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ABSTRAKT

Prace se zabyva problematikou podnikové identity a kultury u spole¢nosti BAUMAX s.r.0.
Bakalatska prace ,,Podnikova kultura a identita firmy BAUMAX s.r.0* se v prvni ¢asti zabyva
teorii podnikové identity, je zaméeiena predevsim na objasnéni zékladnich pojm, identifikaci
jednotlivych slozek, charakteristiku, vyznam a funkci podnikové identity a kultury. Popsani
silné a slabé podnikové kultury.

Ve druhé praktické Casti se prace zabyva analyzou soucasného stavu podnikové identity a
kultury spole¢nosti BAUMAX s.r.0. Jsou zde prezentovany predevsim zjisténé informace o
dané skutecnosti, informuje nas o vysledcich dotaznikového Seteni a o kone¢ném vysledku
cel¢ analyzy. Vysledkem je odhaleni vice ¢i méné zdvaznych nedostatkl, na které je

zpracovan navrh na zlepseni dané situace.

Klicova slova

Podnikova kultura, silna a slaba podnikova kultura, podnikova identita.

ABSTRACT

This thesis focuses on the corporate identity and cultural issues as faced at BAUMAX Ltd.
The first part takes a look at the theoretical aspects surrounding corporate identity and culture,
by clarifying the fundamental concepts and with the identification of all contributing
components andcharacteristics. Moreover the importance and function of corporate identity
and culture is identified and strengths and weaknesses analyzed.

The second part of this thesis deals with the analysis of the current situation of the
corporate identity and culture at BAUMAX, Ltd. The results presented by the survey gives us
an accurate representation of the corporate identity and cultural enviroment in real time. The
facts identified give clear indication to a range of shortcomings and weaknesses, which forms

the basis of our proposal to improve the situation.

Keywords

Corporate culture, rich and poor organizationl culture, corporate identity.



Obsah

1 UVOD e 8
2 CILPRACE A METODIKA........oovitiiiiiriniisssissessssssssssesssssssssesss s 9
3 TEORETICKA CAST ....coovtiiiiriiiriieieiiessiiesssi s 10
3.1 Definice podnikove KUITUIY ......cocouiiiiiiiiiiie i 10
3.2 Typologie podnikove KUItUIY .......cocviiiiiiiiiiic e 11
3.2.1 Typologie R.E. QUINNA........cceiiieiieieiiesie e ste e sae e nnes 11
3.2.2 Typologie dle T. E. Deala a A. A. Kennedyho..........cccoeiiriniiiniiiniciee, 13
3.3 Silnd a slabad podnikova Kultura...........cccciiiiiiiiiiciii s 14
3.4 Determinanty podnikove KUultury ..o 18
3.5 Vyznam podnikoveé KUITUIY .......cc.ooiiiii e 18
3.6 Prvky podnikove KUITULY ......cooiiiiiiiiic e 19
3.6.1 SYmbOoly (Artefakly) ......cveceieieece e 20
362 NOTIMY .ttt nne s 20
B.6.3 HOANOLY ...ttt nre s 20
3.6.4 HIAINOVE ..ottt ettt 21
3.6.5 Zvyky, ritudly, Ceremonidly..........cccoouiiiiiiiiiiieiie e 21
3.7 POANIKOVA IAENTILA ......eetiiiiiiiitie ettt nnee s 22
3.7.1 Definice podnikoveé identity .......ccccoeiiiiiiie i 22
3.7.2 Vyznam podniKove 1dentity .........cocviiveiiiiiiiieiisiesiese e 23
3.8 POdNIKOVY AESIZN ...ttt 24
3.8.1 PrvKy podnikoveéno deSIgNU .......ceeveiiiiiiriiiiiisicieee e 24
3.9 POANIKOVA KOMUNIKACE. ... .veevieiieiiiiiiisii sttt st sttt 26
3.9.1 Slozky podnikové KOMUNIKACE. ........cceiiiiiiiiiiiieeee e 27
3.10 POANIKOVY TMAZE ....vveeiiiiiiieiiieste ettt neennee s 27
3.11 Metody diagnostiky podnikové Kultury.............cooeiiiiiiiiiiiiiiiii e, 28
4 PRAKTICKA CAST ...t 29
4.1 Zakladni informace o spolecnosti BAUMAX S.1.0. ...coviiiiieniiiinieiieesee e 29
4.2 Charakteristika spolecnosti BAUMAX S.1.0. ...ccccoiiiiiiiiiiiiiicic e 29
4.3 OrganizaCni StrUKLUTA. ........ccooiiiiiiiiiicec e 32
4.4 POSIANT SPOLECNIOSTL. ..eovviiiiiiiiiiiiiii e 39
4.5 VIZE SPOIECTIOSTIL. ...veieeiiiie ettt 41
4.6 Prvky podnikove KUltury. ..o 42
4.7 Interni pravidla pro ZameEStNANCE..........ccverviiiriiiiieii e 55
4.8 Vlastni dotazZnikoVa SEITENL. .....eeviieiiiiiiiiesie e 58
4.8.1 Zpracovani dotaznikil ...........ccooceeriiiiiiiiii i 59
4.9 Vlastni navrhy na zlep$eni podnikové kultury a identity spoleCnosti. .........c..ccecveenne. 74
B ZAVER ...ooiviiiec 76
6  SEZNAM POUZITE LITERATURY ...coooiiiimiiimiiinieinnsiinsesieseises e 78
7 PRILOHY .ot 82



1 UVOD

Téma podnikové identity a kultury mé zaujalo pfedevsim tim, Ze se jedna o fenomén, ktery
je soucasti kazdé organizace. Podnikova kultura, ale i identita ma vliv na spokojenost
zamestnancu v praci, jejich vztah ke svému zaméstnani 1 k samotné organizaci, ve které
jsou zaméstnani. Pojem podnikova kultura by se mél vyskytovat v kazdé organizaci, mél
by byt v dnesni éfe nedilnou soucasti kazdého podniku. Ve vétSin€ ptipadd si manazeti
pojem a vyznam podnikové kultury nespravné interpretuji. Domnivaji se, ze se kultura
jejich podniku tvofi, az je firma uvedena na trh, coz je veliky omyl. Kultura podniku se
zacind tvofit jiz pii samém vzniku podniku. Je ovlivilovana zakladateli a vlastniky
podniku, kazdy znich ma urité predstavy a ocekavani, které prezentuje svym

spolupracovnikim.

Kvalitni podnikova kultura zvySuje pracovni nasazeni, ochotu, spokojenost, upeviiuje
mezilidské vztahy na pracovisti a ztotoznéni se pracovnikl s firmou, zlepSuje komunikaci
a formuje pozitivni vnitropodnikové klima. Zaméstnanec je ten, ktery prezentuje
organizaci navenek. Z tohoto divodu si myslim, Ze posileni kultury ze strany zamé&stnanct
by mélo byt vyznamnou piednosti a nedilnou soucasti kazdého podniku. Spokojeny
zaméstnanec je vybornou a u¢innou reklamou. Kazdy z nas v roli zdkaznika na nakupu se
rad vrati ke vstifcnému a ochotnému asistentovi. Cim je to zptisobeno? Dobrou naladou
zaméstnance, mohlo by byt. A nebo tim, Ze zaméstnanec je v praci spokojen, nalezité
ocenén a ztotoznén se svou firmou?

Podnikova kultura zacind na naSem vysoko konkuren¢nim trhu zaujimat ¢im dal vétsi
dilezitost mista v organizacich. ManaZefi s ni zacinaji pracovat, vylepSovat ji a starat se o
ni. Kazdy podnik se chce odlisit néjakym zptisobem od konkurence, byt né¢im vyjimecny,

zajimavy a vytvaret specialni nabidky a produkty pro nového ¢i stalého zdkaznika.

Podnikova identita by méla byt zfejma na prvni pohled, kdy jejim cilem je vyjadfit svoji
jedinecnost, odliSnost a originalitu. Stale vice se vyuZziva jako prostiedek komunikace a
nejen jako znacka firmy bez dalSiho vyuziti. Je velice dllezité, aby zaméstnanec v kazdém
podniku byl zodpovédny za podnikovou identitu, aby dodrzoval pravidla, kontroloval se a

respektoval eticky kodex podniku.



2 CIL PRACE A METODIKA

Bakalatskou praci na t¢éma podnikova kultura a identita jsem rozdélila do dvou ¢ésti.
Teoreticka ¢ast se zabyva definicemi, vyvojem, vyznamem, typologii, prvky, strukturou a

determinanty podnikové kultury a identity.

V praktické ¢asti je mym hlavnim cilem navrh moznych zmén a doporuceni z hlediska
podnikové kultury a identity. Prostiedkem k dosaZeni tohoto cile je popis, analyza firemni
kultury a identity a identifikace aktualnich problému, které se v organizaci vyskytuji. Ve
spole¢nosti Baumax bude proveden prizkum formou dotaznikli, pomoci jehoz vysledki
budou odhaleny problémy, piani a pozadavky, sila podnikové kultury ¢i spokojenost
zaméstnancl a jejich ztotoznéni se s podnikovou kulturou ve spoleénosti. Dale budou

navrhnuty doporuceni na zlepSeni celkového chodu a komunikaci ve spole¢nosti.

