrobky &i sluzbami.” Je tedy zfejmé, Ze plisobeni
konkurence je ve vztahu k jednotlivym firmam, podnikim ¢&i spoleénostem blahodarné. Na
tomto zakladé pak Ize konstatovat, Ze omezovani konkurencniho prostfedi — napf.

dotovanim urcitych subjektl ¢i celych odvétvi — je medvédi sluzbou pro spolecnost.

Konkurenceschopnost firem se obecné odvozuje od konkurencni vyhody, kterou jednotlivé
firmy ziskaly — nebo také neziskaly i ztratily — svym zplsobem produkce a svym plsobenim

na trzich ve srovnani s konkurenénimi subjekty, které svou &innost vyvijeji v ramci stejného

" PALATKOVA, M. Mezinarodni cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 224 str., s. 158. ISBN
978-80-247-3750-8.

8 MARINIC, Pavel. Planovani a tvorba hodnoty firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishinng, 2008. 240 str., s. 15.
ISBN 978-80-247-2432-4.

¥ VITURKA, Milan a kol. Kvalita podnikatelského prostiedi, regionalni konkurenceschopnost a strategie
regionalniho rozvoje Ceské republiky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010. 232 str., s. 133. ISBN 978-80-247-
3638-9.
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segmentu. Drahomira Pavelkova a kol. v této souvislosti shrnujicim zplisobem konstatuji, ze
samotny pojem konkurenceschopnost je ,... pomérné jasny a oznacuje schopnost firmy
soutézit, rast, byt ziskovou, tedy produkovat se ziskem takové vyrobky, které splriuji
poZadavky otevieného trhu, pokud jde o cenu, kvalitu apod. Kazda firma, ktera se chce
udrzet v podnikani a uchovat si svuj podil na trhu, musi tyto poZadavky akceptovat a plnit.
Nekonkurenceschopna firma, ktera zalina ztracet svdj podil na trhu, s podnikanim skonci
(pokud nedostévé néjakou ,umélou” podporu nebo ochranu).®°

Na zavér této podkapitoly je nutné jeSté upozornit, ze kvalitativné zalozena
konkurenceschopnost jednotlivych firem vyznamnym zpusobem souvisi s celkovou kvalitou
ekonomického prostiedi v urgité zemi. Situaci v Ceské republice v tomto ohledu shrnuji napf.
Eva Kislingerova a kol. Podle tohoto autorského kolektivu je vaznym problémem Ceské
republiky predevsim relativné nizka produkce znalosti a téZz nizka inovacni vykonnost.
Pozitivni je naopak vysoka mira otevienosti vic¢i obchodnim a investi¢nim tokim, ktera
umoznuje efektivni pfejimani hlavné technologickych, ale také jinych znalosti ze zahrani¢i a
jejich pfizpusobovani potfebam domaci ekonomiky, jejich jednotlivych subjektd. Slabinou
Ceské republiky z hlediska konkurenceschopnosti firem je také nedostateéna nabidka
specifickych vysokych kvalifikaci, tedy relativné nizky pocet vyzkumnik( i absolventl
technickych a pfirodovédnych oborl vysokych, ale také stfednich Skol. Infrastruktura tvofena
celkem informac¢nich a komunikacnich technologii je sice srovnatelna s primérem Evropské
unie v pfipadé vybavenosti telefony, ovéem ponékud horsi je jiz pozice Ceské republiky v

Vv s

zjistovat, jak si na tom Ceska republika a &eské firmy stoji v oblasti firemni kultury.

Na tuto skute¢nost upozoriuji také Dana Zadrazilova a kol. Vzhledem k tomu, Ze podstatna
C¢ast spoleCenské odpovédnosti firem sméfuje nejen ke spotfebitelim, ale také
k zaméstnancum, vicéi zivotnimu prostfedi a obchodnim partnerdm, lze podle zminéného
autorského kolektivu konstatovat, ze realné prokazatelna spoleCenska odpovédnost urcité
firmy predstavuje vyznamnou vizitku jeji kvality, tedy jinymi slovy pfedstavuje

konkurenceschopnost prostfednictvim kvality.?*

% PAVELKOVA, D. a kol. Klastry a jejich vliv na vykonnost firem. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 272 str.,
s. 27. ISBN 978-80-247-2689-2.

Z KISLINGEROVA, E a kol. Inovace nastroji ekonomiky a managementu organizaci. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi C. H. Beck, 2008. 293 str., s. 24. ISBN 978-80-7179-882-8.

22 ZADRAZILOVA, D. a kol. Spolecenska odpovédnost podniki. Transparentnost a etika podnikani. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi C. H. Beck, 2010. 167 str., s. 27. ISBN 978-80-7400-192-5.
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2  FIREMNI KULTURA

2.1 PODSTATA FIREMNi KULTURY

Firemni kultura podle Jitky Vysekalové a Jifiho MikeSe komplexné vyjadiuje socialné-
psychologickou dimenzi reality urlité organizace, ¢imz podporuje, nebo naopak brani
realizaci strategie pfislusné firmy ¢&i organizace. Nékdy se v této souvislosti hovofi o tzv.
firemnim chovani neboli o corporate behavior, které je firemni kulturou urCovano nebo
alespori vyznamné ovlivnéno. Podstatu firemni kultury tvofi vzdy do zna¢né miry originalni a
neopakovatelny souhrn pfedstav, pfistupl a hodnot, které jsou v urcité firmé vSeobecné
sdilené a relativné dlouhodobé udrzované. DulezZité je, Zze se jedna o produkt mysleni lidi,
ktery je spojeny se specifickym charakterem urcité profesni €innosti. VySe zminéni autofi
v této souvislosti zdarazriuji, Ze firemni kultura pfedstavuje kvalitativni veli€inu, kterou Ize jen
velmi obtizné kvantifikovat ¢i méfit. OvSem na zakladé vnéjSich projevl Ize firemni kulturu
nejen poznavat, ale také s ni dale pracovat a pfipadné ji ménit.?®

Ruzena Lukasova, Ivan Novy a kol. shrnuji, ze zahrani¢ni autofi jako kulturni prvky
obvykle oznacuji ty nejjednodussi strukturalni a funkéni jednotky, které predstavuji zakladni
skladebni komponenty kulturniho systému, coz samoziejmé plati i v pfipadé organizacni Ci
firemni kultury. Prvky organizac¢ni kultury nejsou zahrani€nimi autory vymezovany di
kategorizovany zadnym jednoznacnym zpusobem, nicméné presto se obvykle alespon
ramcové shoduji vtom, Ze za zakladni prvky firemni kultury Ize povaZovat zakladni
predpoklady, hodnoty, normy, postoje a dale pak vnéjSi manifestace firemni kultury, které
byvaji oznaCovany jako artefakty materialni, ale také nematerialni (neboli behavioralni)

povahy.?*

VySe sice bylo konstatovano, Ze ani zahrani¢ni — natozpak cesti — odbornici se neshoduji
v otazce vymezeni Ci kategorizace zakladnich prvkd firemni kultury, pfesto se mizeme
pokouset alespont o ramcova vymezeni. Tak napf. podle Vaclava Svobody tvofi firemni

kulturu nasleduijici &tyFi zakladni formy:*®

2 VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 192 str., s. 67.
ISBN 978-80-247-2790-5.

2| UKASOVA, R. NOVY, 1. a kol. Organizaéni kultura. Od sdilenych hodnot a cilii k vy$$i vykonnosti podniku. 1.
vgd. Praha: Grada Publishing, 2004. 174 str., s. 22. ISBN 978-80-247-0648-1.

2 SVOBODA, V. Public relations — moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 240 str., s. 42.
ISBN 978-80-247-2866-7.
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- Kompetencni firemni kultura: je typicka predevSim pro sféru, ve které prevazuje
vysoka investi€ni narocnost, ale naopak menSi jistota uspéchu. Pfiklada velky vyznam
odbornosti, formalni rozhovor proto stoji vzdy v popfedi. Tuto formu firemni kultury ovSem
ohrozuji kratkodobé konjunkturalni vykyvy, protoZze se vétSinou uplatriuje v podnicich, které
vyrabéji investicni zbozi. Kompetenéni forma firemni kultury je také znacné rizikova a ma jen
pomalou zpétnou vazbu;

- Uderna firemni kultura: spodivad ve vysoké mife rizikovosti, vyznaduje se vSak
pomérné rychlou zpétnou vazbou. Schopnosti uderné firemni kultury je dodavat na trh rychle
inovace. Ve srovnani s kompetencni kulturou je uderna kultura problematicka
v interpersonalnich vztazich. Typicka je pfedevdim pro takova odvétvi, jako jsou napf.
kosmetické sluzby, stavebnictvi, rizné poradenstvi atd.;

- Hierarchicky uzaviena firemni kultura: tuto kulturu charakterizuje sice nizka
rizikovost, ale také pomala zpétna vazba. Casto se projevuje v bankovnictvi, pojistovnictvi,
ve farmaceutickém primyslu, v zasobovacich podnicich, ale také v nékterych dalSich
odvétvich. Na hierarchicky uzaviené firemni kultufe je pozitivni, ze jsou ji vlastni fungujici
postupy. Znacné negativni je na ni naopak silna byrokracie, pevné zavedené hierarchické
struktury s mnoha formalitami aj.

- Firemni kultura aktivit: v tomto pfipadé se v popfedi firemni kultury nachazi aktivita.
Vyznavadi kultury aktivit jsou obvykle nejlepSimi prodejci a obchodnimi zastupci. Zde se tedy
kultura vétSinou odehrava v podstaté na misté prodeje. Proto je tato forma firemni kultury
nejvice zastoupena v oborech znackovych spotfebnich vyrobkl, v maloobchodé, v oblasti

pocitacd &i ve vyrobé vozidel.

Do firemni kultury jsou obvykle zafazovany jak subjektivni momenty cilevédomé povahy,
tedy napf. hodnoty, cile, plany, zasady atd., tak subjektivni momenty charakterizujici trvaly,
v podstaté kazdodenni zivot firmy, tedy jakysi duch podniku, jeho celkovou atmosféru Ci
klima, ale také zvyklosti, ceremonialy, pfipadné také formalni & neformalni ritualy a dalSi

aspekty.”®

Kulturni antropologie podle Radky Johnové rozliSuje Ctyfi zakladni parametry firemni i

organizadéni kultury, které Ize nalézt v podstaté u vSech subjekt(*’

% VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 192 str., s. 67.
ISBN 978-80-247-2790-5.

7 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008. 288 str., s. 53 —
54. ISBN 978-80-247-2724-0.
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- Symboly: jsou obvykle odvozeny ze zvykd. Symbolem kazdé zemé je jeji jazyk a
lidové zvyky, na urovni podnikové kultury jsou pfedevdim o profesni slang, zkratky, znacky,
ale také zpusob oslovovani, oblékani €i vyjadfeni postaveni v ramci hierarchie. Tyto symboly
jsou ve vétsiné pfFipadu srozumitelné jen ¢lendm prislusné organizace, ktefi spolu nachazeji
tzv. spolecnou feg;

- Hrdinové: jsou to imaginarni nebo skuteéné postavy z firemni historie, které jsou
povazované za model idealniho chovani pro dany obor. Jsou nositeli tradice, vzorem
idealniho vedouciho, spravedliveho manazera, vzorného zaméstnance, usilovného
pracovnika atd. Podle hrdinl jsou poméfovani vSichni sou€asni pracovnici i manazefi. Hrdiny
jsou Casto zakladatelé firmy, v €eskych podminkach napf. Tomas Bata a dalSi zakladatelé
kdysi uspésnych firem;

- Ritualy: jsou to formalni i neformalni, ale od lidi vZzdy oCekavané, spoleCensky
nezbytné projevy nebo Cinnosti pocCinaje pracovnimi schizemi a zplsobem jejich vedeni
pfes psani zprav, vedeni agendy az po informacni a kontrolni ¢innosti v podniku. Mezi ritualy
nalezi také zplsoby motivace pracovniku, ale také nejriznéjSi neformalni aktivity na
pracovisti, v€etné oslav a vyroCi. To, co nékde mlze byt nutnosti absolvovat, je jinde jen
trpéné nebo striktné zakazané;

- Hodnoty: pfedstavuji nejvyssi formu podnikové kultury. Jde o obecné chapani toho,
co je dobré nebo Spatné, normalni, tolerované &i naopak nenormalni nebo netolerované.
Hodnoty by mély byt sdileny vSemi pracovniky. Naprostou nutnosti je v tomto pfipadé shoda
u lidi na vedoucich pozicich. Hodnoty se odrazeji v sounalezitosti pracovnikd s firmou,
promitaji se do pracovni moralky i do celkové orientace podniku. Hodnoty se pak v ramci

kazdodenni firemni praxe realizuji prostfednictvim norem, tedy nepsanych pravidel hry.

Ponékud jiny pfistup ve své praci nabizeji Jifi Subrt a kol., ktefi se zabyvaji problematikou
struktury organizacni kultury. Tato struktura byva nejCastéji sledovana podle kritérii, jak
jednotlivé strukturni jednotky vyjadfuji organizacni kulturu, jak jsou dostupné béznému
vnimani a jak je lze ovlivhovat prostfednictvim nastroju fizeni. Tato struktura pak podle

zminénych autorG sleduje obvykle tFi zakladni vrstvy:*®

- Hodnotova vrstva: obsahuje hodnoty, ideje, mise, vize, filosofie a je tou vibec
nejstabilngjSi a nejméné proménlivou vrstvou organizacni &i firemni kultury. Jednotlivé jevy,
které tuto vrstvu tvofi, nejsou béZznému vnimani dostupné, coZz znamena, Ze ji neni mozné

fidit. Je jen minimalné dostupna nastrojum fizeni;

% SUBRT, J a kol. Soudoba sociologie VI. Oblasti a specializace. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2014. 402 str., s. 301.
ISBN 978-80-246-2558-4.
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- Normativni vrstva: obsahuje normy, cile, vzory, zvyky, tradice a je relativné stabilni.
Je také mnohem vice spojovana s konkrétnimi situacemi a udalostmi, pfiCemz
v dlouhodobém horizontu je ménitelna nebo Ize aktualizovat jiné normy

- Symbolicka vrstva: obsahuje jazyk, hesla, loga, ritualy, myty, ale také estetické
prostfedky a je pro vnéjSiho i vnitiniho pozorovatele nejzfetelngjsi. Jednotlivé prostfedky
komunikace maji pfedavat poselstvi & sdéleni. Symbolicka vrstva v8ak vyZaduje porozuméni
feCi specifickych symbolu, je relativné stabilni a ve srovnani s pfedchozimi dvéma vrstvami

je nejvice proménliva a instrumentaini.
2.2 UTVARENI A ZMENA FIREMNi KULTURY

Text této podkapitoly teoreticky vychazi z konstatovani Vaclava Svobody, ktery
zduraznuje, ze firemni, podnikova ¢i organizacni kultura nepfedstavuje v zadném pfipadé
jednorazové produkovany vysledek, nybrZz naopak obvykle po dlouha léta se vyvijejici
fenomén.” Jiz v ramci predchozi podkapitoly bylo spoleéné s Jitkou Vysekalovou a Jifim
MikeSem zdlraznéno, ze na zakladé vnéjSich projevu Ize firemni kulturu nejen poznavat, ale
také s ni dale pracovat a pfipadné ji ménit.*® Silna firemni kultura totiz v Z4dném pripadé
nesmi byt nehybna, nybrz naopak musi neustale reagovat na aktualni trendy a zmény ve

vnéjSim prostiedi.

Radka Johnova v této souvislosti konstatuje, Ze to, ,... co bylo dobré jesté pred nékolika lety,
muze, ale nemusi platit i dnes. Pozor musime dat i na urcité nebezpeci uniformity a zavislost
pracovnikll na stavajici kulture, aby se nestala brzdou poZadovanych zmén. P¥ili§ silna
kultura maze vytvaret bariéry branici dosazeni cili novych podnikovych strategii. Odpor ke
zméné, &i alespori urditou dévku skepse k ni znamé vsichni.*

Je totiz nutné brat v uvahu, Ze kazda stavajici firemni &i organizacni kultura byla
vytvofena a dale pak udrzovana, stabilizovana nebo naopak rozvijena za urcitych podminek,
které v dusledku dynamického vyvoje svétového ekonomického prostfedi jsou

transformovany do jinych podob.

% SVOBODA, V. Public relations — modemé a uéinné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 240 str., s. 42.
ISBN 978-80-247-2866-7.
% VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 192 str., s. 67.
ISBN 978-80-247-2790-5.
s JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008. 288 str., s. 54.
ISBN 978-80-247-2724-0.

23



PredevSim vstup novych konkurentl do pfislusnych trznich segmentt s sebou nese realné a
potencialné znacné riziko nejen stagnace, ale dokonce zaostavani a ztraty
konkurenceschopnosti. V tomto ohledu maji velkou vyhodu ty komercni organizace, jejichz
firemni kultura se vyznaCuje velkou otevienosti vaCi novinkam a které v sobé& maji
zabudované interni mechanismy, jez usnadriuji aplikaci nejrdznéjSich novinek a zmén.
Rigidni organizace, vyznacujici se pfilis zkostnatélou firemni kulturou, jsou naopak

nachylnéjsi k zaostavani.