Ve své praci bych rdda upozornila na dileZitost podnikové kultury a identity. VedlejSim
cilem je zjistit, zdali jsou zaméstnanci s podnikovymi hodnotami a cily ztotoznéni. Zdali
jsou soucasti podnikové kultury, jestli se ucastni poradani podnikovych vecirkl, oslav,
sportovnich a zakaznickych akci, ¢i oslav vyro¢i nebo vyznamenani nejlepSich

zameéstnancu.

Pro ziskani téchto informaci bude pouzito dotaznikové Setfeni, kde kazdy dotaznik bude

obsahovat 35 otazek.

Shromazdéna data budou statisticky zpracovana a ze ziskanych informaci bude vypracovan

navrh na zlepSeni v podniku. Vysledky budou zpracovany do ptehlednych graft a tabulek.



3 TEORETICKA CAST
3.1  Definice podnikové kultury

Jednotné a piesné vymezeni definice podnikové kultury (corporate culture) nebylo nikdy
dosazeno, coz ukazuji 1 nasledujici definice jednotlivych autor. Podnikové kultufe se
dostalo fady definic, tudiz autort je velika spousta, tak jsem vybrala pouze ty nejznaméjsi

spolu s jejich definicemi podnikové kultury.

Definice podnikové kultury Edgara Scheina

Jak uvadi Edgar Schein ,,podnikova kultura je soubor spolecné sdilenych ptedstav, ktery si
¢lenové organizace osvojili ve snaze ptizpusobit se prostiedi a vniting se stmelit. Osveédcil
se natolik, Ze se mu uéi novi pracovnici jakozto spravnému chapdni organizacnich
skute€nosti, spravnému zplsobu premysleni o téchto faktech a Zddoucim citovym vztahiim

O w* W o 1
vuci témto faktum”.

Definice podnikové kultury Michaela Armstronga

Michael Armstrong definuje podnikovou kulturu jako ,,soubor hodnot, norem, ptesvédceni,
postojiit a domnének, kterd sice asi nebyla nikde vyslovné zformulovéana, ale formuje

o poro . 71 r o IS I 2
zpusob chovani a jednani lidi a zpiisoby vykonévani prace”.

Definice podnikové kultury dle Pfeifera a Umlaufové

»~Kultura firmy je souhrn ptedstav, pfistupli a hodnot ve firmé vSeobecné sdilenych a

relativné dlouhodobé uerovanych”.3

Definice podnikové kultury Miroslava Foreta

Foret uvadi: ,,podnikova kultura je souhrnem toho, jak podnik skutecné funguje, pracuje,
na kolik se vedeni podafilo zaméstnance ziskat pro své zdméry a cile a prosadit
vypracovanou identitu. Podnikovéa kultura je, tedy to, jak se dafi v kaZzdodenni praxi

realizovat pfedstavy a pfedsevzeti vedoucich pracovnikii, rozhoduje v kone¢ném duasledku

1 BELOHLAVEK, F. Organizacni chovani. 1. vyd. Olomouc: Rubico, 2001. 77 s. ISBN 80-85839-45-8.
2 ARMSTRONG, M. Rizent lidskych zdrojii. vyd. Praha: Grada, 2007. 257 s. ISBN 978-80-247-1407-3.
3 PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M. Firemni kultura - Konkurencni sila sdilenych cilii, hodnot a priorit. vyd. Praha: Grada, 1993. 19 s.

ISBN 80-7169-018-X.

-10 -



o nasi nabidce zédkaznikiim. Vychdzi pfedevsim z konkrétni vnitini situace, komunikace a

vztahu mezi zaméstnanci”. *

Definice podnikové kultury Bedrnova, Novy

Bedrnova s Novym se shoduji na tom, zZe, podnikova kultura nepfedstavuje jen velkolepou
prumyslovou architekturu, pékny vyrobkovy design, uméni, obrazy Vv kancelafich ¢i
narocné vybavené podnikové knihovny. A ani neptedstavuje velké oslavy, slavnostni
shromazdéni, ptiplatky na dovolenou nebo vyhlaSovani nejlepsiho pracovnika. To vse, co
zde bylo vyjmenovano mohou byt jen diléi ¢asti organiza¢ni kultury, nespociva v nich vak

jeji podstata. >

»Firemni kultura je soucasti firemni identity, kterou dale prezentujeme prostrednictvim

, . 6
firemni komunikace”.

3.2 Typologie podnikové kultury

3.2.1 Typologie Roberta E. Quinna a jeho spolupracovnikii

Typologie je zaméfena na ,modelu soupeficich hodnot”, kde zakladnimi dvéma
dimenzemi, jejichz kombinaci vznikaji étyfi typy podnikovych kultur, jsou flexibilita
versus kontrola a interni versus externi zaméteni. Typy kultury, které Quinn vymezil
pomoci uvedenych dimenzi, oznacil jako kulturu klanovou, hierarchickou, adhockratickou
a trzni. Kazdy z jednotlivych typil je charakteristicky urcitymi cily, ke kterym organizace

sméfuje a nastroji, jimiz jich chce dosahnout. ’

»  Kultura klanova (angl. the clan culture)

Kultura je charakteristicka velmi ptatelskym pracovnim prostfedim, kde je dulezité tymové

mysSleni a sdileni cili a hodnot. Ma charakter rozSifené rodiny, organizaci stmeluje

4 FORET, M. Marketingova komunikace 2. vyd. Bro: Computer Press, 2008. 57 s. ISBN 80-251-1041-9.

5 BEDRNOVA, E., NOVY, L a kol. Psychologie a sociologie iizeni. 3. vyd. Praha: Management Press, 2007. 430 s. ISBN 978-80-
7261-169-0.

6 VYSEKALOVA, I., MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. 72 s. ISBN 978-80-247-2790-5.

7 LUKASOVA, R. Organizacni kultura a jeji zména. Praha: Grada, 2010. 108 s. ISBN 978-80-247-2951-0.
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loajalita, soudrznost a tradice. Oddanost firmé je vysoka. Uspéch je chapan v souvislosti

S péci o zakaznika.

»  Kultura hierarchicka (angl. the hierarchy culture)

Predstavuje formalizované pracovni prostiedi, zdiraznujici postupy a piedpisy, v némz
jsou stmelujicim prvkem formalni pravidla. Cilem je stabilita a efektivnost. Uspéch je
definovan jako spolehlivost dodavek, nizké néklady a plnéni harmonogramti. Vedouci jsou
dobrymi koordindtory a organizatory, soustfedénymi na ucéinnost. Zameéstnanci maji

zabezpecenou jistotu zaméstnani.

s Kultura trzni

Charakteristickd pro organizace orientované na vysledky, zaméteni na cile a soupetfivost
lidi. Zaméstnanci jsou tlaceni k vysokym vykonim. Organizace stmeluje orientace na

vitézstvi. Pozornost je vénovana konkurenci, jejich akcim, cenam a viiddcovstvim na trhu
» Kultura adhockraticka (angl. the adhocrarcy culture)

Pracovisté je dynamickym a tviiréim prostfedim. Vedouci jsou vizionafi a inovatofi, lidé
jsou ochotni riskovat. Charakteristicka je tim, Ze organizaci stmeluje experimentovani,
inovace a mysleni. Duraz je kladen vyvijeni novych a unikatnich produktd a sluzeb.

Hlavnim tkolem je podpora individudlni iniciativy, tvofivosti a svobody.

Obr. &. 1 Typologie podnikovych kultur podle Quinna

| flexibilita |
e :
a adh icka

externi
zaméieni a

interni
zameéieni a

llleI ﬂcka ﬂ

Zdroj: Lukaskova, str. 108. 2010
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3.2.2 Typologie dle T. E. Deala a A. A. Kennedyho

vvvvv 4

Typologie T. E. Deala a A. A. Kennedyho je nejpouzivangjsi, nejznaméjsi a nejvystiznéjsi.
Mezi vyznamné determinanty patii vliv miry rizika spojeného s aktivitami realizovanymi

firmami a rychlost zpétné vazby ze strany trhu.

Kultura ,drsnych hochu“, ktera je typickd pro firmy, kteti jsou zvykli
podstupovat vysokou mirou rizikovosti podnikani a zaroven potiebuji rychlou zpétnou
vazbou trhu, zda-li jejich aktivity byly pfiznivé ¢i nikoliv (cestovni kancelaie, reklamni
agentury, kosmetické firmy). Je zaméfena na individualitu, Spickové vykony, ovSem
odklani se od tymové prace. S touto kulturou se lze setkat naptiklad v manazerském
poradenstvi ¢i stavebnictvi. Ptislusnici této kultury chtéji byt hvézdami, nejsou trpélivy ani
vytrvali. Casto investuji velké sumy do reklamnich kampani, pfiklani se k piislovi

,,vSechno nebo nic*.

Kultura ,tvrdé prdace“, je ptizniva pro inovace, experimentovani. Vyznacuje se malou
mirou rizikovosti a rychlou zpétnou vazbou. Klade diraz na aktivitu, iniciativu, buduje a
rozviji tymovou spolupraci spojenou se zabavou a legraci. Nalezneme ji u firem
S rozsahlym sortimentem vyroby (nabytek, lehky primysl, drobné zbozi), ale také u firem
zamé&fenych na ,,podomni prodej” (Mary Kay Cosmetics, Oriflame, Avon) a u firem
zaméfenych na masové konzumenty (McDonald’s). Uspéch této kultury piichazi
s aktivitou, srychlosti, s mnozstvim a poté tym produkuje objem. Orientace je zde
zam¢tena na zakaznika a jeho potieby. Dilezité role je spatfovana ve sloganech, setkanich,

soutézich, vyro¢nich shromazdénich — vse, co motivuje prislusniky kultury.

Kultura ,,sdzky na budoucnost®, panuje v organizacich se siln¢ ohrozenym potencialnim
neuspéchem i skute¢nosti, ze mozna chyba se neukaze v blizké dobé&, ovsem v budoucnu
s vétsimi nasledky (tzn. rizika rozhodovéani velka, ale zpétnd vazba velmi pomald).
Investice jsou milionové az miliardové a trva roky, nez je spolecnost sezndmena o uspéchu
¢1 neuspéchu projektu. Typickym rysem je neustdlé proveétovani, kontrola, eliminace rizik
a to zejména v leteckém, jaderném, naftarském, chemickém ¢i farmaceutickém primyslu.
Firmy investuji do novych vyrobnich systémt nebo modelii. Nesni mozné si dovolit chyby.
Lidé v této kultute respektuji hierarchii, autoritu a jsou schopni fungovat pod tlakem, ktery

vyvolava naro¢nost rozhodnuti. U pracovniki je kariérovy postup velmi pomaly.

-13-



Kultura ,,procesni“, zde riziko pfili§ nehrozi a ¢asova prodleva zpétné vazby je velikd
(Grady, pojistovny, banky, zdravotnictvi), u zaméstnancii chybi jisty motiv byt lepsi. Diiraz
je kladen na formality, pojmenovani funkci a na funkéni kompetence. Struktura systému je

viditelnd, jednotlivym pozicim odpovida nabytek a vybaveni.
Obr. ¢&. 2 Typy podnikovych kultur dle T. E. Deala a A. A. Kennedyho

Mira rizika

< ]

MALA VELKA

VELKA
Rychlost
zpétné
vazby
MALA

Zdroj: Lukaskova, str. 104. 2010
3.3  Silna a slaba podnikova kultura

»3ilnd kultura je obecné chapana jako kultura, charakteristickd svoji vyhranénosti,
stabilitou a vysokou mirou sdileni a respektovani urcitych pfedpokladd, hodnot a norem
V rdmci organizace*. 8

Robbins a Coulter tvrdi: ,,ze silné kultury jsou takové, v nichz jsou klicové hodnoty
hluboce zakofenény a obecné sdileny, tzn. maji vétsi vliv na zaméstnance nez slabé. Cim
vice zaméstnanci akceptuji klicové hodnoty organizace, tim vétsi zavaznost tyto hodnoty

maji a tim je i kultura silngjsi. Zda je kultura organizace silna, slaba nebo néco mezi tim,

8 LUKASOVA, R., NOVY, L. a kol. Organizacni kultura — od sdilenych hodnot k vyisi vpkonnosti podniku. Praha: Grada, 2004. 52 s.
ISBN 80-247-0648-2.
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zavisi na mnoha faktorech, jako naptiklad velikost organizace, jak dlouho ptsobi na trhu,
jak vysoka je fluktuace zaméstnanci“.’
O silné podnikové kultufe mizeme hovofit teprve tehdy, az se stane nedilnou soucasti

kazdodenniho jednani vSech ¢i téméf vétSiny pracovnikll organizace.

Sigut, Bedrnova a Novy hovoii o silné podnikové kultufe a popisuji, jak je nezbytné, aby

splitovala nasledujici kritéria:

= Jasnost a zietelnost
Jednotlivé oblasti podnikové kultury musi jasn€, piehledné a srozumiteln¢ davat
spolupracovnikiim najevo, jaké jednani je pozadovano, které aktivity jsou nutné,
zadouct, které jsou jesté akceptovatelné a které jsou zcela vyloucené a nepftijatelné.
= Rozsifenost
Je nezbytné, aby vSichni spolupracovnici byli s jejimi jednotlivymi prvky nejen
dostatecné seznameni, ale aby se setkavali sjejich existenci v kazdé situaci,
v kazdém okamziku a na kazdém misté.
= Zakotvenost
Vyjadifuje miru identifikace a internalizace jednotlivych podnikovych hodnot,

o . r 4 1
VZOorcu a norem Jednam. 0

Obr. €. 3 Schématické znazornéni prednosti a nedostatku silné organiza¢ni kultury

Silna podnikova kultura

PREDNOSTI: NEDOSTATKY:
Jasny a prehledny pohled na podnik Tendence k uzavienosti organiza¢niho systému
Pfima a jednoznacna komunikace Trvéani na tradicich a nedostatek flexibility
Rychlé nalezeni feSeni a rozhodnuti Blokace novych strategii
Rychla implementace inovaci Vynucovani konformity za kazdou cenu
Malo formalnich kontrolnich postupu, Slozita adaptace novych pracovnikil

niz$i naroky na kontrolu

Vysoka jistota a divéra spolupracovnikii
Vysoka motivace

Nizka fluktuace

Znacna identifikace s organizaci a loajalita

Zdroj: Bedrnova., Novy, str. 440. 2007

9 ROBBINS, S. P., COULTER, M. Management. 7. vyd. Praha: Grada, 2004. 72 s. ISBN 80-247-0495-1.

10 SIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. 1.vyd. Praha: Aspi Publishing, 2004. 16 s. ISBN 80-7357-046-07.
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Vyhody silné kultury spo¢ivaji predevSim v tom, Ze:

Silna kultura vytvari soulad ve vnimani a mysleni pracovnikii

Ten usnadniuje komunikaci a redukuje konflikty uvnitf organizace a zvysuje také schopnost
dosahovat konsenzu. Lidé mluvi stejnym jazykem, pouzivanym pojmim piikladaji stejny
obsah, shoduji se v tom, co povazuji za dilezité a nedulezité, situace interpretuji stejnym ¢i
obdobnym zpiisobem. Pozitivnim disledkem je urychleni rozhodovani v organizaci a také

urychleni realizace pfijatych rozhodnuti.

Silna kultura usmérnuje chovani lidi

Lidé v organizaci sdileji spolené hodnoty a normy, coz znamend, ze diky spolecné
uznavanym hodnotdm sméfuji stejnym smérem a diky existenci socidlnich norem dodrzuji
urcité zplisoby chovani. Sdilenim norem a uplatiovanim ,,psychologickych sankci® pfi
jejich pfipadném nedodrzovani je zabezpecen neformdlni zplsob kontroly, coz snizuje
potiebu budovat formalni kontrolni systémy (které by jinak mohly oslabovat motivaci a
eliminovat inovacéni pfistupy pracovniki) a zvySuje schopnost koordinovaného postupu

uvniti organizace.

Silna kultura znamena sdileni spolecnych hodnot a cilit
Tim, ze lid¢ sdileji spole¢né hodnoty a cile, pocituji sounalezitost s organizaci, jsou k ni
loajalni a maji pozitivni postoj ke spolupraci. Organizacéni kultura se tak stdva vyraznym

zdrojem soudrznosti organizace a rovnéz nezanedbatelnym zdrojem motivace pracovniki.

Vyse nastinéné vyhody silné organiza¢ni kultury jsou vyhodami nahlizenymi z hlediska
organizace a jeji vykonnosti. Silnd organiza¢ni kultura ma vSak také prinosy pro
jednotlivce a jeho vykonnost. Pracovnikim zprostiedkovava normy a vzorce chovani,
¢imZ snizuje jejich nejistotu v organizaci a diky sdileni spole¢nych hodnot a norem také

. S . q e 11
zvySuje emocionalni pohodu a spokojenost pracovnik.

11 LUKASOVA, R, NOVY, 1. a kol. Organizacni kultura— od sdilenych hodnot k vys$si vykonnosti podniku. Praha: Grada, 2004. 52 s.
ISBN 80-247-0648-2.
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Nevyhody silné organizac¢ni kultury:

Silna organizacni kultura fixuje organizaci na minulou zkusenost

Vede k uzavienosti a k pfehlizeni a ignorovani signalti z vnéjsiho prostfedi. Management
organizace tak snaze podléha dojmu, ze co doposud fungovalo, bude fungovat i nadale, a
nevnima potfebu zmén Ci potiebu novych strategii. Kotter a Heskett (1992) dokonce
poukazuji na to, ze silnd kultura ziskava ,,rysy arogance* a zahledénosti do sebe, coz

v kone¢ném disledku poskozuje ekonomickou vyhodu firmy.

Silna organizacni kultura zabranuje mysleni v alternativach

Podporuje konformitu.