Zamérné formovani firemni kultury pfedstavuje naroCnou a dlouhodobou zalezitost.
Jeji zavedeni je proto snazsi v nové vznikajicich firmach, nezli ve firmach tzv. zabéhnutych.
Obtiznost utvareni a pfipadné zmény organizacni kultury pak podle Jana Urbana spociva

predevsim v nasledujicich aspektech:*

- VytyCeni zmén podnikové kultury vyZaduje schopnost uréitého nadhledu nad
stavajicimi hodnotami a zvyklostmi organizace a jejim Fidicim stylem. Ziskat tento nadhled
v8ak vétsinou neni ani pro manaZery jednotlivych organizaci, spoleCnosti a firem zcela
jednoduché, protozZe jsou jejich nedilnou soucasti;

- Tvorbu &i zmény podnikové kultury nelze zaloZit jen na jejich formulaci Ci sepsani a
na nasledné komunikaci. Hodnoty pfislusné organizace ¢i zasady firemni kultury vytvari
pfedevsim jednani podnikového managementu. S konstatovanim, ze tvorba i zména firemni
kultury predstavuje dlouhodoby a obtizny proces, souhlasi také Jitka Vysekalova a Jifi
Mikes. K tomu, aby tento proces v jednotlivych firmach probihal optimalné a efektivnég, je
nezbytné realizovat analyzu podminek, urcit jasné cile i vyhled do budoucnosti a v této
souvislosti pak vymezit, co bude zmé&na v pfipadé Uspé&chu i netispéchu zahrnovat.*
Organizace, firmy ¢&i spoleCnosti, které se pokouseji svou firemni kulturu zménit na zakladé
jednoduchych nebo dilich — typicky napf. komunikaénich — opatfeni podle Jana Urbana
obvykle po jisté dobé zjistuji, Ze zména firemni kultury, které nakonec dosahly, byla jen
okrajova a kratkodoba. Formovani zadouci firemni kultury proto vzdy musi byt ukolem
vrcholového vedeni pfislusné organizace a obecnéji pak celého tymu manazerl. Snaha
delegovat tento Ukol na specializované utvary pfisluSné organizace, tedy napf. na utvar
personalniho fizeni, se proto musi nutné mijet u€inkem, a to hlavné z dlouhodobého

hlediska. NejvySSi vedeni pfisluSné organizace i nizSi management by se pfi tvorbé a

Praha: Grada Publishing, 2010. 176 str., s. 157. ISBN 978-80-247-3176-6.
3 VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 192 str., s. 70.
ISBN 978-80-247-2790-5.
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pfipadné zméné organizaéni kultury mél opirat o nékolik zakladnich zasad. Podle Jana

Urbana by se mélo jednat o nasledujici zasady:**

Trvalé zdlraznovani firemnich hodnot: hodnoty firemni kultury, at se jiz tykaji kvality
produkce, vztahl se zakazniky &i mezilidskych vztahl mezi kolegy ¢i spolupracovniky atd., je
zapotifebi vSem zaméstnancim nejen jasné sdélovat, ale také trvale zdlrazriovat a
pfipominat, a to i poté, kdy se jiz staly nedilnou a tzv. hmatatelnou soucasti vnitfniho

prostiedi pfislusné organizace ci firmy;

Osobni priklad: manazefi jsou pro zaméstnance tzv. nositeli modelovych roli. Vedouci
predstavitelé kazdé organizace by proto neméli o firemni kultufe pouze teoreticky hovofit,
nybrz takeé ji osobné prosazovat v ramci kazdodenniho provozu organizace a sami osobné ji
tak ztélesfiovat. V zajmu duvéryhodnosti jejich snahy o zménu firemni kultury i vedeni
ostatnich zaméstnancl ma zcela rozhodujici vyznam predevsim dlouhodoby osobni pfiklad

managementu firmy;

- Zaméreni manazerské kontroly: zaméstnanci firmy si vétSinou relativné dobfe
uvédomuji, Cemu jejich nadfizeni vénuji zvySenou pozornost, co pravidelné kontroluji a co
naopak opomijeji ¢i zanedbavaji. Na zakladé takovych zjisténi se pak zaméstnanci obvykle
chovaji. Vénuji-li pfislusnici managementu ur€itym oblastem fungovani pfislusné firmy
zvySenou kontrolu, vytvareji tim firemni hodnoty, které se stavaji vyznamnymi i pro jejich
zaméstnance. Periority firemni kultury mohou manazefi vedle zvysené &i pravidelné kontroly
davat najevo také otazkami, které zaméstnancim kladou, obsahem jednotlivych porad atd.;

- Okamziky pravdy: z hlediska tvorby firemni kultury jsou velice dllezité také tzv.
okamziky pravdy. Podle Jana Urbana se jedna o situace, kdy je zapotfebi pfijmout obtizné
rozhodnuti. Jako typicky pfiklad lze uvést takové situace, kdy vrcholovy management
prosazuje urcitou firemni kulturu, pfi¢emz zjisti, Ze urcita souc€ast firemni produkce je kazova
Ci pfimo defektni. Rozhodnuti, zda v zadjmu kvality pfes zna&né naklady vadnou produkci
nahradit nebo zda uspofit naklady i ¢as a produkci i s defektnimi dily expedovat, pfedstavuje
rozhodnuti, které kulturu firmy orientovanou na kvalitu bud’ dlouhodobé posili, nebo ji naopak
muze poskodit ¢i oslabit, a to bohuzel obvykle dlouhodobym zplsobem;

- Personalni politika: zasady nebo hodnoty firemni kultury je zapotfebi promitnout do
vSech dil¢ich rozhodnuti managementu, ktera se dotykaji zaméstnancu ¢&i personalni politiky

pfislusné organizace, tedy do pfijimani, hodnoceni, motivace €i odmérovani, ale také

Praha: Grada Publishing, 2010. 176 str., s. 157 — 158. ISBN 978-80-247-3176-6.
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povySovani zaméstnancl atd. Formovani Uspésné firemni kultury v§ak vzdy vyzaduje, aby ti
pracovnici, ktefi hodnoty firemni kultury ztélesnuji a jejichz praci nebo jednani by méli ostatni
napodobit, byli vedenim firmy i ostatnimi manazery odpovidajicim zpusobem ocenéni.

- Na zavér této podkapitoly pfedloZzené prace Ize spoleéné s Filipem Smidou zdiraznit,
Ze pfi zakotvovani novych pfistupl do firemni kultury management musi vSem
zaméstnancum neustale zdUraznovat, Ze dosazené vysledky maji jasnou souvislost
s programem celkovych zmén v organizaci. Management proto musi vzdy vénovat velmi
mnoho C€asu vysvétlovani, odkud se vzala puvodni kultura, jak tato kultura firmé& v minulosti
poslouzila, pro€ je nutné ji zménit atd. V této souvislosti je také nutné, aby management
zajistil, zda nové pfijimani zamé&stnanci nejsou posuzovani podle starych norem chovani a
sdilenych hodnot a zda stale nejsou povySovani jen tzv. zastanci starych poradku, respektive
lidé, ktefi vyrazné nepodporuji nové postupy. Téz je nutné zddraznit, ze skuteéna a opravdu

hluboka zména firemni kultury nastava az na zavér realizace vsech diléich procest.®

% SMIDA, Zavadéni a rozvoj procesniho Ffizeni ve firmé. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 300 str., s. 225.
ISBN 978-80-247-1679-4.
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3 VYZNAM FIREMNi KULTURY

3.1 VYZNAM FIREMNIi KULTURY Z HLEDISKA RiZENi LIDSKYCH ZDROJU

Podle Michaely Tureckiové je firemni kultura jakymsi software kazdé firmy d&i
spolecnosti. PfedevS§im na firemni kultufe a na jejim fizeni zalezi, jak bude pfislusna firma
fungovat z lidské stranky, jak vyuzije a rozvine potencial svych pracovnik(, na ni také zalezi,
zda se zaméstnanci zaméfi na prosté plnéni pracovnich povinnosti, na jejich sabotovani €i
naopak na to, aby stabilné a s nadSenim podavali vysoky vykon. Michaela Tureckiova v3ak
souc€asné zdUrazruje, ze firemni kulturu jako takovou lze povazovat jen za nepfimy nastroj
fizeni, coz znamena, ze prostfednictvim vytvareni vzorli o¢ekavaného chovani lidi ve firmé
potencialné usnadfiuje a zrychluje Fidici procesy. V tomto ohledu se firemni kultura projevuje
predevsim pfi rozhodovani a dale pak pfi nasledné implementaci rozhodnuti, pfi koordinaci
¢innosti, pfi angazovaném dosahovani cil a konecné se uplatiuje v ramci vykonové

motivace.*®

Pochopeni vyznamu firemni kultury z hlediska Fizeni lidskych zdroji by mélo vyplyvat
Zz uvédoméni si cil firemni kultury. Vaclav Svoboda, ktery s oblibou uziva puvodni anglickou
podobu tohoto terminu — tedy corporate culture — shrnuje, ze cile firemni kultury jsou
vicestranné. V této souvislosti pak zminény autor konstatuje, ,... realitou sou¢asného svéta
je bohuZel také rada deficitt v Zivoté jednotlivet i skupin. Lidé pocituji ztratu identity, socialni
orientace a orientace v oblasti hodnot. Corporate culture muze tyto deficity napomahat
odstrariovat. K zakladnim ukolum firemni kultury pristupuji jesté ukoly dalsi — napf.
umoZzriovat seberealizaci na pracovisti, rozSifovat programy k vytvafeni novych druhl prace,
poskytovat vice informaci o podnikovém déni, humanizovat pracovni Zivot, brat ohledy na
ekologické zasady pfi uréovani podnikovych cild.®’ Vzhledem k tomu, Ze jednou z oblasti,
v ramci kterych se firemni kultura uplatfuje velmi vyznamné, je oblast styku a komunikace
managementu a firmy se zaméstnanci, je mimo jakoukoli pochybnost, Ze firemni kultura a jeji

charakteristiky se také vyrazné podileji na uspéchu &i neuspéchu pfi fizeni lidskych zdroja.

Firemni kultura jako celek totiz musi podporovat celkovou strategii organizace a jeji
zakladni cile. Na tuto skute¢nost upozorfiuje také Radka Johnova, ktera pozitivni pusobeni

firemni kultury v tomto ohledu ponékud konkretizuje. Silna organizacni ¢i firemni kultura ma

36 TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 168 str., s. 144. ISBN
978-80-247-040-50.

s SVOBODA, V. Public relations — moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 240 str., s. 43.
ISBN 978-80-247-2866-7.
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podle zminéné autorky nesporna pozitiva. Identifikace pracovnik( s pfisluSnou organizaci
totiz vede k vy3Si mife soudrznosti zaméstnaneckych kolektivl, ale také k nejrizné&jSim
aktivitdm a jednani ve prospéch firmy. V této souvislosti je v3ak nutné davat pozor na
vysokou kohezi téch skupin pracovnikl, které pfisluSnou organizaéni kulturu nesdileji,
protoZze takové skupiny, pokud jsou stmelené, mohou dané organizaci uSkodit vice nez
izolovani jedinci, byt by se jednalo o jedince s povésti rebelll. Vyhodu organizaci se silnou
firemni kulturou pfedstavuji efektivné fungujici samoregulacni tendence, kdy relevantni
firemni hodnoty ve vztahu k zaméstnancim nahrazuji dozor ze strany managementu.
Vysoka firemni kultura také dokazZe tzv. prodavat pfisluSnou organizaci i na vefejnosti, a to

predevsim prosttednictvim dobrého image a uginného public relations.*

Bylo by vS8ak chybou, kdybychom firemni kultufe pficitali pouze sama pozitiva.
Firemni kultura je sice velice dllezitym zdrojem jednotlivych organizaci, coz znamena, ze ma
katalyticky u€inek na mnohé firemni procesy, a nékteré typy chovani a vztah(l by bez dobré
firemni kultury pravdépodobné nenastaly nebo by vznikaly jen velmi obtiZné a doslova
navzdory podminkam, ovdem na druhou stranu firemni kultura nemusi byt jen pfizniva pro
vznik synergie vramci organizaci, tedy pro rozvoj pozitivnich ucinkl vyplyvajicich ze
vzajemné tymové spoluprace vSech zaméstnanclu. Na toto nebezpeéi ve své praci
upozornuje napf. Jifi Plaminek. Podle tohoto autora se velice €asto stava, Ze firemni kultura
rozvoj synergie spide tlumi a v extrémnich pfipadech jej dokonce vylu€uje. Proto je zapotfebi
ve firmach s celkovym charakterem vztah( systematicky pracovat. Tato prace pak musi zacit

diagnézou firemni kultury.*

Jakym zpusobem se tedy firemni kultura uplatiiuje v ramci fizeni lidskych zdroju
jednotlivych organizaci? Odpovéd na tuto otazku jiz aste¢né vyplynula z pfedchoziho textu.
Podstata tohoto plsobeni spociva v motivaénim a zavazujicim plsobeni norem, hodnot a
zpusobu mysSleni a jednani zprostfedkovanych pfisluSnou firemni kulturou. Toto plasobeni
vyznamné ulehCuje praci managementu jednotlivych firem. V pfipadé pozitivni, dobfe
nastavené a efektivné fungujici firemni €i organizacni kultury, se totiz management nemusi
vyCerpavat nadmérnou pozornosti vénovanou kontrolni Cinnosti ve vztahu k pracovnikim,
nybrz se mize soustfedit na tvorbu vize a z ni vyplyvajici strategie, ale také na motivaci

pracovniku.

38 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008. 288 str., s. 54.
ISBN 978-80-247-2724-0.

% PLAMINEK, J. Diagnostika a vitalizace firem a organizaci. Teorie vitality v podnikatelské a manaZerské praxi. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. 184 str., s. 71. ISBN 978-80-247-5323-2.
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Podrobné&j$im zplisobem tuto tezi objastiuji napf. Jifi Subrt a kol. Podle tohoto
autorského kolektivu se totiz organiza¢ni kultura v kone¢ném dusledku projevuje jako
vyznamna podobnost v jednani znacného poctu jednotlivcd v organizaci, coz znamena, ze je
z jednani odvozena. Samoziejmé je nutné upozornit, Ze uplné podobnosti u vSech
pracovnikll dané organizace dosahnout nelze. Organizacni kultura k mnohem efektivnéjSimu
fizeni lidskych zdroju pfispiva predevSim tim, ze tzv. nuti pracovniky pfizplsobit se
pozadavkim dané organizace, aniz by vtomto ohledu musel konkrétné zasahovat jeji
management. Organizaéni kultura je tak uréujici skuteénosti ve vztahu k organizaénimu
jednani. Vztah mezi kulturou a jednanim vsak podle Jifiho Subrta a kol. neni a nem(ze byt
jednoznacny. Jednani jednotlivych pracovnikd totiz mGze byt ve shodé s pozadovanym
chovanim, ale také nemusi. Jednani pracovnikl a jeho dusledky také ovlivriuji chapani toho,
co je a co naopak neni vhodné, prospésné a zadouci, pficemz v pribéhu ¢asu muaze dojit
k trvalé zméné& v pojeti.®® Je tedy zfejmé, Ze moznosti organizaéni & firemni kultury,
uplatiiované jako specificky nastroj fizeni lidskych zdrojll, jsou pfece jen limitované. Toto
zjisténi by v8ak v zadném pfipadé nas nemélo svadét ke zjednoduSenému a ve svém
dUsledku nespravnému zavéru, ze firemni kulturu neni nutné v ramci fizeni lidskych zdroja

pouzivat.

Na motivacni vyznam firemni kultury pak upozoriuje napf. Michela Tureckiova, kdyz
konstatuje, Ze akceptaci firemni kultury sice nelze nafidit, ,... /ze v8ak pracovniky
povzbuzovat (stimulovat) k uréitému pracovnimu chovani, a to pak prostfedky firemni kultury
dale ovlivriovat. V tomto smyslu pasobi firemni Kultura jako vyznamny vnéjsi stimul. M& v3ak
i vlastni motivaéni naboj — pokud ji zaméstnanci pfijmou za svou, usiluji o jeji dal§i posilovani
a rozvijeni, coz se dale pozitivné odrazi v postojich zaméstnanct k praci a k firmé, ve

zvy$ovéni jejich pracovni spokojenosti a ovéem také v rozvoji jejich pracovni vykonnosti.“*

3.2 VYZNAM FIREMNi KULTURY Z HLEDISKA FIREMNI
KONKURENCESCHOPNOSTI

Zasadni otazka, feSena v ramci pfedlozené prace, zni, pro¢ je dobré zabyvat se

problematikou firemni kultury. Na tuto otazku odpovidaji napf. Jitka Vysekalova a Jifi Mike$

40 SUBRT, J a kol. Soudoba sociologie VI. Oblasti a specializace. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2014. 402 str., s. 300.
ISBN 978-80-246-2558-4.

41 TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 168 str., s. 144. ISBN
978-80-247-040-50.
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konstatovanim, ze firemni ¢i organizaéni kultura predstavuje velice vyznamny faktor
konkurenceschopnosti jednotlivych organizaci, pfi€emz dokaze pozitivné pasobit jak smérem
dovnitf, tak i smérem navenek. Velmi dllezitym ddvodem pro vypracovani, zavedeni a
udrzovani dobré firemni kultury je pfedevSim skute€nost, Ze dokaze vyznamnym zplsobem
zvySovat kvalitu souZiti a téz spoluprace vSech zaméstnanc, zlepSuje jejich motivaci a tim i

produktivitu prace, dale inovaéni potencial firmy a potazmo pak jeji celkové vysledky.*

Také Josef Vodak a Alzbéta Kucharéikova upozoriuji, ze ,... v soucasnosti je
podnikova kultura jednim z vyznamnych faktor(i konkurenceschopnosti. Je tomu tak proto, ze
technologie je mozné ziskat snadno, avSak vhodna podnikova kultura, ktera se projevuje
oCekavanym chovanim zaméstnancti k internim a externim zakaznikum, se tak snadno
napodobit neda.”*® A koneéné lze citovat napf. jesté Filipa Smidu, ktery ve své préaci
zduraznuje, ze vyznam firemni kultury je v soucasné dobé ,,... skute¢éné mimoradny a da se
dokonce vyjadrit Ciselné ... profesor Soucek v této souvislosti hovofi o pozoruhodném
vyzkumu, provedeném v roce 2002 ve 207 velkych americkych korporacich. Studie ukazala,
Ze cena akcii firem se spravné fizenou organizacni kulturou za poslednich 11 let vzrostla o
901 %, zatimco cena akcii ostatnich spole¢nosti se ve stejném obdobi zvySila pouze o 74
%.“* Management organizace, ktery usiluje o vybudovani, udrzeni a rozvijeni opravdu
kvalitni firemni kultury, musi brat v ivahu také moderni fenomén spoleéenské odpovédnosti
firem. Koncept spole¢enské odpovédnosti firem sestava ze tfi zakladnich pilifd, pficemz
jednim z nich je pilif socialni. Tato oblast souvisi pfedevsim s péci firmy o své zaméstnance
a s pracovnimi podminkami, které firma pro zaméstnance vytvafi. Management firem by si
mél podle Viléma Kunze uvédomit, Ze spokojeni a motivovani zaméstnanci v sou¢asné dobé
a v kontextu znalostni ekonomiky predstavuji kliCovy faktor k uspéSnému fungovani firem.
Empirické vyzkumy podle zminéného autora ukazuji, Ze odpovédny pfistup firem Kk jejich
pracovnikim jim muze pfinést celou fadu benefitl, napf. v podobé pfedni pozice na trhu
prace, v podobé ziskani povésti dobrého zaméstnavatele, vyssi loajality zaméstnancu, jejich
niz§i fluktuace, ale také absence, v podobé jejich vy$3i pracovni vykonnosti.”> Lze tedy
usuzovat, ze realizace pfislusnych aktivit v ramci socialniho pilife konceptu spoleCenské

odpovédnosti firem predstavuje jeden z faktorl konkurenceschopnosti firem.