Silna organizacni kultura zpiisobuje rezistenci viici zméndam

I kdyz se manazefi firmy rozhodnou pro zmény, silné sdileni urcitych nazori, hodnot a
norem zpusobuje, ze 1idé uvniti firmy nechdpou a neakceptuji nutnost zmén a maji
tendenci zlistdvat u svych navyklych zplsobli mysSleni a chovani. Pokud tedy silna
organizatni kultura byla v urcité fazi vyvoje organizace piinosem, mlze se stat, ze

w1 s : PRI 12
Vv piipad¢ nutné zmény se najednou stava prekazkou.

Bedrnova, Novy uvadi: Vliv slabé podnikové kultury je malo zietelny. Podnikova kultura
nema takovou schopnost ovliviiovat charakter i pribéh vSech podstatnych podnikovych
jevi. B3

Casto se projevuje v konfliktni zajmové rozdilnosti zaméstnanci nebo v jejich rozélenéni
do konkurujicich ¢i subkultur, které vznikaji pfedevsim diky velmi diferencované
organiza¢ni struktufe. Dulezité zde vsak je, aby rozhodujici podnikové cile a priority,

cesty a zpusoby jejich dosaZeni byly akceptovany v§emi pracovniky.

12 LUKASOVA, R. Organizacni kultura a jeji zména. Praha: Grada, 2010., 74-75 s. ISBN 978-80-247-2951-0.

13 BEDRNOVA, E., NOVY, 1. a kol. Psychologie a sociologie Fizeni. 3. vyd. Praha: Management Press, 2007. 798 s. ISBN 978-80-
7261-169-0.
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3.4 Determinanty podnikové kultury

Determinanty podnikové kultury 1ze chapat jako vSe, co na podnikovou kulturu ptisobi a co
ji ovliviiuje, jak vnéjsi, tak vnitini vlivy. Vnéjsi vlivy maji ptivod vné organizace a vnitini
vychézeji z firmy. Tvorbu a zménu podnikové kultury ovliviiuji zejména lidé. Ale kromé
lidi na ni ptisobi jiné mnozstvi dalezitych faktort, které nesmime opomenout.

Faktory, které piisobi na podnikovou kulturu by jsme mohly rozdé€lit podle mnoha

hledisek, avSak nejvyznamnéjSim je jejich ptvod. Podle ného rozdélujeme tyto

determinanty na vnitini a vnéjsi. 14 (viastni preklad)

Tab. ¢. 1 Determinanty podnikové kultury
trzni pozice historie podniku
rychlost zpétné vazby - konkurence velikost podniku
ekonomicky systém majetek podniku
socialni systém strategie firmy
legislativa fidici sily
I déjiny I zameéstnanci-vzdélani I
geograficka dislokace technologie
politicka preference predmét podnikani

Vlastni prace autora, udaje prevzaté ze zdroje: KACHANOVA, A., SZARKOVA, M., THOMSOVA, E.
Podnikova kultura. vyd. Praha: EKONOM: 1997. 19 s.

3.5 Vyznam podnikové kultury

Jak uvedli Furnham a Gunter (1993):
Kultura pfedstavuje ,,tmel spolec¢nosti a plodi pocit ,,to jsme my*, ¢imZ piisobi proti
procestim diferenciace, které jsou nevyhnutelnou soucasti zivota organizace. Kultura

organizace nabizi sdileny systém vyznam, ktery je zdkladem komunikace a vzdjemného

14 CIHOVSKA, V., HANULAKOVA, E., LIPIANSKA, J. Firemny imidz. V'yd. Bratislava: Eurounion, 2001. 55 s. ISBN 80-88984-24-
6.
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pochopeni. Jestlize tyto funkce nejsou plnény uspokojujicim zplsobem, miize kultura

vyznamn¢ oslabovat efektivnost organizace. 15

Dédina a Cejthamr uvedli (2005):

Kultura pomaha objasnit, pro¢ riizné skupiny lidi chapou véci svym zptsobem a jinak nez
ostatni. S rostouci mezindrodni konkurenci také roste vyznam narodnich kultur. Otazky
kultury a potfeba porozuméni se stavaji dulezitou soucasti chovani, manazerské
nevyjimaje. Kulturni praxe se v riznych zemich znaén¢ 1i8i, a proto i nase kulturni hodnoty
mohou byt nékdy nebo nékde nesrozumitelné, obtizn¢ pochopitelné. Kultura zajistuje
souvislost zivotnich postojii a hodnot a umoznuje procesy rozhodovani, koordinace a

fizeni. Kultura je podstatnou soucésti efektivniho a vykonného podniku.™®
3.6  Prvky podnikové kultury

Prvky organizacni kultury nejsou autory vymezovany a kategorizovany zcela jednotné, ale
nejcastéji jsou za prvky kultury povazovany: zakladni piedpoklady, hodnoty, normy,
postoje, a dale vnéjsi manifestace kultury, které byvaji oznaCovany jako artefakty

et 1 TR 17
materialni a nematerialni (behavioralni) povahy.

Armstrong tvrdi: ,,Kulturu organizace lze charakterizovat z hlediska hodnot, norem a

artefaktd (lidskych vytvori) a stylu vedeni nebo fizeni“.'®

McShane a Von Glinow ilustrovali prvky podnikové kultury na modelu ledovce — symboly

jsou jeho viditelnou soucasti, naopak hodnoty a normy jsou ukryté pod hladinou. * (vlastni
preklad)

w7

15 ARMSTRONG, M. Rizent lidskych zdrojii. vyd. Praha: Grada, 2007. 258 s. ISBN 978-80-247-1407-3.

16 DEDINA, J., CEJTHAMR, V. Management a organizacni chovani. Praha: Grada, 2005. 268 s. ISBN 80-247-1300-4.

17 LUKASOVA, R, NOVY, L. A kol. Organizacni kultura— od sdilenych hodnot k vy$si vykonnosti podniku. Praha: Grada, 2004. 22s.
ISBN 80-247-0648-2.

18 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. vyd. Praha: Grada, 2007. 259 s. ISNB 978-80-247-1407-3.

19 MCSHANE, S., VON GLINOW, M., A. Organizational behavior. Boston: Irwin, 2000. 498 s. ISBN 0-256-22896-5.
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3.6.1 Symboly (artefakty)

Symbol je urcity znak, prvek, lidsky vytvor, ktery ma komunikativni vyznamovy obsah, je
jednoduchy K pochopeni a jednozna¢n¢ viditelny. Predstavuje zakladni prvek
nejjednodussi komunikace, kterd bez vyznamového a obsahového pochopeni vsech
ucastnikd neni mozna. Je cilevédomé konstruovan a vytvaii povédomi o organizaci nejen u
vefejnosti, ale také u zaméestnanct. Patfi mezi né napt. nazev a logo organizace, ton a jazyk
pouzivany v dopisech, zptusob osloveni na schiizich nebo pfi telefonickém rozhovoru,
stejnokroj zaméstnanct, obtady, ritualy, materialni vybaveni pracovist, architektura budov,

firemni barvy, propagac¢ni pfedm¢ty a;.

Symboly se déli ndsledovné:

verbalni symboly (historky, myty, slovni hiicky),
symbolickd jednani (ceremonidly, obyceje, ritudly),

symbolické artefakty materialni povahy (barvy, logo, architektura).

3.6.2 Normy

Normy jsou nepsanymi pravidly chovani, ,,pravidly hry*, ktera poskytuji neformalni navod
K tomu, jak se chovat. Normy fikaji lidem to, co se pfedpoklada, ze budou délat, fikat, v co
budou véfit - a dokonce jak se budou oblékat. Nikdy nejsou v pisemné podobé - kdyby
byly, pak uz by Slo o zasady nebo procedury. Piedavaji se ustni formou nebo chovanim a
mohou byt upeviiovany reakcemi lidi, ke kterym dochézi v ptipadé¢ poruSeni norem.
Pomoci téchto reakci lze vyvijet velice mocny tlak na chovani - ostatni lidi fidime 1

. . y - 20
zpiisobem, jak na né reagujeme.

3.6.3 Hodnoty
Hodnoty jsou skutecnosti, zptisoby jednani, cilové stavy, jez lidé povazuji za dualezité.
Cleni se do Sesti skupin:

= teoretické hodnoty (odhaleni pravdy, ziskdvani znalosti),

= ekonomické hodnoty (vyroba a ziskavani zbozi, penize),

= estetické hodnoty (harmonie, vzhled),

= socialni hodnoty (ptatelstvi, kolegialita, pomoc),

» politické hodnoty (moc, vliv, uznani),

* nabozenské hodnoty (morélni principy).

20 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. vyd. Praha: Grada, 2007. 260 s. ISBN 978-80-247-1407-3.
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Zavazna rozhodnuti v zivoté lidi jsou ovlivnéna jejich hodnotovym systémem -
preferovanym okruhem hodnot. Projevuji se v kariérovém zameéteni.
V zivot¢ organizaci jsou diilezité pracovni hodnoty:

" penize

= prace,

= jistota postaveni,

= odborny rist,

= osobni postaveni,

= pratelé spolupracovnici,

= firma atd. %

Dédina uvadi, Zze hodnotovy systém je ovlivnén vékem, pohlavim, profesi, typem vzdélani,
postavenim, narodnosti, politickou pfislusnosti atd. Vzdélanym lidem jde o osobni rozvoj,
lidé s niz§im vzdélanim maji jiné hodnoty, zaleZi jim vice na pratelich a hodnotich

hmotnych.