*2 VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 192 str., s. 69 —
70. ISBN 978-80-247-2790-5.

3 VODAK, J. a KUCHARCIKOVA, A. Efektivni vzdélavani zaméstnanci. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011.
240 str., s. 155. ISBN 978-80-247-3651-8.

a4 SMIDA, F. Zavadéni a rozvoj procesniho Ffizeni ve firmé. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 300 str., s.
213. ISBN 978-80-247-1679-4.

4 KUNZ V. Spolecenska odpovédnost firem. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 208 str., s. 22. ISBN 978-80-
247-3983-0.
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Urcitou firemni kulturu ma samoziejmé& v podstaté kazda organizace, firma Cdi
spole¢nost. Michaela Tureckiova vSak zduraziuje, Zze ne kazda firma svou kulturu ...
vyuziva krozvoji svého trzniho potencialu a k rozvoji svych zaméstnancli jako jediné
dlouhodobéji udrziteIné konkurenéni vyhody. OvSem ani v téch firmach, které maji zajem o
svUj dalSi rozvoj, nedokazi vzdy vSichni manazefi rozpoznat a docenit vyznam firemni
kultury, uvést ji v soulad se strategickymi zameéry, cili a poslanim firmy a ucinné ji fidit (a také
véas a Uspésné ji ménit.“*° Tento postoj managementu muZe na mife konkurenceschopnosti
jednotlivych firem zanechat negativni stopy, coZ je zbyte€né vzhledem ktomu, Ze
akceptovani vyznamu firemni kultury nevyZaduje od pfislusnikd managementu zadné
specializované vzdélani. Na negativni skuteCnost, kdy v nékterych pfipadech mnozi
manazefi délaji chybu v tom, ze podceriuji vyznam firemni kultury pro konkurenceschopnost
své firmy &i spole¢nosti, upozorfiuje napf. také Jaroslav Charvat. Tento autor ve své praci
zddraziuje, ze ekonomicky orientovanym finanénikim nebo analyticky zaméfenym
technikim se totiz otazka etickych hodnot, socialnich norem a celkového klimatu organizace
mlze zdat pfili§ abstrakini a tedy neddlezitou. Tento postoj je vSak znacné
kontraproduktivni. Otazkou pak podle vySse zminéného autora je, zda je to pouze chyba
zminénych financénikd, technik( ¢i analytikl, nebo zda tento stav neni zapficinén také tim, ze
ti, ktefi vyznam firemni kultury docenit dokazou, nejsou schopni efektivné tuto véc a dalsi

souvisejici zaleZitosti srozumiteln& vysvatlit i ostatnim.*’

46 TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 168 str., s. 144. ISBN
978-80-247-040-50.

a7 CHARVAT, J. Firemni strategie pro praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 204 str., s. 129. ISBN 978-80-
247-6663-8.
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4  FIREMNi KOMUNIKACE

4.1 CHARAKTERISTIKY FIREMNi KOMUNIKACE

Vaclav Svoboda ve své praci shrnuje nazory zahrani¢nich odbornikd na to, co by
mélo tvofit spravnou a uplnou firemni komunikaci neboli corporate communications. Jedna

se & mélo by se jednat pfedevsim o nasledujici druhy & aspekty komunikace:*®

- Corporate design: svymi jednoticimi prvky, tedy znackou (logotypem), rastrem,
pismem atd., pasobi firemni design v kazdém druhu corporate communications;

- Public relations: zprostfedkuji dialog spole€nosti s vefejnosti mnoha pfimymi Ci
nepfimymi komunika¢nimi formami. Poskytuji techniku a metody, jez se mohou uplatrfiovat
v riznych oblastech firemni komunikace. Jedna se o komunikacni zastfeSeni organizace,
spolecnosti, firmy pfi sdélovani nejriznéjSich informaci;

- Corporate advertising: zahrnuje reklamu v médiich a daldi druhy marketingové
komunikace, které inzeruji potfebna sdéleni zamérfena do cilovych skupin. Jeji pojeti a styl

sleduje konkrétni prodejni cile podniku. Musi mit jednotny styl;

- Propagace stanovisek: jedna se o cilevédomé vyuzivani pfileZitosti k formulaci
nazorl na spolecCenské, politické a dalSi vefejné problémy. V tomto ohledu se uplatiuje
aktivni spoluprace organizace pfi tvorbé obecné politiky a legislativy;

- Vefejna vystoupeni: predstavitelé firem jsou ztitulu své funkce vazani k celé
povinnosti. Jejich osobni vystoupeni na nejriznéjSich akcich muze znamenat zvySeni
prestiZze organizace, kterou zastupuji, nebo také pravy opak toho;

- Human relations: jedna se o komunikaci, kterou organizace uskuteCriuje pro
podporu vzdélavani, propagaci podnikovych hodnot nebo sdélovani obecnych informaci,
Casto prostfednictvim inzerce k ziskavani novych pracovnich sil;

- Investor relations: jedna se o cilenou praci s akcionafi spole¢nosti, pokud je ovSem
dana firma akciovou spolecnosti. Uplatfiuje se prostfednictvim vyroénich valnych hromad
akcionarl, obchodnich zprav, vyro€nich zprav organizace atd.;

- Employee relations: v tomto pfipadé jde o komunikaci zaméfenou smérem ke vSem
zaméstnanclm organizace. Lze ji chapat jako uceleny vnitini informacni systém ¢i programy

k informovani zaméstnancl. V tomto ohledu Ize vyuzZivat napf. podnikové nasténky a

48 SVOBODA, V. Public relations — moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 240 str., s. 37 — 40.
ISBN 978-80-247-2866-7.
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Casopisy, dopisy €i apely vedoucich pracovnikll podfizenym, firemni filmy, rizna spole¢na
shromazdéni vSech zaméstnancu aj.;

- Government relations: zaméfuje se na rozhodujici osoby ve vladé, ve statni sprave,
samospravé atd. Jedna se pfevazné o rlizné realizovany lobbing;

- University relations: soukromé firmy potiebuji spolupracovat s témi vysokymi
Skolami, které pfedstavuji védecko-vyzkumnou kapacitu a vychovavaji budouci intelektualni
elitu spole€nosti. Ve vyspélych zemich zavisi ekonomicky ruast hlavné na schopnosti
jednotlivych firem trvale inovovat produkty, vyrobky ¢i sluzby. Prakticky zpUsob, jak
komunikovat s akademickou sférou, pfedstavuje pro firmy napf. sponzorovani jednotlivych
kateder, zadavani vyzkumnych zakazek, poskytovani ucebnich podkladd, vysilani
pracovniku firmy k G€asti na vzdélavani na vysokych Skolach, nabizeni praxe pro vyborné
studenty atd.;

- Industry relations: zahrnuji vztahy s odvétvovymi nebo oborovymi partnery
pramyslu, ovéem v pfipadé priimyslovych podnika a firem. Tak napi. Cesky svaz primyslu a
dopravy poskytuje tuzemskym prdmyslovym podnikim dobrou platformu, na zakladé které
mohou rozvijet Siroce koncipovanou spolupraci mezi subjekty vefejné spravy, samospravy,
statni moci a soukromého sektoru;

- Minority relations: zpracovavaji vyznamny spoleCensky i politicko-ekonomicky

prostor zivota narodnostnich mensin &i riznych komunit.

Charakteristické rysy firemni komunikace, typické pravé pro Ceskou republiku, ve své
praci shrnuje napf. Vladimira Khelerova, kdyZ konstatuje, Ze Ceské firmy Casto povaZzuji
organizaéni strukturu — a tedy i oficialni komunikacni toky — za néco, co je dlouhodobé
neménné, z Cehoz muze vyplyvat faktor neaktualnosti firemni komunikace. Proto jednotlivym
pracovnikim mnohdy ani nezbyva nic jiného, nez vyfizovat rizné zalezitosti po neformalni
linii, a to pfedevSim z ddvodu uspory Casu a energie. OvSem pro zahrani¢ni partnery,
pfedevSim pro partnery z némecky mluvicich zemi, se jedna o znacné nepochopitelné

zélezitosti, ve kterych se Ize vyznat jen s obtizemi.*
4.2 VZTAH FIREMNi KOMUNIKACE A FIREMNi KULTURY

Na uvod této podkapitoly pfedlozené prace Ize spoleéné s Monikou Palatkovou a kol.
pfedeslat, Ze vytvafeni a pfipadné& zména vnitfni firemni kultury nasledné jisté vyznamnym

zpUsobem ovliviiuje zpusob komunikace nejen v ramci urCité organizace, ale také zpusob

49 KHELEROVA, V. Komunikaéni a obchodni dovednosti manazera. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010. 144
str., s. 141. ISBN 978-80-247-3566-5.
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komunikace vlc&i externim cilovym skupinam. Zminény autorsky kolektiv pfitom kulturu
primarné chape jako ,... systém hodnot a socialnich norem sdilenych urcitou skupinou lidi,
ktery neni vrozeny, ale vznika neustalym procesem uceni a je sdilen a pomoci komunikace
prenasen viéi dal$im skupinam.“® Platnost pravé citovanych slov Ize vztahnout jak na
narodni kulturu, tak na firemni kulturu jednotlivych organizaci. Citovany text pfitom stru¢nym,
nicméné vystiznym zpusobem objasnil podstatu vztahu mezi firemni komunikaci a firemni
kulturou. Je tedy zifejmé, Ze komunikace pfedstavuje prostfedek sdileni, tvorby a zmény

firemni kultury.

Vzhledem k tomu, Ze firemni kultura maze plsobit jako vyznamny stimulaéni faktor &i
motivator a pfispivat tak k efektivnimu Fizeni a rozvoji lidi v organizacich, a téz k vytvoreni
pozitivniho obraz pfislusné firmy navenek, je podle Michaely Tureckiové ziejmé, ze fenomén
firemni kultury tésné souvisi s pojmy identita organizace &i image firmy, nelze ji vSak s nimi
zcela ztotoznit. Jako image firmy je totiz oznacovan obraz, ktery o sobé urcita organizace
navenek vytvari, a to zejména prostfednictvim uplatfiovani riznych aspektl public relations.
Ovsem vyznamnou roli vtomto ohledu podle zminéné autorky sehrava také kazdodenni
¢innost firmy, realizovana pravé na zakladé firemni kultury, respektive jejiho naplfiovani
v ramci pracovniho chovani zaméstnancu. ldentita organizace neboli corporate identity pak
predstavuje cilevédomé utvafeny strategicky koncept vnitfni struktury, fungovani a vnéjsi
prezentace konkrétni organizace v trznim prostfedi. ldentitu organizace tvofi nejen firemni
komunikace, ale také firemni design a firemni jednani. Michale Tureckiova v této souvislosti
jesté dodava, Ze v ramci vztahu firemni kultury a firemni komunikace hraje znagnou roli také

etika organizace, ktera je zakladem firemni kultury.>

Jitka Vysekalova a Jifi Mikes v této souvislosti uvadéji, ze firemni kultura pfedstavuje
specifickou a velice vyznamnou soucast firemni identity, ktera je pak dale prezentovana
predevSim prostfednictvim firemni komunikace, a to jak smérem k vn&jSim, tak i smérem
k vnitfnim cilovym skupinam. Firemni kultura a firemni komunikace tedy podle vyse
zminénych autort predstavuji jakési spojené nadoby, které na sebe plsobi a navzajem se

intenzivné ovlivnuji.

Vhodnou komunikaci Ize napf. posilit hrdost zaméstnanc(i na pfisluSnost k urcité firmé a tim i

sounalezitost s ni, coz ve svych dasledcich muze vést i k pozitivnim posunim v oblasti

0 PALATKOVA, M. a kol. Management cestovnich kancelafi a agentur. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013.
224 str., s. 52. ISBN 978-80-247-3751-5.

51 TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 168 str., s. 134. ISBN
978-80-247-040-50.
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charakteristik firemni kultury. Za timto ucelem je podle Jitky Vysekalové a Jifiho MikeSe
velice dulezité, aby firemni kultura a firemni komunikace na sebe vzajemné pozitivné

pusobily a odpovidaly celkové corporate identity pfislusné firmy.

Pokud je ovSem organizaCni kultura urCité firmy nejasna i dokonce roztfisténa, kazdy
zaméstnanec pak ma jiné predstavy o spolecnosti, pro kterou pracuje, o jeji znacce, ale také
o jejich hodnotach. Tato situace s velkou pravdépodobnosti zplsobi, Ze i komunikace takové
firmy bude malo presvéddiva. Cilové skupiny totiz nelze presvédcit o nécem, co je postaveno

na uméle vykonstruovanych hodnotach, které ve firmé nejsou skuteéné sdileny.*

52 VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 192 str., s. 72.
ISBN 978-80-247-2790-5.
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5  VYZNAM FIREMNi KOMUNIKACE

5.1 VYZNAM FIREMNi KOMUNIKACE Z HLEDISKA RiZENi LIDSKYCH ZDROJU

Je jistt mimo jakoukoli pochybnost, ze to je pravé kvalitni, pozitivni a efektivni
komunikace, ktera predstavuje nezbytny zaklad pro fungovani kazdé organizace, firmy Ci
spole¢nosti a tedy také nezbytny zaklad pro Fizeni lidskych zdroji. Kvalitni komunikace ve
firmé by pfitom méla byt mimo jiné i komunikaci obousmérnou. Toto konstatovani, které neni
rozporovano v podstaté Zzadnym autorem odborné literatury, pfedstavuje teoretické

vychodisko aktualni podkapitoly predlozené prace.

V této souvislosti Ize citovat napf. nasledujici konstatovani Michaela Armstronga,
ktery zdlraznuje, ze ,... obousmérna komunikace je nutna predevsim ktomu, aby
management mohl pribézné informovat pracovniky o jednotlivych oblastech podnikové
politiky a podnikovych planech, které se jich tykaji, a pracovnici aby mohli ihned reagovat
svymi nazory na zaméry a kroky managementu. Zména nemuZe byt nalezité rizena bez
pochopeni pocitil téch, na které dopadly jeji dusledky. K pochopeni a ovlivnéni téchto pocitti
je zapotfebi ucinny systém komunikace.®® Na zakladé citovaného konstatovani je mozné
zobecnit, Ze vtomto smyslu se komunikace uplathuje ve vSech dil€ich aspektech fizeni

lidskych zdroja.

Jana Prikrylovd a Hana Jahodova pfedesilaji, Zze kvalitni firemni komunikace,
predevSim pak komunikace interni, pfedstavuje jeden ze zakladnich strategickych momentd
v oblasti Fizeni lidskych zdroju kazdé organizace. O zplsobu interni komunikace v tomto
ohledu rozhoduje cela fada faktord, z nichz zminéné autorky uvadéji pfedevSim vyrobni
program a strukturu firmy, jeji historii, ale zejména pak jeji firemni vizi a firemni kulturu. U
nékterych organizaci je sepjeti interni firemni komunikace s oblasti Fizeni lidskych zdrojl
samoziejmé tésnéjsi nez u jinych. Jako optimalni Jana Pfikrylova a Hana Jahodova oznacuji
situaci, kdy se nastroje interni firemni komunikace alespon z¢asti pfekryvaji s nastroji HRM

neboli managementu lidskych zdroj (human resources management).>*

Dagmar Jakubikova pak shrnuje vyznam firemni komunikace z hlediska fizeni

lidskych zdroju prostfednictvim nasledujiciho pfikladu: ,Mnoho vedoucich pracovniku firem

>3 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdroju. Nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
880 str., s. 661. ISBN 978-80-247-1407-3

> PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. Moderni marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. 320 str., s. 115 — 116. ISBN 978-80-247-3622-8.
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soustreduje svoji pozornost na to, aby jejich firmy komunikovaly s okolim. Zaméfuji se
prioritné na externi komunikaci a zcela nebo z velké ¢asti opomijeji komunikaci interni. Tak
se stava, Ze Casto lidé zvnéjsku firmy védi o ,novinkach* ve firmé drive nez jeji zaméstnanci,
a to je chyba ... Interni komunikace zahrnuje stejné tak jako externi komunikace radu
efektivnich nastroji, které pomahaji vytvafet pozitivni vztahy, naladu a image firmy.
Zaméstnanci pro svou praci potiebuji informace, aby podavali dobry vykon a byli
odpovidajicim zpusobem motivovani. Absence komunikace a $patné zvolena strategie
komunikace ma vzdy negativni dopad, vytvafi nepfijemnou a nervozni atmosféru. To se
nasledné projevi na vykonnosti zaméstnancl, ztraté ddvéry a sniZeni jejich loajality
k podniku ... Pravé citovany text tedy soutasné upozorfiuje na negativni disledky, které
nezvladnuta & podcenéna interni firemni komunikace plsobi pravé v oblasti fizeni lidskych

zdroju.

Podle Jany Pfikrylové a Hany Jahodové bezpochyby nej¢astéji byva interni firemni
komunikace v praxi vyuzivana jako nastroj k informovani zaméstnancl a také k ovliviiovani
jejich postoju, protoze predstavuji zivotné dullezitou zajmovou skupinu kazdé organizace.
Obecné plati, Ze zakladem tohoto aspektu fizeni lidskych zdroji by mél byt aktivni, otevieny
a pravdivy pfistup. Jakékoli zkreslovani informaci, neupfimnost ze strany managementu,
bagatelizace problému &i dokonce zatajovani negativnich skute¢nosti atd. povedou ve svych
dasledcich ke ztraté divéry pracovnikdl v management, coz se negativné projevi na efektivité
fizeni lidskych zdroji. Hlavnim cilem komunikace vuci pracovnikim je proto posilovani

sounalezitosti s firmou.®

55 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 288 str., s. 250. ISBN
978-80-247-3247-3.

% PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. 320 str., s. 115 — 116. ISBN 978-80-247-3622-8.
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5.2 VYZNAM FIREMNi KOMUNIKACE Z HLEDISKA
KONKURENCESCHOPNOSTI

Na uvod této podkapitoly predlozené prace lze spoleCné se Zderikem Mikolasem
predeslat, ze v souCasné dobé ,... nepostali hledat konkurenceschopnost firmy jen ve
finanénim zdravi, v sile marketingu, inova¢niho dynamismu atd., ale je nutno zkoumat
konkurenceschopnost firmy i z pohledu dalSich dimenzi — tzn. Z pohledu jeji identity,
integrity, mobility a suverenity. Tyto nové dimenze se v konkurenc¢ni soutéZi firem projevuji
na trhu v réznych podobach, napr.: celkovy design firmy; kultura firmy a jeji vnitini klima;
celkové chovani firmy nebo seskupeni firem; komunikace firmy vné a uvniti firmy; produkty
firmy a dynamismus jejich inovaci; image firmy atd.”’ Je pFitom mimo jakoukoli pochybnost,
Ze jednotlivé firmy budou mit rdznou konkurenceschopnost, a to nejen na zakladé své
velikosti a dalSich tzv. tvrdych faktorl, ale také na zakladé kvality a efektivity své

komunikace.

Také Jitka Vysekalova a Jifi Mike$ ve své praci firemni komunikaci vyslovné oznacuiji
jako jeden z vyznamnych faktorl konkurenceschopnosti jednotlivych firem, spole€nosti Ci
organizaci, pfi¢emz zdUrazriuji, ze tento faktor nejen smérem do vnitiniho prostredi firmy, ale

také smérem do prostfedi vnéjsiho.>®

Drahomira Pavelkova a kol. pak kvy3e uvedenému dodavaji, Ze z hlediska
konkurenceschopnosti je dllezita také spoluprace firem — coz pfi povrchnim pohledu mize
vypadat jako protimluv — pfi¢emz pro efektivni spolupraci riznych firem je zasadné dulezita
pravé oteviena a intenzivni komunikace, pfekonavajici zazitou uzavienost firem vUuci sobé a
jejich izolaci vii&i okolnimu socialnimu prostfedi. Cim vice se rdzné firmy navzajem
poznavaiji, tim lépe dokazou formulovat spole¢né problémy, nachazet jejich ucinna feSeni a
vyuzivat pfilezitosti.”® S urditym zjednodu$enim, nicméné opravnéné, Ize tedy konstatovat,
ze zatimco interni firemni komunikace se vyznamnym — i spiSe zasadnim — zpusobem
uplatiiuje vramci Fizeni lidskych zdroji v jednotlivych organizacich, externi firemni
komunikace dokaze za jistych okolnosti posilovat konkurenceschopnost firem, a to

pfedevSim prostfednictvim spoluprace s dalSimi subjekty. Je vSak mimo jakoukoli

> MIKOLAS, Zdenék. Jak zvysit konkurenceschopnost podniku. Konkurencni potencial a dynamika podnikani. 1.
vg/d. Praha: Grada Publishing, 2005. 200 str., s. 83. ISBN 978-80-247-1277-6.

5 VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 192 str., s. 69.
ISBN 978-80-247-2790-5.

* PAVELKOVA, D. a kol. Klastry a jejich vliv na vykonnost firem. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 272 str.,
s. 41. ISBN 978-80-247-2689-2.
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pochybnost, Ze na urovni &i mife konkurenceschopnosti jednotlivych organizaci se podili

také interni komunikace, ktera posiluje efektivitu pracovnich tymu.

Podle Zderika MikolaSe je mimo jakoukoli pochybnost, Ze jednotlivé firmy,
organizace, podniky Ci spole€nosti budou mit na zakladé své velikosti riznou miru
konkurenceschopnosti. Podle zminéného autora je vSak otazkou, zda lze pro soucdasné
firmy, kdy na jedné strané vymezené $kaly existuje podnikatel bez zaméstnancl — tedy napf.
kadefnice — zatimco na opacné strané spektra se nachazi globalni virtualni podnik, ktery
vyuziva vSech dostupnych prostfedkll komunikace, organizace, digitalizace atd.
v celosvétovém rozsahu, vytvofit néjaky obecny &i jednotici model konkurenceschopnosti a
navic takovy model, ktery by zahrnoval specifické pfihlédnuti k problematice firemni
komunikace.®® Obecny model samoziejmé vytvorit Ize, pficemz bude jisté obsahovat teti, Ze
jadro konkurenceschopnosti kazdé firmy, at je jiz mala, stfedni &i velka, predstavuje jeji
podnikatelska vize a strategie. Tato vize a strategie pak musi byt tzv. komunikovana a
v tomto ohledu jiz jisté budeme shledavat relativné zna¢né rozdily mezi jednotlivymi firmami

na zaklade jejich velikosti.

Nedilnou soucast vySe uvedeného by podle Viléma Kunze méla predstavovat
komunikace vSech aktivita a aspektll fenoménu spoleCenské zodpovédnosti firem, tedy
corporate social responsibility neboli CSR. Vilém Kunz zdraziuje, ze jiz v okamziku
vytvareni strategie corporate social responsibility je potfebné zabyvat se budouci komunikaci
jednotlivych aktivit pfislusné firmy, protoze to mize vyznamné pfispét k zefektivnéni celkové
firemni politiky. Komunikace tzv. CSR aktivit by méla byt sméfovana nejen na zakazniky,
obchodni partnery &i investory, ale specificka pozornost by v této souvislosti méla byt
sméfovana také nejen napf. na vSechny zaméstnance firmy, ale také na mistni komunitu,
zjednodusené Ize totiz shrnout, Ze k tomu, aby mélo spolecensky odpovédné chovani urcité

firmy pozitivni vliv na jeji image, je zapotfebi jeji CSR aktivity sdélovat pokud mozno co

9 MIKOLAS, Zden&k. Jak zvysit konkurenceschopnost podniku. Konkurenéni potencial a dynamika podnikani. 1.
v%/d. Praha: Grada Publishing, 2005. 200 str., s. 84. ISBN 978-80-247-1277-6.

51 KUNZ V. Spoleéenska odpovédnost firem. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 208 str., s. 124. ISBN 978-
80-247-3983-0.
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PRAKTICKA CAST

6 ZAMERENi PRAKTICKE CASTI

Zméfeni praktické Casti diplomové prace je analyza zvolené spoleCnosti, kterou je
spoleCnost M&M Reality Holding a.s. (ve zkratce MaM Reality) Dale zmapovani firemni
kultury a nasledné navrhy a doporu¢eni pro zménu.

V prvni fazi analyzujeme firemni kulturu, ktera se tyka prezentace firemni kultury
spolec¢nosti jako celku. Po analyze spoleCnosti se zamé&fime na pobocku v Olomouci a
pomoci metody dotazniku, které vyplni vétSina zaméstnanct pobocky, prozkoumame firemni
kulturu pfimo ve zvolené pobo¢ce MaM Reality.

Po vyhodnoceni prizkumu, ktery provedeme nejen dotazniky, ale taky rozhovory
s kliCovymi zaméstnanci pobocky, zjistime, v jaké fazi se firemni kultura na pobo¢ce nachazi,
a nasledné tak budeme moci formulovat odpovidajici zavéry a navrhy pro lepsi chod

pobocky M&M Reality Olomouc.

6.1 HISTORIE FIRMY

Spole¢nost M&M REALITY HOLDING A.S byla zalozena 1. Ledna roku 2005. Mezi
strategickeé cile spoleCnosti patfi zakladat dcefiné spoleCnosti po celé stfedni a vychodni
Evropé. Prvni uspéchy byly odstartovany prvnim prodanym bytem

16. Ledna roku 2005, coz rozpoutalo mezi zaméstnanci soutéZivost a pracovni
nasazeni vSech zaméstnancll a M&M REALITY HOLDING A.S se dostala do podvédomi na
trhu.

Dal3i vyznamnym krokem bylo zalozeni dne 1 ledna roku 2006 M&M reality holding,

kterou tvofi silna podpora, ktera nabizi nadstandartni sluzby jako napfiklad:

- oddéleni podpory (call centrum, hypotécni centrum)
- ucetni, pravni oddéleni
- zakladani a rozSifovani pobocek
- nabor makléfi
- pojistovaci sluzby
- reklama
Pozdéji roku 2008, 1. Kvétna, bylo zaloZzeno hypotééni centrum, coZ spoleénost
vnimala jako velky krok kupfedu nejen z hlediska rozSifeni sluzeb pro zakazniky, ale i

upevnéni svého postaveni na trhu.
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V souCasné dobé je spole¢nost od roku 2014 spojena s M&M hypocentrem a M&M
pojistovacim centrem a vznikla jednotna spole¢nost, vystupujici pod firemni znackou M&M

finance.

6.2 CHARKTERISTIKA FIRMY

M&M Reality Holding a.s. se vénuje zprostfedkovanim prodeje nemovitosti,
pronajmim objektl a jejich spravou a poskytuje i finanéni a pravni poradenstvi v oblasti
realit. Protoze M&M reality holding a.s. patfi mezi nejvétsi realitni kancelafe v CR, nabizi i
vykup nemovitosti za okamzitou hotovostni platbu. Podle strategickych cild firmy ma
spolecnost v planu zalozit dcefiné spole€nosti v celé stfedni a vychodni Evropé. Spole¢nost
M&M reality holding a.s. tvofi centrala spoleénosti, na které se nachazi call centrum,
hypoteéni centrum, ekonomické, Gdetni, pravni a vymahaci oddéleni. Po CR ma spoleénost
156 pobocek a kolem 2500 aktivnich makléf. Zde nejde uvést presné Eislo a to z davodu

toho celkové fluktuace lidskych zdroja ve firmé a procesu zmén ve firmé v této souvislosti.

6.3 SLUZBY FIRMY

Spolecnost je rozdélena na M&M finance a M&M reality. Mezi sluzby, které nabizi
M&M finance patfi vlastni finan€ni centrum v oblasti zajiSténi hypoték a pojisténi. Vyskoleni
poradci zajistuji klientdm zpracovani hypotecnich uvérl a pojisténi nemovitosti. Dale do
useku M&M finance patfi také investicni centrum, které se zabyva vykoupeni nemovitosti
popfipadé drazbami. Usek M&M reality spodiva v nabidce nemovitosti, posléze prodani a

koupé.

Vedeni spoleCnosti tvofi vykonny feditel, dale dva feditelé pobocCkovych siti, pficemz
jeden fidi pobockovou sit na Moravé a druhy v Cechach. Do vedeni spolenosti patfi také

feditel oddéleni pro strategii a rozvoj.

Management je rozdélen pro M&M finance a M&M reality. Kazdy usek spole€nosti
(M&M finance, M&M reality) ma svoje vykonné feditele, ktefi deleguji regionalni feditele a ti
dale deleguji oblastni manazZery. Prace regionalnich fediteld spociva v fizeni a kontrole
oblastnich manazeru, ktefi jsou odpovédni za praci a produkci vedoucich pobocek. Kazda
poboCka ma svého vedouciho, ktery zodpovida za chod kancelafe a produkci realitnich a

hypotecnich makléfa.
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Pouze mala skupina zaméstnancu pracuje na smluvni vztah mezi zaméstnancem a
zaméstnavatelem. Tyka se to pfedev8im zaméstnancu, ktefi zajiStuji administrativni a
technicky chod spolecnosti (PéCe o klienty, provozni manazera centraly, oddéleni interni
komunikace, ekonomické oddéleni, ucetni oddéleni, smluvni oddéleni, IT oddéleni, Skolici

oddéleni, call centrum, tiskova mluvéi). Tyhle pozice tvofi centralu spoleénosti.

Spolecnost se snazi prezentovat jako oblibena realitni kancelafr. Prezentuje se jako
nejvétsi realitni kancelar v CR. Jako dilkaz uvadi, Ze méa nejvic podetnou sit poboéek po celé
republice. Dale jako dalSi vyhodu od konkurence uvadi, Ze zprostfedkuji nejvétsi mnozstvi
inzerce na internetovych serverech. Stavi na hodnoté, Ze jejich makléfi jsou vysoce
proSkoleni a v oblasti realit jsou jejich znalosti nadstandardni. Jako nejvétSi Uspéch
spolecnosti zaméstnanci povazuji vyhlaseni firmou roku v roce 2011 a 2012, které bylo
udéleno hospodaiskou komorou Ceské republiky. Také davaji najevo, Ze jsou éleny realitni
komory Ceské republiky. Kdyz v8echny tyto informace vyhodnotime, zjistime, Zze spole&nost
se chce prezentovat prfed verejnosti a potencialnimi klienty jako nejvétsi a nejsilnéjsi realitni
kancelai v Ceské republice. Zaméstnanci a predevsim makléfi jsou s témito hodnotami firmy
obeznameni hned pfi prvnim setkanim na pfijimacim pohovoru. Jestli se dafi spolenosti
prezentace firemni kultury na venek, zjistim na konci bakalafské prace po vyhodnoceni
dotaznikl, ktery sméfuje Siroké vefejnosti, kde je tazana, zda vi, ktera realitni kancelar je

v Ceské republice nejvétsi.
6.4 STANOVENIi HYPOTEZ

Pro uc€ely vyzkumného Setfeni, byly stanoveny 3 predpoklady
e Hypotéza €. 1:

»Zameéstnanci jsou dostateéné motivovani*

e Hypotéza ¢. 2:

»<Zaméstnanci maji zajem o zvySovani kvalifikace®

e Hypotéza ¢. 3:

» Zaméstnanci se citi ve spolecnosti velmi dobfe
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6.5.. METODIKA PRUZKUMENEHO SETRENI

Byla pouzita metoda kvantitativnino vyzkumu tedy anonymniho dotaznikového
Setfeni, ktera je rozSifena. Pro potvrzeni nebo vyvraceni stanovenych prizkumnych
predpokladli byla pouzita metoda dotazniku. Dotaznik byl vytvofen v tisténé
formé.Respondenti méli moznost vybéru jedné odpovédi a k nékterym otazkam se mohli
vyjadfit formou poznamky. Na konci dotaznikového Setfeni probéhl s respondenty kratky
rozhovor formou diskuze na téma nejCastéjSich odpovédi.

Ty byly rovnéz zahrnuty do dotaznikového Setfeni, kde je uvedeno vyjadfeni

zaméstnancu, asistentky a vedouciho oddéleni.

6.6. HARMONOGRAM POSTUPU

Aby byl dodrzen Ffadny postup, je zapotfebi si stanovit plan (dale jen harmonogram),
ktery navazuje na po sobé jdouci jednotlivé faze dotazniku.

Otazky byli sestaveny tak, aby potvrdili nebo vyvratili zkoumany subjekt.

Kazdy harmonogram sestava s ¢asového harmonogramu, ktery byl stanoven na 6

mésicli a zadatek byl stanoven 25.8.2015 do 22.01.2016 Casovy pan vypada nasledné.

- Zpracovani — tfi tydny tj. srpen a zafi 2015
- Distribuce dotazniki — 2 mésice zafi a fijen
- Sbér dotazniku a rozhovory listopad a prosinec 2015

- Vyhodnoceni dotazniku 1 mésic leden

6.6.1 Pripravna faze

Hlavnim krokem pro pfipravnou fazi, bylo stanoveni otazek pro potvrzeni nebo
vyvraceni stanoveného vyzkumného cile. Tento cil ma za ukol zjistit jak jsou zaméstnanci
motivovani, co jim motivace pfinasi, jaké maji moznosti seberealizace a firemniho postupu.

Po stanoveni cild vyzkumu v této spolecnosti, ktery zahrnuje zpracovani dotazniku,
jejich sbér a nasledné vyhodnoceni v obdobi

od 25. 08 2015 do 22 01 2016
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6.6.2 Realizacni faze

Dotaznik byl vyhotoven jak v elektronické, tak i v tisténé formé. Respondenti byli
dotazani, zda poskytnou na sebe e-mailové spojeni a dotaznik, by byl zaslan v elektronické
podobé. Z divodu toho, Ze dotaznik byl anonymni, byl zvolen ve formé tisténé.

Po vytvofeni dotazniku jsem seznamila vedouciho diplomové prace s otazkami a po
jeho schvaleni, doSlo k distribuci na poboCku spole€nosti. Respondenti byli seznameni
s vyplhovanim dotazniku, ktery jim byl pfedan osobné na pobocce pfi velké poradé.

Respondenti méli 2 mésice na vyplnéni dotazniku za pomoci asistentky vedeni a
vedouciho pobocky, jsme stanovili realny termin, kdy budou dotazniky vyplnény a pfipraveny

k vyhodnoceni.

6.6.3.Hodnotici faze

V obdobi srpen 2015 az leden 2016, byl zrealizovan vyzkum spole¢nosti

M&M REALITY HOLDING A.S, jehoz cilem bylo zjisténi motivace u pracovniki
analyzované spolec¢nosti formou dotaznikového Setfeni.

Vyzkumu se zucastnilo 18 realitnich makléft, z toho byli 4 juniofi a dvé studentky
z celkového poctu oslovenych 18 respondentd. Tento vyzkum Ize povazovat za
reprezentativni a dostacujici z hlediska 100% ucasti vSech zaméstnancl pobocky.