3.6.4 Hrdinové
Vysekalova a Mikes uvadi: Hrdinové mohou byt skute¢ni 1idé (popf. téz imaginarni lidé),
kteti slouzi jako model idedlniho chovani. Hrdinové jsou vzorem pro zaméstnance c¢i

manaZera. (Sasto jsou jimi zakladatelé spolenosti). %

3.6.5 ZvyKky, ritualy a ceremonialy

Piikladem zvykii, které jsou v organizacich zaZité, mohou byt napiiklad oslavy narozenin
¢i vanoc¢ni vedirky. Dalsim ptikladem mohou byt zvyky spojené s povySenim ¢i s ochodem

do dachodu (darky, oslavy). %

Mezi ritualy patii rizné spoleCensky nezbyté Cinnosti a projevy. Jsou to neformalni

aktivity (oslavy), formalni schiize, psani zprav, planovani, informacni a kontrolni systémy.
24

21 DEDINA, J., CEJTHAMR, V. Management a organizacni chovani. Praha: Grada, 2005. 134 s. ISBN 80-247-1300-4.

22 VYSEKALOVA, J., MIKES, I. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. 69 s. ISBN 978-80-247-2790-5.

23 LUKASOVA, R, NOVY, L. A kol. Organizacni kultura— od sdilenych hodnot k vy$si vykonnosti podniku. Praha: Grada, 2004., 25 s.
ISBN 80-247-0648-2.

24 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009., 68 s. ISBN 978-80-247-2790-5.
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Ritudly znamenaji totéz jako zvyky, ale navic maji symbolickou hodnotu. Uskutecniuji se
v ur¢itém case, na urCitém misté a obsahuji zpiisoby chovéni, které jsou ve spolecnosti
v urcité situaci a Case ocekdvany. Patii sem pozdrav pii pfichodu do prace. Ritudlem lze

také nazvat ptijem nového pracovnika nebo hlasovani na poradach.

Ceremonialy jsou slavnostni udalosti, které se organizuji pfi specidlnich pfileZitostech a
jsou velice peclivé pripravovany. Vyznamné jsou v posilovani firemnich hodnot, motivaci

a ocenuji uspéchy a oslavuji firemni hrdiny.

Slouzi k uvolnéni emoci a maji mén¢ formalizovanou podobu. Patii sem oslavy vyroci

. : (s (e . 25
zalozeni podniku, oslavy vanoc¢nich svatka ¢i nového roku.

3.7 Podnikova identita

3.7.1 Definice podnikové identity

Podle Bedrnové a Nového pojem podnikova identita znamend cilevédomé utvaieny
strategicky koncept vnitini struktury, fungovani a vnéj$i prezentace konkrétni organizace

V trznim prostiedi. %°

Definice podnikové identity Miroslava Foreta

Pojem podnikova identita (corporate identity - CI) dle Foreta ,, zahrnuje podnikovou
komunikaci uvnitt organizace ve sméru shora dolii (od vedeni podniku k zaméstnanciim),
ale také navenek (vné&jsi, externi komunikaci z podniku k okolnim kli¢ovym segmentim

vefejnosti). Cilem je vyjadfit svoji odliSnost, jedinecnost.* 2t

Definice dle Vysekalové a MikeSe
Vysekalova a Mike§ uvadi: ,,Podnikova identita, jednotny vizudlni styl, obsahuje
kompletni graficky manudl, loga, dopisni papiry, vizitky, obalky,...Je dllezitou soucasti

firemni strategie a strucné feCeno predstavuje to, jak se firma prezentuje prostfednictvim

25 CIHOVSKA, V., HANULAKOVA, E., LIPIANSKA, I. Firemny imidz. Vyd. Bratislava: Eurounion, 2001. 48 s. ISBN 80-88984-24-
6.

26 BEDRNOVA, E., NOVY, . a kol. Psychologie a sociologie Fizeni. 3. vyd. Praha: Management Press, 2007. 459 s. ISBN 978-80-
7261-169-0.

27 FORET, M. Marketingova komunikace 2. vyd. Brno: Computer Press, 2008. 45 s. ISBN 80-251-1041-9.
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jednotlivych prvki. Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii a vizi, lidi patfici
«28

k firmé i jeji etické hodnoty.
Podnikova identita je vyjadifena celou fadou symbolt, piredevsim prostiedky identifikace
(logo), stability (udrzovéani hodnot) a kontroly (dodrzovéani hodnot) podniku. Mezi tfi

hlavni kategorie podnikovych symbolii fadime:

» slovni symboly (pozdravy, hesla, piibéhy, legendy i anekdoty),

* jednani (chovéni) typu ritualt, zvykl, obtfadl i1 spolecnych setkani, vcetné
pracovnich schiizek, Skoleni, porad, oslav a obéda

* materidlni, kam ftadime architekturu budov 1 jednotlivych pracovist, odévy,
statusové symboly (umisténi, velikost a vybaveni vymezeného pracovniho mista),

v v ;o « s 29
vcetne vyznamenani a oceneni.

3.7.2 Vyznam podnikové identity

Foret spatfuje vyznam podnikové identity v nasledujicich bodech:

» komplexnosti a systémovosti jejiho vytvareni - znamena to, ze tvorba identity by
m¢ela vychézet ze znalosti vnitini infrastruktury firmy, jejiho vzniku a geneze, jejich
hodnot, poslani, vizi a cila,

= prezentaci firemni originality, jedine¢nosti a specificnosti,

» stabilnim, dlouhodobém pisobeni dovnitf i navenek, které dodava firme
divéryhodnost jak vici vlastnim zamé&stnancim, tak i vnéjSim cilovym skupinam,
vnéjsi vefejnosti a zajemcim,

= zduraznéni klicové role zakazniku,

» referen¢nim rdmci veskerych sdéleni a aktivit firmy,

* integrité a ztotoznéni se zameéstnancl a spolupracovniki s firmou,

* jednotném vizudlnim stylu. 30

28 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. 14 s. ISBN 978-80-247-2790-5.

29 FORET, M. Marketingova komunikace 2. vyd. Brno: Computer Press, 2008. 46 s. ISBN 80-251-1041-9.

30 FORET, M. Marketingova komunikace 2. vyd. Brno: Computer Press, 2008. 45 s. ISBN 80-251-1041-9.
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3.8  Podnikovy design

Podnikovy design (corporate design) byva v literaturach oznacovan jako jednotny design
nebo jednotny vizudlni styl. Corporate design je prvkem podnikové identity, ktery je
vypracovavan pro vefejnost, nikoliv k vlastnimu pozitku organizace. Musi zietelné

vyjadfovat a reflektovat firemni identitu a souc¢asné nést firemni image.

Jde o soubor vizualnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci uvnitf, ale predevsim
vn¢ firmy. Grafickd podoba jednotlivych komponent vizuédlniho stylu by méla byt
zakotvena v design manualu, ktery pfesné vymezuje jejich vyuzivani. To je zakladem
vizualni identity firmy, tim, co firmu odliSuje od jinych, na zakladé¢ ¢eho ji mizeme

identifikovat.

Co vSechno vytvarii firemni design:

* nazev firmy a zpiisob jeho prezentace,

* Jogo jako identifika¢ni zkratka,

= znacka pro zviditelnéni a odliSeni podniku,

* pismo a barvy,

» sluzebni grafika (propagac¢ni prvky, tiskoviny),

= orientacni grafika (zpisoby uprav interiérii, oznaceni budov),
= odévy zaméstnancd,

= grafika obald,

= darkové predméty,

= dalsi prvky dle oboru podnikani.* 3

3.8.1 Prvky corporate design

= Znacka

Znacka je zastupnym symbolem firmy, mize byt kombinaci ndzvu, slov, symbolii, obrazli
atd. Zakladni podstata znacky spociva v identifikaci produktu, organizace,...

Néplni znacky je odliSeni se od ostatnich, originalita, zdarnost identifikace,
zapamatovatelnost, jednoduchost, jednozna¢nost, prezentace, propagace produktu a
dokonalost grafického projevu. Znacka je dilezitym elementem komunikace organizace.

Veftejnost je prvni, kdo pfichazi do kontaktu se znackou, proto by ji méla zarucovat jistotu

31 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. 40 s. ISBN 978-80-247-2790-5.
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kvality produktu. Divodem zmény loga muize byt pfichod nového majitele, investora,
zmeéna strategie,...N¢které firmy provadéji apravy ¢i zmény, aniz by mély konkrétni dtivod

nebo opodstatnéni a to jiz automaticky po urcitém casovém obdobi.

Existuji Ctyti zakladni druhy znacek:

= obrazové (symboly, piktogramy bez textu),

slovni (logotyp),

literni (logo vytvotené z liter - pismen),

kombinované (kombinuji pfedchozi tfi typy).