Vék respondentl se pohyboval v tomto rozmezi:

e 18 az22let 1 respondent
e 23az35let 7respondentl
e 36 az45let 7 respondentl
e 46 az65let 3respondenti

Z toho je zfejmé, ze mezi 23 az 45 lety je respondentu vice, ktefi jsou aktivnéjSimi
zameéstnanci zatimco respondentl ve véku 46 az 65 let pusobi ve spole¢nosti méné, tento
fakt je dan tim, Ze spoleCnost je zaméfena na mlady kolektiv a moznost ziskat praxi pfivadi

vice dravéjSich zaméstnancu, ktefi jsou pro spole¢nost nezbytni.
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6.5 ODMENOVANI A FIREMNi KULTURA FIRMY

Zaméfujeme se na odménovani zaméstnancl po uroven regionalniho Feditele.
Makléfi jsou rozdéleni na juniory a seniory. Nastupujici makléfi jsou vedeni ve statusu junior.
Po dobu tfi mésica (tj,12 tydnd) po absolvovani Skoleni a podepsani smlouvy o obchodnim
zastoupeni maji zacinajici makléfi (juniofi) moznost odmény 2000 K& tydné&, za urcitych

podminek, které stanovila spoleénost.

Podminkou je ziskani tfech nemovitosti tydné (at uz pronajem ¢&i prodej) do svych
nabidek v inzerci. Nezalezi, zda nemovitost bude nabrana bez smluvné nebo se smlouvou
(pokud je se smlouvou, nemovitost musi byt prodana jen M&M realitni kancelafi, kdyz je
bezesmluvni nabrani, klient ma narok si prodat nemovitost sdm, nebo muze oslovit i dalSi
realitni kancelafe). Tahle moznost odmény plati pouze pro juniory po dobu 12 tydna. Je to

podpora spolegnosti pro nové zaéinajici maklére.®

Pokud se podaifi juniorovi prodat nemovitost, ma narok na 30% ze stanovené provize.
Provizi si makléf po dohodé s klientem stanovuje sam. V tabulce neni uvedeno odmériovani
asistentky vedouciho, ktera fidi administrativu kancelafe. VeSkeré dokumenty zaklada
k zakazkam, vyfizuje telefonni pozZadavky apod. Jeji mzda je domluvena s vedoucim
pobolky. Nasledujici tabulka zobrazuje postup odmén od =zaclinajiciho makléfe po

regionalniho feditele.®®

PREHLED ODMENOVANI VE FIRME®*

SKUPINA NAZEV POZICE PRODUKCE PROVIZE
Makléf junior 1 | -m-mmemememmeme- 30%
MakléF junior 2 VP >=50 tisic 33%
MakléF senior 1 (VP+PS)>=150 tisic 36%
Maklér senior 2 VP>=400 tisic 40%
. Maklér senior 3 VP+PS)>=1,2 mil. 43%
MAKLER S/P>=80)O tisic
Maklér senior 4 (VP+PS)>=5 mil. 45%
VP>=10 mil.
Maklér senior 5 (VP+PS)>=20 mil. 48%
VP>=10 mil.
VEDOUCI POBOCKY Vedouci 1 48%
Vedouci 2 3 mil. OP 50%

2MaM Reality aj. Zaklady makiére. [CD-ROM].. Olomouc:, 2000. Dostupné z . [CD-ROM].
% MaM Reality aj. Zaklady makiére. [CD-ROM].. Olomouc:, 2000. Dostupné z . [CD-ROM].
% MaM Reality aj. Zaklady makiéfe. [CD-ROM].. Olomouc:, 2000. Dostupné z . [CD-ROM].
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OBLASTNI MANAZER | Oblastni manazer 1 51%

Oblastni manazer 2 52%
Oblastni manazer 53%
3

REGIONALNI Regionalni manazer 57%

REDITEL

Tabulka €. 1, autor: firma MaM Reality

VP — vlastni produkce znamena celkova ziskana provize makléfe z prodeje a

pronajmu nemovitosti.®

PS — produkce struktura znamena, Ze kazdy makléf senior ma moznost si tvofit svoji
strukturu a to tak, Ze si ,vychovava“ nové zac€inajici makléfe juniory a pfi prodeji nemovitosti (
juniora) se provize zapo€te makléfi seniorovi jako produkce struktury. Napfiklad makléf
senior 2 ma 40% z provize a makléf junior 1 ma 30% z provize. Pokud junior 1 proda

nemovitost tak seniorovi nalezi rozdil 10% zisk, tzv. meziprovize.®®

OP — Vedouci poboCky ziska 50% z provize za podminky, kdyz za dobu ve funkci

vedouciho poboéky dosahne celkového obratu pobogky 3 miliony.®’

Odménovani manazer (vedouci pobocky, oblastni manazer, regionalni feditel) je
zavislé na mési¢ni produkci slozené makléfi dané kancelafe. Vedouci pobocky ma 6%
z obratu pobocky. Oblastni manazer je procentualné zvyhodnén ke svému prodeji
z produkce oblasti jeho plsobeni. V posledni fadé regionalni feditel je zvyhodnén z produkce

celého regionu.

Provize hypotecnich makléfl spociva ze sjednanych a vyfizenych hypotecnich Gvéra.
Odmeéna hypote€nich poradcu je zavisla na vySi vyfizené hypotéky. Spole¢nost ma
stanoveny pro hypotec¢ni makléfe stejné procenta (nerozdéluje se jak u realitnich makléri

zda zac€ind nebo uZ je senior). Pokud realitni makléf proda nemovitost klientovi, ktery

® MaMm Reality aj. Zaklady makiére. [CD-ROM].. Olomouc:, 2000. Dostupné z . [CD-ROM].
% MaM Reality aj. Zaklady makiéfe. [CD-ROM].. Olomouc:, 2000. Dostupné z . [CD-ROM].
% MaM Reality aj. Zaklady makiéfe. [CD-ROM].. Olomouc:, 2000. Dostupné z . [CD-ROM].
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upfednostni vyfizeni hypotéky u M&M spolecnosti, tak ma narok na 4% provize z vySe dané

hypotéky (klient si miZe vybrat jakoukoliv banku, kterou bude chtit).?®

6.7. MARKETING FIRMY - SOUHRN

VSichni zaméstnanci M&M spoleénosti maji moznost reklamniho polepu svého auta
v barvach spole¢nosti. Za tento polep ziskava zaméstnanec roéné cca 20 tisic. Kazdy rok se
se zviditelfiuji. Spole€nost se dale angaZuje i v oblasti vefejného a spolecenského Zivota.

Sponzoruje rizné kulturni, spole€enské a charitativni akce.

Co se ty€e charitativnich akci, v roce 2007 navazala spole¢nost spolupraci s détskym
domovem. Ddle se stala generalnim partnerem florbalového tymu M&M reality Sokol
Pardubice. Také je partnerem dostihu Velka pardubicka. Soucasti marketingu je nékolik
billboardu po celé republice. Regionalni feditelé maji na starost marketing ve svém regionu.

Je spousta akci, které jsou zastitovany M&M holding.®®

- Benefity:

Mezi benefity makléf spoleCnost nabizi pfispévek na auto, ale pouze za podminky
jak jsem zminil v minulé kapitole. Pro nejlepsSi dva makléfe za uplynuly mésic je mozZnost
vypuUjéeni luxusniho automobilu na 30 dni. Dale jsou vypisovany soutéze na urcité obdobi.
Odménou za tyto soutéZe vétSinou byva firemni dovolena v zahrani€i. DalSimi benefity je
zvyhodnény tarif neomezeného volani a ptispévky na benzin.”

6.8. SKOLENI A FIREMNi KULTURA FIRMY

Prvofadé Skoleni za¢ina nastupujicim makléfiim (juniorm) kde jsou seznameni
se spoleénosti a stim, co prace obnasi. Skoleni je zaméfeno predev§im na nabér
nemovitosti kde se jim pfikladné predvadi, jakym zpisobem maji moznost sehnat nemovitost

k prodeji.

Také dulezitou véci je seznameni zplsobu komunikace s klientem, ktery nemovitost
prodava. Po tomhle Skoleni nasleduje vyuka obchodnich dovednosti, kterych se mohou

zucCasthovat i seniofi. Tohle Skoleni je rozdéleno na dvé ¢asti.

* MaMm Reality aj. Zaklady makiére. [CD-ROM].. Olomouc:, 2000. Dostupné z . [CD-ROM].
*MaMm Reality aj. Zaklady maklére. [CD-ROM].. Olomouc:, 2000. Dostupné z . [CD-ROM].
7 MaM Reality aj. Zaklady makiéfe. [CD-ROM].. Olomouc:, 2000. Dostupné z . [CD-ROM].
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Pokud realitni makléf dosahne status senior 1, musi podstoupit Skoleni, které je
zamérfeno jiz na pravni oblast, co se tyée nemovitosti (kupni smlouva, rezervacni smlouva,
zprostfedkovatelska smlouva....). Dale senior 2 prochazi Skolenim o nemovitostech, které

vazou na sebe zastavu jak bankovni tak napfiklad nafizeni prodeje nemovitosti exekutorem.

DalSim dulezitym Skolenim je pro makléfe nabidka klientovi vykup nemovitosti.
Samozfejmé vedouci poboCky prochazi pravidelnym 3&kolenim, které je sméfovano

k motivaci realitnich makléf(, k chodu poboéky a novinkach na realitnim trhu.”™

6.7 Firemni Seminare
Dvakrat za rok spole€nost pofada firemni seminafe. Jeden z nich je regionalni a
druhy celorepublikovy. Regionalni byva v poloviné roku a celorepublikovy uzavira vysledky
spoleCnosti za cely rok. Obsahem téchto seminafll je seznamit od vedeni spole¢nosti

zameéstnance s vysledky a hospodarenim.

Na téchto akcich se setkavaji vSichni zaméstnanci s vedenim spolecnosti. Vyhlasuji
DalS$im obsahem téchto seminail je vyhlaseni motivacnich odmén a soutézi na dalSi
obdobi."

6.9. POBOCKA FIRMY - OLOMOUC
VSechny vySe uvedené kapitoly jsou fizeny z centraly spole€nosti a je nimi
podfizen i vedouci pobocky. Nadale se budu vénovat uz pouze poboc¢ce v Olomouci a jeji
analyze, ktera se tyka spokojenosti makléfi a dalSimi prvky s firemni kulturou spojenymi.
Analyza bude provedena pomoci dotaznik(, které vyplni vSichni makléfi pobocky a
rozhovorl s kliCovymi zaméstnanci. Kancelaf (pobocka) je nyni slozena zjednoho
vedouciho, asistentky vedouciho a 16 makléfli. PoCet makléfa je hodné proménlivy.

Dlvodem pro€ tomu tak je se budu vénovat v dal$i ¢asti bakalarské prace.

"' MaM Reality aj. Zaklady makiéfe. [CD-ROM].. Olomouc:, 2000. Dostupné z . [CD-ROM].
’MaM Reality aj. Zaklady makléfe. [CD-ROM].. Olomouc:, 2000. Dostupné z . [CD-ROM]..
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- Nabor:

Vedouci poboéky je odpovédny za jeji chod, produkci a hlavné za makléfe, které
si vedouci sam nabira. Po rozhovoru s vedoucim olomoucké poboc¢ky jsem doSel k zavéru,
Z2e zadné vybérové kritéria nastavené nejsou. Nabér probiha celoroéné a pocet realitnich
makléfu je neomezen. Kazdy zaméstnanec pfispiva prispévek na kancelaf a naklad na
jednoho makléfe je minimalni. Také ¢&im vice makléfi pobocka ma, tim je vyssi
pravdépodobnost vétsi produkce pobocky. Vstupni pohovor fidi vedouci a asistentka
vedouciho. Rozhovor s asistentkou jsem sméfoval ke kritériim, podle jakych zajemce o praci

makléfe vybira. Zadné striktni kritéria pfi pohovoru asistentka od vedeni nema.

Jedna z prvnich otazek je, zda ma uchazec o praci fidi€sky prukaz, vlastni automobil
a PC. Uchazecovi je vysvétleno, ze bez téchto tfech véci je prace tézko vykonavatelna. Dal
je tazan klasickymi otazkami pro€ zrovna se uchazi o praci maklére zrovna ve spole¢nosti
M&M holding a co si mysli, ze je naplni prace makléfe. Asistentka ani vedouci neprosli
zadnym Skolenim, které by bylo zaméfeno na nabor novych zaméstnancu. Z rozhovoru

s vedoucim mi bylo Fe¢eno, Ze 98% uchazedl za posledni rok bylo pfijato.”

- Porady:

Porady na poboCce organizuje vedouci pobo¢ky. Makléfi jsou kontaktovani e-
mailem, ve ktery den v tydnu a v jakou hodinu se porada uskuteChuje. Porada se kona pfimo
v kancelafi (pobocce). Vedouci klade ddraz na povinou uc€ast vSech makléfi. Dfive byly
rozdéleny porady pro juniory a seniory, nyni vedouci dospél k nazoru, Ze spole¢né porady
jsou efektivnéjsi a juniofi tak ziskavaji nové informace z praxe starSich maklérd. Na poradé
se probiraji jak negativni tak pozitivni zalezitosti. Na jedné z porad po zadosti k vedoucimu
pobocky jsem meél moznost se UCastnit. Z 16 makléfl se ucastnilo 14, pfi€emz dva chybéjici
se z pracovnich divodd nemohli U€astnit. Obsahem porady bylo vyhodnoceni zadaného
planu z minulé porady. Plan se tykal pfedevSim nabéri nemovitosti a jejich poptavky. Tyto
témata se na poradé probiraji kazdy tyden. Dale se probiralo, Zze makléfi Spatné prezentuji
své inzerce na internetovych serverech. DalSim Castym tématem porady je komunikace mezi
realitnimi makléfi a makléfi hypoteCnimi. Posledni poradu v mésici vedouci vyhlaSuje

motivaéni odmény na nasledujici mésic.”

7 MaM Reality aj. Zaklady makiéfe. [CD-ROM].. Olomouc:, 2000. Dostupné z . [CD-ROM].
" MaM Reality aj. Zaklady makiéfe. [CD-ROM].. Olomouc:, 2000. Dostupné z . [CD-ROM].
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Prvni porada v mésici je zaméfena na vyhodnoceni uplynulého mésice a
vyhodnoti se nejlepSi makléf pobocky, ktery dostane vyhlaSenou odménu. Byva zvykem
jednou za mésic ucast regionalniho feditele a oblastniho manazera. Makléfi maji mozZnost se

vyjadfit k zalezitostem, které se tykaji negativnich vlivii chodu poboc€ky €i vedouciho.

Z dotazniku, které budu analyzovat na konci bakalarské prace vyplynulo, ze
pfi ucasti vedeni je porada obvykle o hodné deldi a makléfi se vyjadfuji se svymi problémy
vice, nez pfi klasické poradé pouze s vedoucim poboéky. Déni na poradé zaznamenava
asistentka, ktera nasledné zapis rozposle vSem makléfim. Dvakrat za mésic se kona porada
vSech vedoucich zregionu, kde je vyhodnoceni oblastnim manaZzerem a regionalnim
feditelem. Na téchto poradach se vedouci dozvidaji novinky od vedeni a nasledné na

poradach svych poboé&ek pfedavaji informace makléfam.”

6.10. DOTAZNIKOVE SETRENI
Cilem dotaznikového prizkumu je zjistit celkovou spokojenost makléfd,
vedouciho a asistentky pobocky. Dotazniky vyplnilo vSech 16 makléfd (z toho 4 juniofi).
Vedouci a asistentka obdrzeli stejny dotaznik. S vedoucim byl proveden po vyplnéni
dotazniku kratky rozhovor, ktery jsem zaméfila na jeho spokojenost s vedenim spoleCnosti a

také na rozdil pracovni vytiZzenosti kdyz byl ve funkci makléfe a nyni vedouciho pobocky.

Vék zaméstnanctli pobocky:

18 -22 1
23-35 7
36 -45 7
46 — 65 3

"MaM Reality aj. Zaklady makléfe. [CD-ROM].. Olomouc:, 2000. Dostupné z . [CD-ROM]..
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7  VYSLEDKY PRUZKUMNEHO SETRENI

Pro prlzkum byl aplikovany dvou faktorovy model spokojenosti (spokojen-
nespokojen)., pfipadné vybirali z uzavieného poctu variant odpovédi, kdy odpovéd u kazdé
otazky byla povinna a mohli vybrat pouze jedinou odpovéd. U nékterych otazek, pokud byla
zvolena negativni odpovéd, byl respondenty stru¢né objasnén duvod jejich vybéru. U otazek
byly pouzity grafy s odpovidajicim komentarem.

Vysledky jsou vypocitany z celkového poctu 18 kompletnich dotaznikd, tj.100%

1. otazka - Jak jste se svoji praci spokojen? Nejenom s pfimo

vykonavanou praci, ale celkové i s prostfredim a podminkami?

Graf 1: Vysledek prizkumného Setfeni otazky ¢&. 1

13%

Hm Nespokojeni bez udani
ddvodu

M Nejspojeni s udanim dlvodu

Spokojeni

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Vysledek prizkumu — 12 makléfad odpovédélo, ze se svoji praci nejsou spokojeni.
Téazajici méli moznost do poznamek napsat duvod, pro¢ jsou &i nejsou spokojeni. Této

moznosti vyuzili 4 makléfi.

Davody:

. Veskera Skoleni, ktera maji za povinnost makléfi podstoupit, si musi zaplatit sami
" Nespokojenost s fungovani kancelafe — vysoké prispévky

" Maly zajem vedouciho o juniory, nedostate¢na péce, vSe museji délat sami

" Nespokojenost se strukturou odmeénovani
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Asistentka vedouciho je se svoji praci spokojena.

Z odpovédi vyplyva, Ze pracovni spokojenost na oddéleni v Olomouci je vice jak
podprimérné. Nejvice v divodech makléfi narazeli na poplatky kancelafe a poplatky za
Skoleni. Je zfejmé, Ze pracovnici neciti jistotu pravidelného mésiéniho pfijmu a to diky
nastavené struktufe odménovani makléfu. Vedouci pobocky uvedl moznost — spokojen bez

dalSiho vyjadfovani

2. otazka — Jak dlouho pusobite ve firmé?
3. Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

4. Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Graf 2: Vysledek prizkumného Setfeni otazky ¢. 2

m Vice jak 5 let
m 3 aZ 4 roky

m méné nez 1 rok

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Z prazkumu vyplynulo, Zze 88% zaméstnancul pracuje pro spole€nost méné, jak jeden
rok pfi ¢emz do této skupiny spada i asistentka vedeni. Naopak 6% tvofi makléfi, ktefi maji
za sebou 3 az 4 roky a do této skupiny spada i vedouci, ktery pusobil ve spole¢nosti nejprve
ve funkci makléfe a postupné se vypracoval az na pozici vedouciho pobocky, kterou
vykonava nyni dva roky.