Obr. ¢&. 4 Piiklad obrazové znacky

Zdroj: Skoda auto

Nové logo Skodovky - &erny kruh oramovany chromem a uvnitf tradi¢ni okiidleny $ip

Obr. ¢. 5 Priklad slovni znacky

- = - -Mobile-

Zdroj: T-mobile

Obr. ¢&. 6 Priklad kombinované znacky

L-EXIMZune

Zdroj: EXIMtours

=  Rastr

Jednotny graficky format (pf. umisténi prvki na strance), ktery napomaha identifikaci
organizace a je spjat s jeji komunikaci. Je nenahraditelnym prvkem podnikovych tiskovin,
stanovuje pravidla osloveni, rozmisténi adres a fotografii, ¢i zac¢atky odstavct.

Diky rastru, ktery ma jasné stanoveny tad, format a usporadani, okamzité identifikujeme

odesilatele.
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= Pismo a typografie
Pismo je dilezitym nastrojem komunikace. M¢lo by byt snadno Ccitelné, plsobit jasné,
zieteln€, piehledné a vyvazené. Organizace by méla disponovat pouze uritym typem
pisma, aby vypadala jednotn¢. V dnes$ni dob¢ pocitacové techniky je diilezité dodrzovat

jednotnost pisma a typografie.

= Barva
Barvy jsou dulezité jako samotna znacka, ale néktefi odbornici tvrdi, ze barvy jsou na vyssi
stupnici nez podnikova znacka. Barvy pusobi na pfijemce sd€leni jesté intenzivnéji, nez
formy a tvary. Pfed tvorbou barev je dulezité¢ znat psychologickou symboliku jednotlivych
barev a také vybér vhodnych barevnych kombinaci (napt. odliSeni se barevné od barev

konkurence ¢i aby barva ladila s firemni filosofii).

= Corporate design a jeho dalsi prostredky
Patii sem: design a architektura, uniformy, vylohy, vystavni stdnky, tiskoviny, design

firemnich produkti, slogan ¢i znélka, maskoti,...
3.9 Podnikova komunikace (corporate communications)

Dalsi prvkem podnikové identity je podnikovd komunikace, kterd sleduje dlouhodoby
zamér a strategicky cil, kterym je budovat pozitivni postoje k organizaci v podniku i mimo

nej.

Podnikova komunikace mé pozitivni vliv na okolni vefejnost. Pfedpokladem pro zdarnou
aplikaci corporate communications je dlouhodobé piisobeni, nikoliv kratkodoby uspéch.
Jednotné komunikace zarucuji celistvost podniku a sledovani zesileni miry popularity

firmy, zptisobech chovani a vérohodnosti ve vSech sférach podnikové prezentace.

Podnikova komunikace pfedstavuje vSechny komunikacni prostiedky, komplex vSech
forem chovéni, jimiZ firma o sobé néco sd€luje, komunikaci s vn&Sim 1 vnitinim
prosttedim. Podnikovad komunikace je vnéjSim projevem firemni identity a zakladnim
zdrojem firemni kultury. Jejim prostfednictvim je ovlivilovan rovnéZ image, a to

zptisobem, jak firma komunikuje s riznymi cilovymi skupinami. 32

32 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. 63 s. ISBN 978-80-247-2790-5.

-26 -



Podnikovd komunikace vychéazi pfedevS§im z vedeni firmy a je zaméfena jak dovnitt

podniku (na jednotlivé utvary a zaméstnance), tak také navenek, zejména na kliGové

segmenty vetejnosti. 33

3.9.1

3.10

SloZky podnikové komunikace

Corporate design,

Public relations - vztahy s vetejnosti,

Corporate advertising - pod timto pojmem si lze piedstavit placenou reklamu,
Public affairs (propagace stanovisek) - organizace vyuziva piilezitosti se vyjadiovat
ke spolecenskym, politickym a dalSim vefejnym otazkam,

Veftejna vystoupeni - Top manazefi a predstavitelé organizaci se ucastni riznych

akcei, kde vystupuji osobn¢ a prezentuji svoji organizaci,

Human relations - komunikace za ucelem podpory vzdélani, propagace

podnikovych hodnot, sdélovani informaci (obvykle prostfednictvim inzerce) za
ucelem ziskani pracovnich sil na trhu prace,

Investor relations - komunikace ptedevsim s akcionati,

Employee relations - komunikace se zaméstnanci pomoci podnikovych ¢asopist,

osobnich dopisti, shromazdéni, vecirkd,...

Government relations - komunikace se statni spravou (prevazné jde o lobbying),

University relations - komunikace s vysokymi skolami,

Industry relations - vztahy s odvétvovymi partnery pramyslu,

Minority relations - komunikace s narodnostnimi men$inami a komunitami.

Podnikovy image

Image lze chapat jako piedstavu, obraz & dokonce zdani o n&jakém objektu.®

Podle Foreta ptisobi na image podnikova identita, podnikova kultura a podnikova

komunikace (viz obr. ¢. 7).

33 FORET, M. Marketingova komunikace 2. vyd. Brno: Computer Press, 2008. 44 s. ISBN 80-251-1041-9.

34 FORET, M. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9.
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Obr. &. 7 Image organizace

Podnikova kultura -
co a jak déla?

Podnikova identita -
jak vypada?

Podnikova komunikace -
co se o ni Fika?

Zdroj: Foret, str. 64. 2008

3.11  Metody diagnostiky podnikové kultury

Pti diagnostice podnikové kultury jsou pouzivany metody kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni vyzkumné metody jsou nenumerické Setfeni zaloZzena na induktivnim piistupu.
Umoznuji hlubsi poznani motivii chovani lidi, odhaluje charakter a spojitosti jejich nazord,
pfednosti a postojii. Zakladnimi technikami jsou pozorovani, individudlni hloubkové

rozhovory a skupinové rozhovory (focus group).

Kvantitativni vyzkumné metody jsou zaloZzeny na deduktivni logice, jejichZ cilem je
testovani hypotéz. Mezi zakladni techniky patii pozorovani, dotazovani, experiment a

osobni rozhovory.

Dotaznik je rozSifenym nastrojem ziskavani informaci od respondentli. Podstatou
dotazniku je pisemné polozeni souboru otazek, na které respondent odpovi. Zjisténa data se
dale statisticky zpracovavaji.

Zakladnim stavebnim prvkem dotazniku jsou otazky, které mohou byt oteviené,

polooteviené, uzaviené.
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4  PRAKTICKA CAST

4.1 Zakladni informace o spole¢nosti BAUMAX s.r.o.

Obchodni nizev: BAUMAX CR s.r.0.

Sidlo: Suchohrdelska 2799/26, Znojmo 669 02
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Zakladni kapital: 62 500 000 K¢

1CO: 18631991

WWW: http://www.baumax.cz

Telefon: +420 515218 111

4.2 Charakteristika spole¢nosti BAUMAX s.r.o.

Spolecnost spatiila svétlo svéta pred tficeti lety v Rakousku. Centrala této mezinarodné
pusobici spolecnosti se nachazi ve Vidni a pravé odtud se rozbiha do osmi dalSich
evropskych zemi myslenka obchodni ¢innosti prvotné zaméfené na bydleni a zahradu

formou vlastniho zakaznikova kutilstvi.

Diky své tspésné obchodni politice postavené na dobrych znalostech poptavky osloveného
koncového spotiebitele v jednotlivych deviti zemich stfedni a jizni Evropy a néasledného
dodavani kvalitnich vyrobkl zdkazniklim, vybudovala spole¢nost Baumax postupné béhem
téchto let rozsahlou sit’ 147 provozoven — obchodnich domi viz tab.¢.2.

V soucasné¢ dobé uz patii neodmyslitelné na trhy téchto zemi a stala se tak soucasti

vvvvvv

spolecnosti s takto zaméfenym prodejem zbozi na trhu a je vSeobecné znama.
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Tab. ¢. 2 Seznam prodejen Baumaxu ve svété

v Rakousku
67 X A —

L.
24x v Cechach

15 x na Slovensku

<
=
)
o~
2
g

15 x

3 X ve Slovinsku

6 X v Chorvatsku

11 x v Rumunsku

4 X v Bulharsku
L
v Turecku

2

zdroj: Baumax

Obr. ¢. 8 Prodejny Baumax s.r.o. ve svété

prodejny bauMax =

zdrojf Baumax
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Opravdu S$iroky sortiment nabizenych vyrobkl spole¢nosti Baumax sleduje mozny a
pravdépodobny logicky pochod v mysleni svych zakazniki chystajicich se néco postavit,
opravit ¢i zvelebit ve svych domovech nebo na zahradach. Takto smysluplné ucelena
nabidka zbozi — kvalitniho zbozi — napomaha jak zékaznikovi, tak prodejci — spole¢nosti
Baumax Kk aspésnému uskutec¢novani svych cili. Oba dva spokojené subjekty pak mohou
na sebe spoléhat 1 do budoucna s dostatecné velkou jistotou. Piehledné a peclivé
rozClenénd nabidka kazdého provozovaného obchodu spolecnosti Baumax skyta
zakaznikovi pestrou Skalu obort a odvétvi nabizeného zbozi. Spole¢nost Baumax umi také
do posledni malickosti S hodinafskou ptesnosti a rychle splnit rizné pfani a potieby svych
zékaznikil, ba dokonce i inspirovat svého zédkaznika pokud hleda néjaké feseni nebo népad.
Jednotliva oddéleni jako naptiklad vybaveni pro dilnu, koupelnu, zahradu nebo sanitu jsou
navzajem kombinovand, co do trajektorie zdkaznikova pohybu prodejnou, s oddélenimi
nabizejicimi dopliikkovy material ¢i vhodné néradi tak, aby zakaznik mél vSe pohodIné a

ucelné po ruce.