Duvodem kratké délky pusobeni makléfu ve spole€nosti je zplisobena pracovnimi
podminky Pokud se makléfim za urcitou dobu (2 — 3 mésice) nepovede zadny vydélek, jeho

motivace se vyrazné snizi a ztrati zajem o tuto praci.
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3. otazka — Citite diky této praci zivotni jistotu? Pro¢ ano, pro¢ ne?

Graf 3: Vysledek prizkumného Setfeni otazky ¢. 3

B Maji jistoty

B Ne, povazuji praci za pouhy
privydélek ke studiu

Jistoty nepftinasi z dlivodu
(mzdy, nepravidelného pfijmu a
socialnich jistot)

M Praci berou na dobu urfitou po

MD

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Na tazanou otazku byly mozné dvé odpovédi a to ano, ne. Dale jestli tAzany chtél dat

dlvod svoji odpovédi, mél moznost do kolonky poznamky se vyjadfit.

Vysledky prizkumu:

= 11 makléfh odpovédélo, Ze Zivotni jistotu prace makléfe nepfinasi

. 3 makléfi uvedli, ze ano

= Z 16 tazanych makléra jsou dvé studentky. Studentky odpovédély, Zze povazuji

tuto praci jako pfivydélek.

NejCastéji se vyskytujici dlvody, pro¢ ne:

= Mzda za mésic je podminéna prodejem nemovitosti, kterou si musi makléf
sam najit.

= Pokud nemovitost neni zajimava, t&zko se prodava.

. Mit pravidelny mésicni pfijem je velmi tézké.

] Dvé pani uvedli, Zze praci berou jako pfechodnou, protoze jsou po matefské
dovolené.

] Nejsou socialni jistoty (dovolena, nemocenska....)
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Duvody, pro¢ ano:

= Jeden, ze tfi makléra, ktefi citi Zivotni jistotu s praci maklére, uvedl do
poznamek, Ze prace makléfe ho bavi, diky asové flexibilité a finanénimu ohodnoceni.
Asistentka vedouciho na otazku jestli citi Zivotni jistotu v praci, kterou vykonava,

odpovédéla, ze ne. Dlvod: jeji mzda zavisi na prodeji makléra.

Vedouci odpovédél ano bez udani diivodu.

Otazka tak trochu navazuje na predchozi. Nové nastupujici makléf, kdyz zjisti, kolik
muze vydélat z prodané nemovitosti, ma velkou motivaci, ale kdyz zjisti, Ze za dva mésice
nic neprodal, jeho motivace se naopak rychle zmenSi. V rozhovoru s vedoucim oddéleni,
ktery ve spole€nosti pracuje uz pres pét let, uvedl, Ze praci se musi vénovat velmi intenzivné
a pokud tomu tak neni, téZko se docili zivotni jistoty. DalSimi prvky, které makléfe ovliviu;ji,

je, ze pracuiji jako OSVC.

4, otazka — Jste spokojeni s finanéni strukturou odménovani? (Struktura

odménovani — zpusob vaseho vydélku)

Graf 4: Vysledek prizkumného Setfeni otazky ¢. 4

Ne s odivodnénim, Ze neni spokojen s...
Ne bez dlivodu
Neplanuji kariérni postup (studentky)

Ano s divodem (asistentka) ma fixni plat

Ano bez udani davod

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Nes
. +._, |Ano s divodem Neplanuji odlvodnénim,
Ano bez udani . . S . N .
. . (asistentka) ma | kariérni postup | Ne bez dlivodu Ze neni
dlvodl o :
fixni plat (studentky) spokojen s
produkci
Zeleny pruh
m Cerveny pruh 6 1
B Modry pruh 2 7 1
Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
. 6 maklért odpovédélo ano, bez udani divodu
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= 2 makléfi (studentky) neodpovédéli ano ani ne, do poznamek uvedli, ze

neplanuiji kariérni postup a berou tuto praci pouze jako pfivydélek.

= 8 makléra odpovédélo ne, z toho 1 uved! davod.
Dlvod:
= Duvod uvedl makléf junior. Neni spokojen s produkci, kterou musi dosahnout,

aby mél vys8i procento z provize (mzda).
= Asistentka vedouciho ma fixni mzdu + 1% z obratu poboéky — je spokojena
s odménovanim

= Vedouci pobocky odpovédél ano bez udani divodu.

| kdyz otazka s firemni kulturou je spojena pouze okrajove, tak jsem si ji zde dovolila
zaradit. Struktura odménovani je velmi Uzce spjata s vySe uvedenou zivotni jistotou. Budu se
timto kratce zminovat v navrzich na efektivngjSi firemni kulturu. Makléfim, kterym se
v néjakém vét§Sim obdobi dafi, tak jim jisté tento zplUsob odménovani nevadi. Naopak

zacinajici makléfi nejsou s timto zplisobem odménovani spokojeni.

5. otazka — Komunikaci ve Vasem oddéleni byste oznacil(a) jako:

Graf 5: Vysledek prizkumného Setieni otazky €. 5
0% 0%

H Velmi formalni
M Spise formalini
Spise neformalni

H Velmi neformalni

88%

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
Z vyzkumu vyplynulo, Ze 88% zaméstnancl oznacuji komunikaci spiSe za neformalni

a tyto odpovédi potvrdil i vedouci pobocky, ktery v rozhovoru uved|, Ze vétSina pracovniki na

jeho oddéleni si tykd. Sam vedouci trva na tom, aby mu samému makléfi tykali. Z toho
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vypliva, Zze na pracovisti panuje uvolnéna atmosféra. Na otazku, zda si dokaze udrzet i

v takovych podminkach svuj respekt, uvedl, Ze rozhodné ano.

6. otazka — Informace, které potiebuji pro svou praci mam k dispozici:

Graf 5: Vysledek prizkumného Setfeni otazky €. 5

0%

H Vyhradné oficidlni cestou pres
vedeni spolec¢nosti

m Cast oficidlné, ostatni
neoficialné

Vétsinou neformalni csetou

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

61% odpovédi se pfiklanéla k moznosti druhé — ¢&ast oficialni, ¢ast neformaini,
zbyvajici odpovédéli a 39% Zze informace ziskavaji vyhradné oficialni cestou. Naopak
moznost tfeti nebyla zvolena ani jednou. Od vedouciho oddéleni mi bylo sdéleno, Ze pro zisk

informaci pouzivaji internetovy systém.

Kazdy pracovnik ma svij ucet, na kterém se zobrazuji veSkeré dulezité informace.

Dale pokud jde o informace tykajici se pouze oddéleni, je vSe sdéleno na poradach.

Co se tyCe informaci, které jsou sdélovany vedoucimu z vrchnich Fad managementu,

téZ je vyuzivan internetovy informacni systém STORM.
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7. otazka — Myslite si, ze plan, ktery je probiran na poradé na nasledujici

tyden je vzdy realny?

Graf 7: Vysledek prizkumného Setfeni otazky ¢. 7

5% /_5%

B Plany jsou redlné
—_ 6%

B Plany jsou motivujici
(uvedl vedouci)

Plany jsou plnény zfidka
(uvedla asistentka)

B Plany nelze plnit
(nerealné)

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

. 83% maklérl uvedlo, Zze plany na nasledujici tyden realné nejsou
- 12% tvofi &ast vedeni, kde vedouci poboéky uvedl, Ze plany se daji pinit,
pokud zaméstnanec je dostateCné motivovan a asistentka toto tvrzeni v8ak vyvratila, kdyz

uvedla, Ze plany se plni zfidka.

Vedouci poboCky se snazi makléfe kazdy tyden motivovat, ale podle vyjadieni
makléfu s tim jaké plany na nasledujici tyden vedouci pobocky zadava, spokojeni nejsou a

motivace nema dlouhodoby uc&inek, coz vede k neuspokojeni zaméstnancl spole¢nosti.

8. otazka — Nové napady, podnéty a myslenky v celé Vasem oddéleni:

Graf 8: Vysledek pruzkumného Setifeni otazky €. 8

M Jsou ocefovany a podporovany M Jsou pfijaty, ale nepracuje se s nimi

Nejou ocekavany ani podporovany

12%

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
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44% zameéstnancu uvedlo, Ze navrhy pfijaty jsou, ale dale se neaplikuji, 12%
zaméstnancl ma zkuSenosti stim, Zze napady nejsou ocCekavany ani podporovany.
Z rozhovoru s vedoucim bylo upfesnéno, Zze za dobu jeho vykonu bylo novych napadd,
podnétl a mysSlenek od makléfl navrzeno minimalné. Ale pokud by nékdo s nécim pfisel,
urcité by ji formalné pfijal a promyslel. To potvrzuje tvrzeni zaméstnancl, ze se s napady

dale nepracuje.

0. otazka — Jak jsou dodrzovany terminy pracovnich ukolii ve Vasem
oddéleni?

Graf 9: Vysledek prizkumného Setfeni u otazky ¢.9

0f%

B Terminy se dodrzui
0%

B Terminy jsou dodrzovany
zfidka
Terminy se dodrZuji pouze v
nutnych pfipadech

B Terminy se nestanovuji

B Terminy nelze dodrzZet

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

89% odpovédi sméfovala k moznosti, Ze se terminy dodrzuji. 11% respondentd uvedla, Ze

se dodrzuji jen v nezbytné nutnych pfipadech.

V kolonce poznamky si makléfi stézovali na asistentku vedouciho, ktera ma na starost

veSkerou administrativu, Ze ob&as nestiha plnit své povinnosti.
Také se objevilo par poznamek na adresu vedouciho oddéleni, ze se mu hodné musi

pfipominat se svymi zadostmi. Vedouci si naopak stézoval na nékteré makléfe ohledné jejich

neplnéni terminl tykajici se pfispévkld na kancelar.
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10. otazka — Cela Vase spole¢nost:

Graf 10: Vysledek prizkumného $etfeni u otazky ¢.10

| Zije spie minulosti a
dosazenymi Uspéchy

M Je zamérena na pfitomnost a
soucasny stav

1 Se orientuje zejména na
budoucnost

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

83% odpovédi byly zaznamenany u odpovédi, ze kterych vypliva, Zze spole¢nost Zije
spiSe minulosti a dosazenymi uspéchy. Podle analyzované firemni kultury celé spole€nosti to
dava smysl. Spole¢nost ve svych marketingovych kampanich se odkazuje na minulé
uspéchy jako firma roku v roce 2011, 2012, nebo Ze se spoleCnost stala ¢lenem realitni
komory. Pouhych 11% respondentd se orientuje na budoucnost a snazi se dosahnout

dalSich uspéchu, avsak zbylych 6% respondentl se zaméfuje na sou€asny stav spolecnosti.

11. otazka — Vyhovovalo by vam vice, kdyby byla stanovena fixni mésiéni mzda
+ procenta z provize.

Graf 11: Vysledek prlizumného Setfeni u otazky ¢.11

m Ano

mNE

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
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Zrozhovoru s vedenim pobocky vyplynulo, ze praci vykonava diky vysokému
odménovani z provize. Dale vedouci pobolky uvedl, Ze prace makléfe neni jednoducha a
nemuze ji vykonavat kazdy, 17% respondentl odmérnovaci systém vyhovuje o proti

83% respondentiim, ktefi by ocenilo fixni mzdu a provizni systém za odvedené

obchodni vysledky.

Duvody odpovédi:

NejCastéjSi a snad jediny divod odpovédi, pro¢ by souhlasili s timhle systémem

odménovani, byl uveden dlvod, Ze by citili vétsi jistotu pravidelného mésicniho pfijmu.

12. otazka — Jak byste predstavovali systém odménovani? Pokud Vam

vyhovuje stavajici, otazku ignorujte.

Vysledky prizkumu:
" 3 makléfi otazku ignorovali, jeden z nich udal, Zze stavajici odménovani je

naprosto vyhovujici a rozhodné by ho neménil.

Graf 12: Vysledek prizkumného Setfeni otazky €. 12

| Vyssi fixni plat + malé procento z
provize

B Maly fixni plat + stfedni procento z
provize

Otdazka ignorovana

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

50% respondentu si predstavuje vySSi zaklad a nizSi procenta z provize naopak 44%
by radéji mélo nizSi zaklad fixni mzdy a vysoké procent z obchodniho aktu. Dale se
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objevovali stiznosti juniorll, Ze musi dosahnout vysoké produkce, aby se jim zvySila procenta

(zisk) z provize a stali se seniory.

13. otazka — Jakymi vlastnostmi byste charakterizovali vedouciho pobo¢ky?

(nadfizeného)

Graf 13: Vysledek prizkmného Setfeni otazky ¢. 13

W Pratelsky

B Nekompromisni
 Zodpovédny

m Nekonfliktni

B Obétavy

M Pracovity

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
28% respondentu charakterizuji svého nadfizeného, jako zodpovédného dale

17% respondentl se shoduje sou€asnég, Ze nadfizeny je bezkonfliktni a pfatelsky, coz

potvrzuje tvrzeni, Ze na poboc¢ce panuje pratelska atmosféra.
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14. otazka — Jak ¢asto dochazi ke konfliktiim?

Graf 14: Vysledek prizkumného Setfeni otazky €. 14

H Konflikty na dennim porddku  m Konflikty s asistentkou m Obcasné konflikty m Bez konfliktU

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

VétSina respondentl tj 72% odpovédéla, Ze ke konfliktdm nedochazi na pracovisti tak
Casto. Z toho 17% respondentd uvedlo, Zze konflikty maji pfevazné asistentkou vedouciho,
ktera odmita vykonat praci, kterou maji makléfi zvladat sami, a neni to v kompetenci
asistentky. Vedouci pobocky se vrozhovoru vyjadfil, Ze asistentka ma v kompetenci
vykonavat vSechny administrativni ukony. Tato otazka potvrzuje uvolnénou atmosféru na

pracovisti s ob&asnymi konflikty.
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15. otazka — Mate mezi kolegy dobré pratele?

Graf 15: Vysledek prlizkumného $etfeni otazky 15
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Kolegu beru jako dobrého  Cisté profesiondlni vztah  Kolegu beru jako nepfitele
pritele

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
Nikdo z respondentll neuvedl, Zze by mezi kolegy mél dobrého pfitele
Z odpovédi ale vyplynulo, Zze nikdo s nikym nema zadny vétsi problém a na poboc¢ce

panuje pratelska pracovni atmosféra.

16. otazka — Motivovala by Vas moznost kariérniho rastu?

Graf 16: Vysledek prizkumného Setfeni u otazky 16

B Ano HNe

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
" Jeden z makléfl do poznamek uved|, Zze prace makléfe nema moznost kariérniho

rustu. Jedina jejich motivace co se ty€e kariérniho postupu je dosahnout nejvétsiho zisku

Z provize.
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Z rozhovoru vyplynulo, Ze asistentka nema zajem o postup z divodu toho, Zze ma
nyni fixni mzdu a urcité procento z provize vSech makléfi a takto nastavené pracovni
podminky ji vyhovuji.

Vedouci poboc¢ky naznacil, Ze nad touto pozici nikdy nepfemyslel, ale kdyz se pozice
vedouciho naskytla, hned byla jeho motivace o hodné vétSi a nyni je motivovany dale na

pozici oblastniho manaZera.
Je to jeden z prvkQ, které ubiraji makléfi motivaci. Jejich moznost kariérniho rustu je
pouze v procentech z provizi. Je to sice okrajova €ast firemni kultury a také proto, se ji budu

jen okrajové vénovat v navrzich pro efektivnéjsi chod organizace.

17. otazka — Mate zajem o zvySovani odborné kvalifikace?

Graf 17:Vysledek prizkumného Setfeni u otazky €. 17
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Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

. 15 respondentt odpovédélo jednoznacné ne. VétSina z nich uvedla jako dlavod, Ze
vSechna skoleni si museji hradit sami.

" 2 respondenti odpovédéli ano. V rozhovoru vyplynulo, Ze Skoleni se zucasthuje rad
vedouci pobocky.

" Asistentka vedouciho odpovédéla shodné se 15 makléfi a shodla se i divodem, ze

Skoleni je placené.
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Novi makléfi jsou znepokojeni diky placenému Skoleni. Makléfi, ktefi uz ve
spole¢nosti plsobi déle, se téz zuCastriuji Skoleni neradi.

V poznamkach se objevovalo vysvétleni, Ze Skoleni jim nic nepfinasi a jesté si ho
museji hradit sami. Je to prvek, ktery urcité ke spokojenosti pracovnikl neni pozitivni.

Samoziejmé Skoleni je velmi dllezité, ale jenom v pfipadé, Ze pracovnik citi, Ze mu
néco nového pfinese.
18. otazka — Myslite si (nebo vite), ze v jinych realitnich kancelarich je o realitni

maklére vétsi péce?

Graf 18 Vysledek prizkumu Setfeni otazky €. 18

M Vétsina maklérl nevi jaka je péce
v jinych realitnich kanceldfich,
protoZe jinde nikdy nepracovala.

B Byly uvedeny dvé realitni
kancelare, ve kterych je podle
tazajicich lepsi systém
odménovani.

Vedouci pobocky si stoji za
nazorem, ze v M&M holding je
péce o realitni maklére vice, nez
dostacujici

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

83% respondenti nedokaze porovnat podminky vV jinych realitnich kancelafich
z divodu toho, ze praci makléfe pred tim neméli moznost provadét, pouze si mysli, Zze se
mohou mit jinde Iépe. Z rozhovoru vyplynulo, Ze se respondenti boji zménit praci.

Pouze 11% respondentt uvedlo, Ze znaji realitni kancelare, kde maji lepsi systém
odménovani, ale z divodu jiZz dosazenych vysledkld nechté&ji ménit zaméstnavatele a zacinat
opét od zacatku.

Pouze vedouci poboCky uved|, Ze péce o realitni makléfe je vice nez dostacujici.