K tomu, aby se zdkaznik mohl vzdy v€as a dopiedu zorientovat v nabidce spolecnosti
Baumax, miize pouzit tiStény katalog, ktery je pravidelné¢ 2 krat mési¢né vhazovan do
schranek s nebo si jej mlze vyzvednout na informacni prepazce v kazdé prodejné Baumax.
V neposledni fadé mize sam z tepla svého domova prozkoumat celou nabidku spole¢nosti

na internetovych strankach www.baumax.cz.

Spole¢nost Baumax zcela automaticky, jakoby ji tikaly vlastni biologické hodiny chysta
zajimavé sezonni akce korespondujici s praveé panujicim ro¢nim obdobim a pravidelné se
Vv tuto dobu zvySujici poptavkou po urcitych druzich zbozi. Marketingova ¢ast spolec¢nosti,
nad timto v§im, realizuje dalSi propracované obchodni kroky, jak z oblasti kazdodenniho
prodejniho dne, tak z oblasti dodavani tzv. akéniho zbozi zaméfeného na praveé plisobici

vvvvvv

zakaznikl spolecnosti Baumax.

Spole¢nost Baumax sama sebe chiape a vtomto duchu i pfistupuje ke vSem svym
zaméstnancim jako k roding, jako k rodinné firmé. V deviti vySe jmenovanych zemich
zaméstnava v soucasné dobé okolo 11-ti tisic zaméstnanci, ktefi citi silnou a stalou pozici
spole¢nosti na trhu a tim si uvédomuji i svou jistotu perspektivniho zaméstnani do
budoucna. Vnitiné ztotoZnény zameéstnanec spolecnosti Baumax s principy a cily svého

zaméstnavatele ziskava atraktivni a dynamicky se rozvijejici pracovni misto s témef

-31-



stoprocentni moznosti svého vlastniho kariérniho postupu. Kvalitni jadro zaméstnanct
S dobrymi napady, pracovni moralkou a chuti jit vpfed za pomoci celé armady
angazovanych spolupracovniki tvofi velkou zaruku celkového uspéchu spolecnosti
Baumax. Spolecnost si vybudovala vlastni zosobnénou a s ni¢im jinym nezaménitelnou
subkulturu, jez ptsobi jak uvnitt spolecnosti, tak i navenek velmi pozitivné a konzistentné.
Subkulturu, ve které se skvéle pracuje a tvoii, o ¢emz mize hovoiit a svymi slovy i
potvrdit nezmérmné mnozstvi spokojenych zakaznikii a pocetna rodina zaméstnanct
spoleCnosti Baumax. Zaméstnanci a zékaznici spolecnosti Baumax pfispeli naptiklad

jenom v roce 2009 k celkovému obratu 1,40 miliardy Eur.

4.3  Organizacni struktura

Réamcova organizacni struktura spole¢nosti Baumax vychazi z jasné hierarchie na sebe
navazujicich segmentll v oblasti pracovni, fidici, kontrolni a informacni. Jednotlivé
segmenty se postupem cCasu vzajemné propojily tak, aby pracovaly S co mozna nejvyssi
efektivitou a kazdy segment tak doséhl svého pfedpokladaného maxima.

Pii mém vlastnim patrani po genezi tohoto modelu chodu spoleénosti jsem dosla k zavéru,
ze se jedna o pivodni mnoha lety rozvijeny model a to zakladajicimi tviirci spole¢nosti,
ktefi se opirali a opiraji o realitu, moderni poznatky a svou vlastni schopnost vnimat jak
potteby zakaznikl, tak i celkovou situaci na trhu. Z dlouhodobého hlediska se spolecnosti
Baumax podafilo vybudovat plné€, ke svému prospéchu, funkéni model chodu spolecnosti,
ktery se snazi dal zdokonalovat a tim 1 pozitivné rozvijet.

Jak uz bylo psano vyse, provozuje spole¢nost Baumax 147 obchodl ve stfedni a jizni
Evropé, pii¢emz ztoho poétu naleznete na uzemi Ceské republiky sit &tyfiadvaceti
provozoven. Na pomyslné Sachovnici spolecnosti Baumax piedstavuje kazdy jednotlivy
obchod zékladni hraci pole a je jedno, ve které zemi se nachazi. Dle regionli a oblasti
vybralo centralni vedeni spole¢nosti urcity pocet provozoven lezicich na mapé¢ pobliz sebe
a vytvortili z nich fetézce obchodll tak, aby co nejdokonaleji svym smyslem kopirovaly
trajektorie dopraveu zavazejicich jednotlivé obchody zbozim z centralniho skladu Dispo
v rakouské Vidni, a samoziejm¢ 1 subdodavateli jinych, s hlavnim cilem vyrazné tak
urychlit proces navazeni zbozi. Dalsi, kdo pak vyuziva podstatu takto logicky zietézenych
obchodli, jsou manazeti s vnitropodnikovym oznacenim VKL (Vertriebskontrolleiter)
neboli oblastni provozni kontrolor — oblastni feditel. Tito manazeti VKL spravuji svij
ptfidéleny fetéz obchodl a maji za kol v pravidelnych €asovych intervalech, a dle nutnosti

¢1 potieby a navic tfeba i1 z vlastni iniciativy, projizdét kazdy obchod na své trase,
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kontrolovat jej a v pfipadech nutnosti fidit a spoluorganizovat tak jejich bezproblémovy
chod. Na jednotlivych obchodech, podléhajicich spravé toho ¢i onoho manazera VKL, jsou
to v prvé fadé¢ manazeti obchodl s oznacenim ML (Marktleiter) neboli vedouci obchodu,
ktefi maji povinnost poslouchat piikazy a doporuceni svych nadfazenych manazert VKL,
jak 1épe organizovat a provadét prodej, jak uvadet do zivota nafizeni svych central nebo
jak efektivnéji vyuzivat lidské zdroje. Nyni odboc¢im a dodam, Ze manazeti VKL piimo
podléhaji svym manazerim oznacenym GL, coZz v jazyce zkratek spole¢nosti Baumax
znamena néco jako Gzemni kontrolni feditel. A tak v Ceské republice najdete jednoho
tizemniho feditele GL pro Cechy a druhého GL pro Moravu. Provadi kontrolu vystavby
novych objekti nebo v¢asnost dodavek zbozi. Jak je patrné, tak hierarchie fizeni podléha
pfisnym a pevné danym pravidlim, na kterych spole¢nost Baumax stavi a vyzaduje jejich

dlouhodobé dodrzovani.

Nyni k ochodiim a jejich detailnéjSimu popisu. Vedouci obchodli — manazeti ML
provadi vlastni kazdodenni fizeni obchodu. Kazdy obchod pracuje na stejném principu a
podle stejného piredem vymezeného scénaie. Nazorny organizacni diagram obr. ¢. 9

ukazuje néktera jednotliva odd€leni obchodl spole¢nosti Baumax.

Obr. €. 9 Organizac¢ni struktura firmy BAUMAX s.r.0.

SAP, Intranet Ostatni zemé
centrala centrala
Praha Viden
Uzemni Uzemni
Feditel pro reditel pro
Cechy Moravu
VKL VKL VKL VKL
Oblastni Oblastni Oblastni Oblastni
Feditel Feditel Feditel Feditel
1 1
v v v
Obchod Obchod Obchod Obchod
Praha Praha 2 Brno Ostrava
A A A . v
iy 1 T Pi{jem zbozi
v v v
Obchod Obchod Obchod Obchod
M¢]nik Piibram Jihlava ORava
v v y v Dispo
Obchod Obchod Obchod Obchod Viden
Kladno Zatec Znojmo Jigin
A A A A
s s s s
v v v v
Obchod Obchod Obchod Obchod
Kolin Teplice Bieclav Hranice

zdroj: Interni zdroje firmy Baumax
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Interni obsahla pravidla a smérnice pro prace piesné vymezuji povinnosti kazdého
zamestnance. VSichni zaméstnanci obchodu podléhaji jednotnému fizeni, které jesté navic
zptesnuji kazdodenni porady tak, aby kazdy zaméstnanec védél, co ma dé€lat a co se od n¢j
oc¢ekava. Obchod se pak dal rozcleftuje v linii vedoucich pracovniki na vedouci
jednotlivych specifickych oddéleni oznacovanych jako TL (Teamleiter), pod které spadaji
jednotlivi odborni prodavaci a prodavaci fadovy. Kazdy obchod ma k dispozici vlastniho
jednoho ¢i vice projektovych poradcti oznacovanych PB (Projektberater). Ti maji za ukol
vést kompletni utvareni a formovéani prodeje a zprostfedkovavat mezi jednotlivymi
oddélenimi smysluplné vyuziti pracovnich sil, prodejni plochy a kone¢né vizudlni
estetizace vystavené¢ho a prodaného zbozi tak, aby byl co nejvice podpoifen prode;.
Soucasti kazdého obchodu spol¢enosti Baumax je sklad, o ktery se stard vede jej vedouci
pfijmu se svymi dal§imi zaméstnanci — skladniky. Velikost skladu se odviji ptimo umérné
od velikosti provozovaného obchodu Baumax a neni pfeduréen ke skladovani vétsiho
mnozstvi zbozi, jak z hlediska obchodniho, tak z hlediska bezpec¢nostniho.

pracovniky jednotlivych oddé€leni a pokud se objednavky provadé¢ji spravné, tak se zadné

zbozi nevraci zpét do priru¢niho skladu provozovny.