65



19. otazka — Vyhovuji Vam podminky v kancelari? (na poboéce)

Graf 19: Vysledek prizkumného Setfeni u otazky ¢. 19

Kancelar vyuzivaji minimalné .
Ano bez Uda'nidﬁVOdu _

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Z prizkumu vypliva, ze pro makléfe jsou v kancelafi podle makléfu dostateCné a
nikdo si nijak nestézuje. Po rozhovoru s jednim z makléfa, mi bylo sdéleno, Zze vedouci
pobocky zbyteCné prestéhoval kancelaf vice do centra a plati tedka diky tomu vétsi
pfispévky na kancelafr. Placené Skoleni, pfispévky na kancelar, tyto prvky, které si makléfi

museji platit ze svych penéz, hodné ubiraji na spokojenosti pracovnikd olomoucké pobocky.
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20. otazka - Pracovni problémy ve Vasi spole¢nosti jsou vétSinou feSeny

formou:

Graf 20: Vysledek prizkumného Setfeni otazky ¢. 20

M Pracovni problémy vyrizuje vedouci pobocky ® Pracovni problémy si fesi vyhradné sami

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

83% respondentl uvedla, ze jsou radéji, kdyz pracovni problémy vyfizuje
nadfizeny.Pouze 17% respondentl si své pracovni neshody feSi sama Z rozhovoru
s vedoucim vyplynulo, Ze makléfi maji vétsi jistotu, kdyz za né& rozhodne nadfizeny. Pfi
velkych obchodech je na makléfe kladena velka zodpovédnost a proto je i sdm vedouci

oddéleni radéji, kdyz pfi duleZitych rozhodnutich se na né&j obrati.

67



21. otazka — Pomulze vam, pokud nastane néjaky problém, vedouci pobocky?

Graf 1: Vysledek prizkumného Setfeni otazky ¢. 21
18 -

16 -

14 -

10 -

| T

Ano a bez odkladl Ne

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Jak uz vyplynulo z pfedeSlych otazek tykajici se ochoty vedouciho oddéleni,
tak i tato otazka jasné znazoriuje, Ze pracovnici olomouckého oddéleni nemuseji mit strach,
pokud nastane néjaky problém, se svéfit svému nadfizenému. VétSina respondentt uvedla,
Ze nadfizeny feSi nahlé problémy hned a bez odkladu oproti 1 respondentovi, ktery uved|, Zze

nikoliv.
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22. otazka — Na uvolnéné manazerské posty ve Vasi spole¢nosti jsou pfijimani?

Graf ¢ 22: Vysledek prizkumného Setfeni otazky ¢. 22
0%

\
6%

B Vyhradné stavajici zaméstnanci

B Vétsinou stdvajici zaméstnanci

Vétsinou ve spolecnosti
nepracovali

B Vyhradné ve spolecnosti
nepracovali

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Podle 50% respondentd jsou na uvolnéné manazerska mista vybirani
vyhradné zaméstnanci, ktefi ve spolenosti uz néjakou dobu plUsobi a maji dosazitelné
vysledky. Vedouci pobo¢ky mne tuhle informaci potvrdil.

Manazerské pozice vtomhle oboru potfebuji velkou davku zkuSenosti a hlavné
odbornosti, které ziskavaji Skolenim, coz nasledné potvrzuje 44% respondentu, ktefi uvedli,
Ze do vedoucich pozic se dostavaji stavajici zaméstnanci. Pouze 6% respondentd méli
zkusenost s tim, Ze do vedoucich pozic se dostali zaméstnanci, ktefi byli vybrani rovnou na
manazerské misto bez toho, aby méli ucelenou pfedstavu bézného maklére.

Je nesmyslem pfijimat na manaZerské pozice osoby, které nevi, jak
spole¢nost funguje. Stavajici zaméstnanec, ktery ve spole¢nosti pusobi uz néjakou dobu, ma
velky pfehled o tom, jaka je naplf prace jeho nadfizeného. Tyto informace jsem ziskala po
rozhovoru s vedoucim pobocky, ktery byl téZz v minulosti makléfem. Co se tyCe charakteru
firemni kultury, tak volba externiho uchazele posiluje diverzitu organizace a jeji kulturni
zménu. Naopak volba interniho uchazele je nastrojem pro posileni sou€asné kultury a

ocenénim loajality v&i organizaci.
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23. otazka — Je vase oddéleni ve srovnani s jinymi produktivni?

Graf 23: Vysledek prizkumného Setfeni otazky ¢. 23

 Velmi produktivni
M Prlimérné produktivni

= Méné produktivni

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

56% respondentl odpovédélo, Ze jsou v priméru. 33% respondentl oznacilo
moznost velmi produktivni. V rozhovoru s vedoucim poboc¢ky mi bylo sdéleno, Zze pobocka je
kraji a tim padem je zde nejvice nemovitosti Pouhych 11% respondentd se fadi mezi méné

produktivni.

24. otazka — Jsou zaméstnanci Vaseho oddéleni loajalni k vasi spole€énosti?

Tato otazka sméfuje pouze k vedoucimu pobocky. Ptat se samotnych maklérd
zda jsou vuci organizaci loajalni neni tak efektivni, jako zeptat se pfimo jejich nadfizeného.
Loajalnost obecné znamena vérnost, plnit zavazky vuci organizaci, praktickou ochotu
jednotlivce apod. Z dotaznik( vedouciho pobocky vyplynulo, Ze jeho makléfi nejsou ve
vysoké mife loajalni.

Jednim z hlavnich davodd je neochota zucastfiovat se formalnich & neformalnich
firemnich setkani. Dale pouze sam vedouci poboCky z celého oddéleni vyuziva firemniho

polepu osobniho auta.
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25. otazka — Pracovni atmosféru ve vaSem oddéleni byste oznagili jako?

Graf 25: Vysledek prizkumného Setfeni otazky ¢. 25
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Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Respondenti méli na vybér ze &tyf mozZnosti. Vice nez polovina dotazanych
odpovédéla, Ze pracovni atmosféra je pasivni. Dva odpovédéli, ze praci berou jako tymovou
a zbyvajici povazuji pracovni atmosféru za konkurenéni. Prace maklére urcité neni tvarci a
z odpovédi to také vyplynulo.

Zaujala mé odpovéd tymové prace. Z rozhovoru s vedoucim poboCky jsem se
dozvédéla, Ze dva makléfi délaji spolu jako tym. Jejich vydélek si déli 50:50. Vice nez
polovina zvolila moznost pasivni atmosféry.

Myslim, Ze z hlediska jejich motivace to urcité neni dobra volba a vedouci
pobocky by se mél zamyslet nad vétSi motivaci v jeho oddéleni, aby vice makléfu bralo praci

jako konkurené&ni a to za ucelem vétsi produktivity oddéleni.
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26. otazka — Co pro vas znamena prace pro vasi organizaci?

Graf 26: Vysledek prlizkumného Setfeni otazky ¢. 26
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M Seberealizace
PrileZitos ke kariérnimu rdstu

B MoZnost byt soucasti tymu

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

89% respondentl zvolilo prvni odpovéd, Ze prace znamena materialni uspokojeni,
tedy vidinu vysokého vydélku. Zase zde narazime na problém malé moznosti kariérniho
rastu a tim padem vétSi motivaci a seberealizaci.

V rozhovoru s vedoucim pobocky, ktery by zvolil tfi odpovédi a to materialni
uspokojeni, seberealizaci i pfilezitost ke kariérnimu rustu. Z jeho vyjadfovani o spole¢nosti a
vSech odpovédi je vidét, Ze vedouci pobocky je ke spolecnosti velmi loajalni a jeho prace ho
velmi bavi.

Pouhych 6% pracuje ve spoleCnosti s cilem pfilezitosti karierniho postupu., Byt

soucasti tymu, neni pro respondenty tolik dulezité jako materialni uspokojeni.
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27. otazka — Své nazory na pracovni problémy a situaci ve vasem oddéleni:

Graf 27: Vysledek prizkumného Setfeni otazky ¢. 27

Nemohu sdélovat, vystavuji se problémim

Musim sdélovat velmi opatrné a diplomaticky

Mohu otevrené sdélovat

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

VétSina z tazajicich odpovédéla, ze své nazory mohou oteviené sdélovat. Naopak
nikdo z tazajicich nezvolil moznost, ze se vstavuji problémim, pokud si dovolit oteviené
mluvit o problémech a situaci na oddéleni.. Vedouci poboc¢ky potvrdil odpovédi respondent
a je rad, Zze na pobocce je nastavené takové klima. Z toho vyplyva, Ze makléfi citi davéru

v nadfizeného a neboji se s nim fesit problémové situace, své nazory na pracovni situace.
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28. otazka — Jak kontroluje vas nadrizeny vasi praci?

Graf 28: Vysledky prizkumného Setfeni otazky ¢. 28
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H Nadfizeny kontroluje vysledky a dlleZita rozhodnuti

Nadrizeny kontroluje vysledky a vSechna rozhodnuti

o 12%7_7"']‘
- g

=

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

59% respondentll se shodlo, Ze nadfizeny kontroluje pouze vysledky. Vedouci
pobocky (nadfizeny) na tuto otdzku v rozhovoru odpovédél shodné s makléfi.

Na poradach, které jsou na programu kazdy tyden, se zhodnoti cile z pfedchozi
porady a také se rozebiraji nejblizSi dulezita rozhodnuti.

Vedouci poboCky ma svého nadfizeného oblastniho manazera, ktery kontroluje
pouze vysledky oddéleni. Pokud nastane dulezZité rozhodnuti, vedouci oddéleni nema
kompetenci rozhodovat v dulezitych rozhodnutich, a proto v takové situaci kontaktuje
oblastniho manazera.

Ostatni respondenti si mysli, Ze nadfizeny ma moznost ur€itym zpusobem kontrolovat
vSechna rozhodnuti nebo alespon dulezita rozhodnuti tykajici se obchodnich pfipadd, ale
v rozhovoru uvedli, Ze je nadfizeny radéji, kdyz rozhodnuti mGze ovliviiovat a nejlépe
rozhodovat oblastni manazer a to z toho dlivodu, Ze pro vedouciho pobocky je tato moznost
pohodIné;jsi.
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29. otazka - Zucastiujete se radi formalnich setkani vSech pracovnika firmy?

Pokud ne, prosim napiste divod.

Graf 29: Vysledek prizkumného Setfeni otazky ¢. 29

Ano Ne bez divodu Ne s odGvodnénim
Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
VétSina z tazajicich odpovédéla nesouhlasné. Toto téma uz vedouci pobocky zminil
v otazce, zda jsou makléfi vUCi spole€nosti loajalni. Makléfi olomouckého oddéleni se

formalnich setkani firmy zacastiuji minimalné.

Mezi nejCastéjSi divody patfi:

= ,Nikoho tam neznam*
" »Vétsinou je to pfes noc*
= ,Nic se tam nedozvim*

Vedouci poboCky dodava, Zze na téchto setkani se vétSinou sejde celé vedeni a

nejuspésnéjsi makléfi za uplynulé obdobi.
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30. otazka — Uved'te co nejvice divodi, pro¢ zrovna MM Holding a.s.

Tato otazka zjiStuje, vjaké mife jsou makléfi olomoucké pobolky seznameni

s nastavenou firemni kulturou spole€nosti. Mezi zékladni davody pro¢ k MM holding patfi:

. Nejvice poptavajicich se klientd v databazi
= Maximalni mnozstvi inzerce

. Nejvétsi realitni kancelar v CR

. Nejmodernéjsi informacni technologie

Po vyhodnoceni této otazky, se ukazalo, ze makléfi olomoucké pobocky jsou dobre
seznameni s hlavnimi ddvody, pro¢ zvolit zrovna MM Holding a.s. Mezi nej¢astéjSi odpovédi
patfilo, Ze realitni kancelaf patfi mezi nejvétSi. V rozhovoru s vedoucim oddéleni mi byly
sdéleny vSechny uvedené duvody. Ztoho vyplyva, pracovnici olomoucké poboc¢ky jsou

seznameni s hlavnimi hodnotami, na kterych spolecnost stavi, velmi dobre.
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7. VYHODNOCENIiI STANOVENYCH HYPOTEZ

V uvodu pro ucely vyzkumného Setfeni, byly stanoveny tfi zakladni pfedpoklady,

jejimz cilem bylo jejich potvrzeni nebo vyvraceni.
7.1.HYPOTEZA C. 1 ,, Zaméstnanci jsou dostateéné motivovani*

U vétSiny dotazovanych respondentl se ukazalo, ze nejvice motivacnim ukazatelem
jsou penize. Celych 89% dotazanych uvedlo, Ze motivacnim nastrojem je mit vysoky fixni
plat spolu s vysokym procentualnim ziskem. Respondenti chtéji byt ocenéni dle pracovniho

vykonu tj, zakladni plat, odmény, prémie, bonusy a provize.

Paradoxem je fakt, Ze v praxi se stale management zaméfuje na plat a opomiji i dalsi

motivacni nastroje coby podminky prace a viibec praci samotnou.

Neplati tedy vzdy, Ze pracovnik, ktery ma vysoké platové ohodnoceni je dostatecné
motivovan. Pfikladem je asistentka vedeni spole€nosti, ktera v rozhovoru uvedla, Ze je
spokojena s fixnim platovym ohodnocenim, ¢imz do jisté miry pocituje dostatecné jistoty
pravidelného mésicniho platu, avSak je spiSe demotivovana vedenim pobocky, protoze jeji
prace zaujima veskery jeji volny ¢as, kdy v podstaté tato prace ackoliv je kompenzovana
vy$Sim platem ma své nevyhody, kdy musi sjednavat schizky vedeni spole¢nosti, ale také
zajistovat razné firemni setkani a to v8e nad ramec svych povinnosti. Na motivaci makléfa

pro lepSi vykony ji nezbyva sil, ackoliv ma urcité procento ze spinéného planu.

VétSina dotazovanych uvedla, Ze podminky pro praci jim nevyhovuji z hlediska
vysokych pfispévkl na chod kancelare, rozumi se tim, najem za pronajaté misto, které se
odrazi na cené, kde se pobocCka nachazi.11% dotazovanych uvedlo, Ze nemaji dostate¢né
finance, aby si mohli dovolit pracovat v kancelafich a tim vyrazné snizuji dosazené vysledky
a pInéni cile pobocky. Cely fakt podtrhuje zjisténi, ze veSkeré Skolici materialy a Skoleni je
zpoplatnéno. Z uvedenych skuteCnosti vypliva, Ze zaméstnanci skute¢né davaji prfednost

materialnimu uspokojeni a mohu tedy konstatovat, Zze hypotéza €. 1 nebyla potvrzena.
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7.2. HYPOTEZA C. 2 , Zaméstnanci maji zajem o zvySovani

kvalifikace*

Jednim z problému jsou faktory, které plsobi na lidskou vrozenou motivaci, ktera
muze vést v navaznosti na soudoby natlak konkurence ke snizeni efektivnosti, vykonu,
zajmu apod.. Napfiklad jednim faktorem muze byt €as, ktery mnohdy pokud zaméstnanci
neplni své plany vedou k otupovani nejen dusevni pohody a angazovanosti zaméstnanct,

ale také na potreby, zajmy ¢i hodnoty a idealy.

Odstrasujicim prikladem je, ze 89% respondentl v dotazniku uvedlo, Ze si nechtégji

zvySovat kvalifikaci.

Z rozhovoru jsem zjistila, Ze zajem o zvySovani kvalifikace a profesni rust je, coz
potvrzuje vice jak 50% respondentu, ktefi uvedli, Ze obsazovani do vedoucich pozic je

vyhradné z Fad stalych zaméstnancu.

VétSina respondentll nepocituje pracovni jistoty, a v dnesni dobé lidé neradi riskuji a
Fidi se urgitymi pravidly. Jako je fakt, Ze tato pozice je na OSVC, kde jsou s timto spojené

urcité naklady.

Na pfimou otazku, zda pocituji pracovni jistoty, respondenti téméf souhlasné
odpovédéli, ze jistoty nemaji. V rozhovoru také vyplynulo, Ze veSkera Skoleni, které vedouci
pracovnici mohou absolvovat jsou nezbytné pro budouci profesni rust, ackoliv je nutné uvést,

ze mnozi si nemohou dovolit takové Skoleni z vlastnich zdroj(.

Néktefi zaméstnanci mi sdélili, ze takova Skoleni, ktera jsou k dispozici, nemaji
Zadnou pfidanou hodnotu a jsou to vyhozené penize. Vedouci poboCky uvedl, Ze se vzdy rad
téSi na Skolici srazy, protoZe je mozné se setkavat i s jinymi kolegy z riznych oblasti a je to
prilezitosti pro vyménu nazord. ZvySe uvedenych skutecnosti je nutné konstatovat, ze

hypotéza €. 2 nebyla potvrzena.
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7.3. STANOVENI HYPOTEZY C. 3 ,, Zaméstnanci se citi ve spoleénosti

velmi dobre*

Co se tyCe komunikace se zaméstnanci vedeni spole¢nosti konstatuje, ze cilem je
v ramci interni komunikace zajistit a zprostfedkovat a tak zajistit zaméstnancim jasné a
srozumitelné informace, které potfebuji k vykonu své prace, coz potvrzuje celych 89%
respondentl, ktefi ziskavaji materialni formalni cestou, dal$i cilem spole¢nosti je také
vytvaret pfijemnou atmosféru pracovisté a umisténi kancelare v dostupném a za cenu
prijatelném misté. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétSina zaméstnancl vyuziva

prostory kancelafe za poplatek z toho jsou pouze 2, ktefi vyuzivaji kancelaf minimainé.

Vedeni spole¢nosti se snazi zajistit otevienou a upfimnou komunikaci, coz témér vice

jak 80% respondentu potvrdilo v dotaznikovém Setieni.

Velice vyznamny aspekt firemni kultury a celé spoleCnosti potvrzuje vztah
managementu, kde pravidelné vedouci pracovnici se u€astni porad na kterych FeSi uspéchy
a neuspéchy a maji moznost se svobodné bez prfedsudkl vyjadfovat k danym problémuam,
coz potvrdil i vedouci pobocky, ktery v rozhovoru uvedl, Zze stale je co zlepSovat a je si

védom, ze zaméstnanci si spoustu napad( nechavaiji pro sebe.

Soulad chovani zaméstnancl s firemnimi pravidly potvrzuje pravidlo Ze vice jak 85%
respondentt je radéji, kdyz vzniklé problémy feSi vedeni spoleCnosti a rozhodovani je
vrukou vice oblastniho manaZera. Zrozhovoru vyplynulo, Ze zaméstnanci pracuiji
v pratelském prostiedi, kde se problémy vyskytuji zfidka a terminy se dodrzuji, coz potvrdilo
89% respondentl

Z vyplyvajicich skutenosti byl hypotéza €. 3 byla potvrzena.
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8. NAVRHY A DOPORUCENI

Zde spatfuji nezbytnost doporuceni, aby management spole¢nosti MaM Reality
provadél mezi zaméstnanci kazdy rok prizkum nazorl na r(zné smeéry a problémy,
predevSim tykajici se struktury osobniho ohodnoceni zaméstnancl za vykonanou praci.

Dale péfe o nové makléfe (juniory) je nedostacujici, z toho plyne velka fluktuace
pracovnikd.

DalSimi nevyhovujicimi prvky firemni kultury je zivotni jistota, kterou pramérni makléfi
diky této praci neciti a to z divodu nepravidelného mésiéniho pfijmu.

Zména firemni kultury aby se vice vedla ke zméné ve struktufe odménovani (vydélek
makléfa). Tato zména s firemni kulturou souvisi i ve smyslu, Ze by méla pfinést vétsi Zivotni
jistotu, ktera se tyCe pravidelného mési¢niho pfijmu.

Na zakladé takovych zjisténi konfrontovanych zaméstnancl se zjisténymi a
u¢inénymi rozhovory, by mohl management realizovat pfislusné zmény vedouci

k spokojenosti zaméstnancu.

8.1. ZMENA STRUKTURY ODMENOVANi PRO MAKLERE (ODMENA
MAKLERU)

Aby tato struktura byla efektivni a realizovatelna, musela by pfijit zména i v nabéru
makléfl a to ve smyslu toho, ze by nesméli pfijimat kazdého, ale museli by mit pfesné
definovana pfijimaci kritéria. Pokud by makléf mél moznost mit zaru€eného pravidelného
pfijmu, nemohla by spole¢nost pfijimat kazdého.

Samoziejmé kazdy vedouci poboCky si uréuje sam, koho pfijme a koho ne, ale
spole¢nost by v tomhle pfipadé musela omezit po¢et makléfi na jednu pobocku. Snizila by
se tim i fluktuace zaméstnancl. Makléfi by meéli pfi nastupu do spole¢nosti na vybér ze dvou
moznosti odménovani (mzdy). Jedna moznost je struktura odménovani, ktera ve spole¢nosti
plati ted.

Druha, navrhovand, by se tykala pravidelné mési¢ni slozky (zhruba od 7-10 tisic)
+procenta z provize, které by byly podstatné menSi, nez v pfipadé dosavadnim. Také by
musela platit podminka, ze pokud makléf v prabéhu tfi mésicd nebude mit uréitou produkci,
ztraci narok na pravidelny mésicni pfijem a automaticky pro néj bude platit dosavadni

struktura odménovani.
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8.2. PECE O JUNIORY VE VZTAHU K FIREMNi KULTURE A
KOMUNIKACI VE FIRME

Novy makléf projde pouze dvéma vstupnimi Skolenimi a poté je odkazan na seniora,
ktery ho k praci pfivedl. Seniofi vétSinou nemaji ¢as se vétS§im zajmu o juniora ,starat”.
Z toho ddvodu by na kazdé pobo&ce mél byt uréen tzv. trenér junior(, ktery ma zajem praci
vykonavat.

Trenér juniord by normalné vykonaval svoji praci seniorského maklére, ale také by se
ve vétsSi mife staral o juniory, ktefi jsou na pobocce. Popfipadé, kdyby nikdo nemél na
poboc&ce zajem o tuto pozici, pfipadalo by to do kompetence vedouciho pobocky.

Jak struktura odménovani, tak péfe o juniory pfispéje k mensi mife fluktuace
pracovnikd. Novy makléf, ktery dva mésice nic neproda, pfijde o svoji motivaci k dalSimu

vykonu prace.

8.2.1 PORADY NA ODDELENIi V OLOMOUCI V RAMCI FIREMNi KOMUNIKACE
VE FIRME

Z prizkumu vyplynulo, Ze makléfti na oddéleni v Olomouci pfijde zbytecné mit kazdy
tyden poradu. Po rozhovoru s vedoucim mi ale bylo sdéleno, Zze kazdy tyden minimalné
jeden maklér pfijde s néjakym problémem. Proto bych navrhoval mit povinnou poradu jednou
za 14 dni a kazdy tyden by byla porada dobrovolna. Timhle odkazuji i na stanovovani cild.
Prijde mi zbyte&né u prace makléfe stanovovat cile na tak kratkou dobu jako je tyden. Také
proto si makléfi stéZuji na nerealnost cili. Podle mé jsou cile realné, ale ne v Casovém
obdobi jednoho tydne. Cile by se stanovovali a vyhodnocovaly na povinné poradé jednou za
14 dni.

8.3. DALSi NAVRHY A OPATRENi NA ODDELENi V OBLASTI FIREMNi
KULTURY A KOMUNIKACE

DalSi hrozbou pro firemni kulturu na oddéleni v Olomouci je pfili§ neformalni
komunikace. | kdyz vedouci citi, Ze vétSina jeho pracovnik(l na oddéleni je v jeho letech, mél
by si pofad udrzovat urcity respekt. Volné sdélovani svych nazor( také nevede k upevnéni si
respektu. JelikoZ spole€nost stavi na hodnoté hodnotit své sluzby z pohledu spokojenosti
zakaznika, bylo by vhodné kazdému zakaznikovi, ktery vyuzije sluzeb spole€nosti dat vyplnit
dotaznik, ktery se tyka s pristupem spolecnosti, jejich sluzbami a s makléfem, ktery mél jeho

nemovitost na starosti.
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Také by se v dotazniku mélo objevit, jaké potfeby zakaznikovi chybéli a naopak
s kterymi byl spokojen. DalSim negativnim prvkem firemni kultury spole¢nosti jsou poplatky
za Skoleni, které si musi kazdy makléf hradit ze svych penéz. Nastupujici makléf musi
zaplatit hned dvé vstupni Skoleni, ktera nejsou nejlacingjSi. Také seniofi si plati své Skoleni
sami. Tenhle prvek Kkultury se odrazi v loajalnosti pracovnikll, které se ukazalo

z dotaznikového Setfeni na oddéleni v Olomouci v malé mire.

Daldim poplatkem je poplatek za kancelaf. Kazdy vedouci se stara o svoji pobocku
sam a zalezi pouze na ném, zda bude vybirat od makléfa poplatky ¢i ne. Olomoucké
oddéleni ma sice dobré postaveni pfimo v centru, i vybavenost kancelare je dostacujici, ale
makléfi by radéji ocenili, kdyby poplatky byly minimalni & zadné. Navic kazdy vedouci
dostava od spolecnosti pfispévky na kancelaf. Vétsi loajalitu pracovnikd vac&i spoleénosti
mohou potladit rizné bonusy, at jiz ze strany vedouciho oddéleni, nebo celé spole¢nosti.

Napfriklad bonusy pro nejlepsi poboc¢ku v kraji za urcité obdobi podpofi tymovou spolupraci.

Také bych doporucoval kazdy mésic vypisovat prémie na pobocCce pro nejlepsiho
makléfe. Prémie jsou sice vypisovany, ale kazdy mésic stejné. Jedna se o 1000 K¢&
v hotovosti. Pracovnika, ktery vydéla za mésic vice jak 20 — 30 tisic neni tato hotovost pro
zvyseni jeho motivace na misté. Kazdy mésic by méla byt prémie jiného typu. Napfiklad
rizné poukazy apod. Alespori minimalné by se urcité zménila atmosféra na oddéleni

Z pasivni na konkurenéni.
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ZAVER

Prace se zabyva firemni kulturou a firemni komunikaci. V teoretické casti bylo
definovano, co firemni kultura obnasi, jak se projevuje, jaky ma vliv na vykonnost organizace
a také jakeé jsou potifebné kroky k jeji zméné.

Teoreticka Cast splhuje cile stanovené na zacCatku prace, kterymi byly definovat
firemni kulturu, firemni komunikaci naznacit, pro¢ se firemni kultura a firemni komunikace
v posledni dobé stava ¢im dal tim vice dulezitou slozkou fizeni organizace a také poukazat

na zakladni funkce firemni kultury a firemni komunikace.

Prakticka ¢ast se nejprve podle cili a zadani diplomové prace vénuje analyze
zvolené spolec¢nosti, ktera poukazuje na hierarchii zaméstnancu, prezentaci spole¢nosti na
venek a také hlavné jaké sluzby spolec¢nost nabizi. ~

Prakticka ¢ast, po analyze spoleCnosti jako celku, je zaméfena na olomoucké
oddéleni, které se nejprve také vénuje zakladni analyze, co se tyCe zplsobu porad,
komunikace, pfistupu vedouciho atd. Jako hlavni nedostatek firemni kultury na oddéleni
v Olomouci je minimalni loajalnost pracovnik(l. Také motivace, ktera ovliviiuje chovani
pracovnikd, tim padem ovliviiuje i celou firemni kulturu, je na oddéleni v Olomouci

nedostacujicim prvkem firemni kultury.

Jako hlavnim navrhem na zménu firemni kulturu, kterou uZz nema v moci pouze
vedouci pobocky, ale tykala by se kompetenci, da se fict hlavniho vedeni, je zpusob
odménovani makléra.

Odmeénovani zaméstnancl je velmi dulezitym prvkem firemni kultury. Tak jako
motivace, tak odménovani ovliviiuje zpusob chovani.

Daldim negativnim prvkem firemni kultury oddéleni v Olomouci je nabér novych
makléru, ktery neni nijak omezen. Je téZké neustale ménicimu se pracovnimu obsazeni
nastavit stalou firemni kulturu.

Cile, kterymi byly doporuéeni na zménu firemni kultury, navrhova opatfeni a analyza
zvolené spolecnosti, se staly splnénymi a timhle ukoncCuji bakalafskou praci vénujici se

firemni kulture.
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PRILOHA - DOTAZNIK

PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAMESTNANCU
Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého €asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

Dotaznik Vam zabere 10 minut vaseho Casu.

Pomuzete s analyzou k diplomové praci, jejich hlavnim cilem je zjistit celkovou
spokojenost

zaméstnancl spole¢nosti M&M REALITY HOLDING a.s.

Dékuji za vyplnéni dotazniku

Zarazeni: (napf. makléf/asistent/vedouci)

Pohlavi:

Vékové rozmezi:
18 -22
23-35
36 — 45
46 — 65



1. Jak jste se svoji praci spokojen? Nejenom s pfimo vykonavanou praci, ale
celkové i s prostiedim a podminkami?

Povinna odpovéd
Spokojen
Nespokojen

Pokud jste nespojeni napiste stru¢né davod

2. Jak dlouho pulisobite ve firmé?
Povinna odpovéd

© Meéns jak 1 rok

& 1-2,5roku
3 - 4 roky

vice jak5 let

3. Citite diky této praci zivotni jistotu? Pro¢ ano, pro¢ ne?
Povinna odpovéd

C Ano, jistoty pocituji

r* - .
Pocit jistot nemam
Dal3i moznost

Podle své odpovédi uvedte kratky divod



4. Jste spokojeni s finan€éni strukturou odménovani? (Struktura
odménovani — zpusob vaseho vydélku)

Povinna odpovéd

“ Ano

“ Nevim

“ Ne

© Kesvé odpovédi napiste divod

5. Komunikaci ve Vasem oddéleni byste oznacil(a) jako:

Povinna odpoved
Velmi formalni
Spise formalni
Spise neformalni

Velmi neformalni

6. Informace, které potrebuji pro svou praci mam k dispozici
Povinna odpoveéd

Vyhradné oficialni cestou

Cast informaci je oficialni, ostatni ziskavam neformalni cestou

VétsSinu informaci ziskavam neformalné



7. Myslite si, ze plan, ktery je probiran na poradé na nasledujici tyden
je vzdy realny?
Povinna odpovéd

~
Ano

Plan je nerealny

lﬁNe

K vybrané odpovédi, mizZete napsat blize specifikaci své odpovédi

8. Nové napady, podnéty a myslenky v celé Vasem oddéleni

Povinna odpoved
Jsou formalné pfijaty, ale nepracuje se s nimi

Nejsou oCekavany ani podporovany

9. Jak jsou dodrzovany terminy pracovnich ukoll ve Vasem oddéleni?
Povinna odpovéd

- ] - . ,
Terminy se dodrzuji za vSech okolnosti

© Ve vétging pFipadl jsou terminy dodrzovany
Terminy se dodrzuji jen v nezbytné nutnych pfipadech

Terminy neni mozné dodrzet, jsou urCeny pfilis optimisticky

V naSem oddéleni se terminy nestanovuji



10. Cela Vase spole¢nost:

Povinna odpoved

Zije spiSe minulosti a dosazenymi uspéchy
. — . y .

je zameérena na pritomnost a souCasny stav

se orientuje zejména na budoucnost

11. Vyhovovalo by vam vice, kdyby byla stanovena fixni mésiéni mzda
+ procenta z provize
Povinna odpoved

~
ANno

lﬁNe

K vaSsemu vybéru otazky muizete uvést stru¢né divod

12. Jak byste predstavovali systém odménovani? Pokud Vam vyhovuje
stavajici, otazku ignorujte
Povinna odpoved

© Vyhowujici

“ Nevyhowujici
Ignoruji odpovédét

K vasemu vybéru otazky uvedte stru¢né vas navrh



13. Jakymi vlastnostmi byste charakterizovali vedouciho pobocky?
(nadfizeného)

Povinna odpovéd
Pratelsky
Zodpovédny
Pracovity
Obétavy
Nekonfliktni
Nekompromisni

Pokud chcete odpovédét jinak, jednim strucné odovézte

14. Jak ¢asto dochazi ke konfliktiim?

Povinna odpoved
Kazdy den
Skoro vubec
Konflikty s asistentkou
Konflikty s nadfizenym

K vybrané otazce se stru¢né muizete vyjadrit



15.Mate mezi kolegy dobré pratele?
Povinna odpovéd

~
Ano

© Ne

K vybrané odpovédi se vyjadrete jednou vétou

16. Motivovala by Vas moznost kariérniho rustu
Povinna odpovéd

~
ANno

© Ne

Poznamka K otazce. ..o
17. Mate zajem o zvySovani odborné kvalifikace?
Povinna odpovéd

~
ANno

© Ne

Pokud jste oznacili odpovéd ne, prosim uvedte do poznamek struény divod

18. Myslite si (nebo vite), ze v jinych realitnich kancelarich je o realitni
maklére vétsi péce?
Povinna odpoveéd

Ano, péce je vice nez dostacujici

lﬁNe

Nevim, jestli v jinych realitach je stejna nebo lepsi péce

VI



Vim, Zze péCe o zaméstnance v jinych realitach je na jiné urovni nez u nas

K vybrané otazce se muzete stru¢né vyjadfrit

19. Vyhovuji Vam podminky v kancelafi? (na pobocce)
Povinna odpovéd

~

~

Ano

Ne

Nestézuiji si, v kancelafi travim ¢as minimalné

20.Pracovni problémy ve Vasi spole¢nosti jsou vétsSinou reseny
formou:

Povinna odpoveéd
Nechavam problémy feSit a rozhodovat vedouciho pobocCky

Problémy feSim dohodou

21.Pomuze vam, pokud nastane néjaky problém, vedouci pobo¢ky?

Povinna odpoved

C Ano

~

Ne

K vybrané otazce se muzete struéné vyjadrit

Vil



22.  Na uvolnéné manazerské posty ve Vasi spole¢nosti jsou
pfijimani?
Povinna odpovéd

Vyhradné stavajici zameéstnanci

VétSinou stavajici zaméstnanci

VétSinou ve spolecnosti nepracovali

Vyhradné ve spole€nosti nepracovali

23. Je vasSe oddéleni ve srovnani s jinymi produktivni?
Povinna odpovéd

velmi produktivni
pramérné produktivni

mené produktivni

24. Jsou zameéstnanci Vaseho oddéleni loajalni k vasSi spole¢nosti?
(odpovida pouze nadfizeny pobocky)
Povinna odpoved

~
ANno

© Ne

Prosim k vybrané otazce se stru¢né vyjadrete

25. Pracovni atmosféru ve vaSem oddéleni byste oznagili jako?
Povinna odpoved
© Tvorsi
© Tymovou
Konkurencni

Pasivni

VIl



26. Co pro vas znamena prace pro vasi organizaci?
Povinna odpoved

© Materialni uspokojeni

- L
Seberealizaci
Prilezitost ke kariérnimu rdstu

Moznost byt soucasti tymu

27. Své nazory na pracovni problémy a situaci ve vaSem oddéleni:
Povinna odpoveéd
- e s
Mohu oteviené sdélovat
Prilezitost ke kariérnimu rustu

Moznost byt soucasti tymu

28.Jak kontroluje vas nadrizeny vasi praci?

Povinna odpoveéd
Nadfizeny kontroluje pouze vysledky
Nadfizeny kontroluje vysledky a dulezita rozhodnuti
Nadfizeny kontroluje vysledky a vSechna rozhodnuti

Nadfizeny kontroluje nejen vysledky, rozhodnuti, ale kontroluje i vSechny
detaily mé prace



29. Zucastinujete se radi formalnich setkani vSech pracovnikl firmy?
Pokud ne, prosim napiste diivod

Povinna odpovéd
Nikoho tam neznam
VétSinou je to pfes noc

Nic se tam nedozvim

30. Uvedte co nejvice dliivodu, pro€¢ zrovna MM Holding a.s

Povinna odpoved
Maximalni mnozstvi inzerce

Nejvétsi realitni kancelaf v CR

v
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