Vyjimku tvoii a ve vét§im se skladuje pouze zbozi akéniho a sezonniho charakteru, u
kterého se jen rimcove a na zaklade predchozich podobnych prodeji a naslednych statistik
odhadne zasoba artiklti a uplné ptesného mnozstvi zbozi na planované akéni dny spadajici

mimo zavozova okna centralniho skladu Dispo.

Zamgéstnanci odpovédni za provadéni fyzického objedndvani zbozi, pomoci ru¢nich
scannerll pfimo v prostorach obchodu, musi provadét objedndvani presné dle standardll a
tieba i ve spolupraci s vedoucim, nejsou-li si v néem jisti tak, aby se zbozi ve Spatném
mnozstvi zbyte¢né¢ nehromadilo na sklad€. Jak ru¢ni objednavky, tak 1 automatické
objednavky se tvoii a zpracovavaji systémem — programem SAP, ktery v urCity cas
vygeneruje a piedd, obvykle okolo 10 hod. dopoledne kazdy pracovni den, na centrdlni
sklad hotovou objednavku. Ta je samoziejmé zavazna pro centralni velkosklad Dispo a je
Vv co nejkrat$i dobé dodana piislusnému obchodu. Velice dulezité z hlediska komunikace se
zékaznikem je informacni pfepdzka, jinak feCeno informace, které se zpravidla nachazeji
Vv blizkosti za vstupem do obchodu ¢i pokladen. Zakaznik vyuziva této prepazky k ziskani
pfesnéjSich informaci, vyméné zbozi, reklamacim nebo doobjedndni zboZzi. Obchody

spolecnosti Baumax jsou vybaveny kompletnim, hezkym a vzdy Cc¢isté udrzovanym
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socidlnim zafizenim jak pro zakazniky, tak 1 pro zaméstnance. V dneSni dob¢ najde
zékaznik skoro v kazdém obchodu malé obcerstveni s koutkem pro odpocinek, kde se
muze posadit a posilnit se. Zazemi pro zaméstnance spliiuje vSechny moderni socidlné-
spoleCenské pozadavky pro distojny vykon zaméstnani, ve kterém se zameéstnanci citi
velmi dobfe. Na pracovistich najdeme spolecenské prostory urcené k odpocinku, Satny a
sprchy. V zazemi se také nachazeji vSechny kancelafe a sklad. Na parkovistich maji

zamestnanci vyhrazend mista pro parkovani svych automobild.

Od obchodi k Fizeni spole¢nosti. Spole¢nost Baumax jako kompaktni mezinarodni celek
fidi a ovlada centrala umisténa v hlavnim meést€¢ Rakouska ve Vidni. V kazdé zemi, ve
které spolecnost piisobi vznikly tzv. narodni centraly. Mezinarodni centrdla ve Vidni
ukoluje a vyzaduje ptfesné plnéni svych ptikazti od jednotlivych nérodnich central,
navzajem si pak vyménuji aktualni hospodatské vysledky, tesi problémy konkrétnich
narodnich trhll v soucasnosti s t€etnimi, pravniky a jinymi odborniky na obou stranach
svych central a v neposlednich fad¢ i planuji. V nédrodnich centralach jsou informace, ze
vSech vysSich segmentd fizeni a kontroly spolecnosti, tfidény a pfedavany jednotlivym
uzemnim feditelim, oblastnim feditelim a obchodim samotnym vzdy tak, aby se
informace dostala co nejrychleji k cilovému subjektu, ale zaroven se védélo, kdo ma nebo
m¢él co udélat, kdo jeho ¢innost fidil a kdo jej kontroloval a to bud’ pravidelné kontroloval
a nebo jen provadel kontrolu namatkovou. Manazeti vypracovavaji denni hlaseni o své
praci, vystavuji protokoly a predavaci zpravy. Nikdo se nemiiZze schovavat nebo odvolavat
pfi Spatnych rozhodnutich ¢i vadznych opomenuti svych povinnosti na nékoho jiného. Vse
je transparentni a dohadatelné. Informace se stejnym hierarchickym postupem dostavaji
zpét az z mezindrodni centrdly ve Vidni. Behem tohoto procesu se fesi vSechny postupné
se objevujici problémy spole¢nosti, a to na ptisluSnych urovnich s ptislusSnymi pracovniky
spolecnosti. Jednotlivé segmenty spolecnosti Baumax vyuZivaji ke komunikaci, kromé
telefond a faxd, moderni informacni a komunikaéni technologie. Vnitini intranetova sit’
spolecnosti zajist'uje obousmérny tok informaci. Pfedavaji si s ni informace Gpln¢ vSichni
pracovnici spole¢nosti — vS§echny obchody a samoziejme i1 vedeni firmy, které se nachazi

na samé Spicce této obrazné feceno informacni pyramidy.

Dale spolecnost Baumax vyuziva uzasnych schopnosti systému — programu SAP, kterému
je svéfena kontrola nad objednavkami celé spolecnosti, vedeni stavu zboZzi centralniho
skladu, generovani automatickych objednavek a vedeni inventur, a to kdekoliv v systému

spole¢nosti Baumax. Spravné a bezchybné zadavana data do tohoto programu SAP, at’ je
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tomu na urovni jednotlivych obchodi, velkoskladu nebo centraly vytvari jistym dilem az
pocit existujici umélé existence. Samoziejmée je ovSem nutné systém kontrolovat a hlidat,
protoze lidska a technicka chyba neni nikdy vyloucena. Proto spolecnost Baumax
disponuje rozsahlym a znamenité pracujicim vypocetnim oddélenim — IT oddéleni, které
dnem a noci za pomoci vlastni armady stacionarnich, ale i mobilnich technikli bdi nad
spravnym chodem vsech siti a stavem uklddanych dat. Zaroven uvadi do praxe moderni

technické novinky a skoli pro praci s nimi personal.

O zasobovani zboZzim se stard logistické centrum — velkosklad Dispo, ktery je situovan tak
jako 1 mezindrodni centrala spole¢nosti Baumax do hlavniho mésta Rakouska Vidné.
Podivame-li se na ¢innost velkoskladu podrobnéji, tak zjistime, ze pravé na tomto misté
v oddéleni pfijmu zbozi (Wareneinnahme) zac¢ind pomyslna baumaxovska cesta zbozi, jez
pak po néjakém Case a pii splnéni urcitych kritérii kon¢i v prodejnim regélu jednotlivych
obchodt, kde ¢eka na svého zdkaznika. Spravné a kvalitn€ pfijimanému zboZzi na centralni
velkosklad Dispo, do jeho ulozného systému, pfipisuje spole€nost Baumax tu nejzasadnéjsi
a rozhodujici roli, protoze i zdanlivé nepodstatnd malickost mlize negativné ovlivnit, a
z vlastni zkuSenosti spole¢nosti Baumax i ovlivni, cely nasledny prodej. Na pracovniky
velkoskladu se proto kladou ty nejvétsi pracovni naroky a to hned v nékolika oblastech.
Jedna oblast vyzaduje po zaméstnanci pfesnost, peclivost a svédomitost. Druhd Zada po
zaméstnanci vysoko nastavené osobni-moralni hodnoty a tfeti plnéni nékdy i fyzicky
narocn¢j$i prace. Velkosklad se snazi plynule vyskladiiovat zbozi dle vygenerovanych
objednéavek systémem SAP od jednotlivych obchodd a to vzdy po kazdodenni uzavérce
objednéavek okolo desaté hodiny dopoledni. ZboZi z celkového poctu asi 50 tisic polozek
centralniho velkoskladu, se vychysta béhem nasledujicich osmi az desiti hodin a dle
zédvozovych oken (frithmarkte, spatméarkte) nebo né€kdy 1 pomoci metod crossdocking se
postupné zavazi na jednotlivé obchody ve vSech zemich. Pribézné velkosklad dodava
obchodlim i zbozi akéni, sezonni a tzv. Kostenladen — ndzev pro provozni material nutny
k provozu jednotlivych obchodt. Taktéz spada pod koordinaci centralniho skladu
prerozdélovani tzv. vratek — coz je oznaceni pro zbozi, které si bud’ n€jaky obchod Spatné
objednal, nebo zbylo z uz probéhlych akci, a tak se nepfijemné nahromadilo na skladech
jednotlivych obchodl. Vratkové zbozi se rozdéluje, jak ucetné, tak fyzicky, a je dodano na
silngj$i obchody s vét§im potencialem opétovného prodeje. Mnohdy dochézi k dodavani
zbozi na jednotlivé obchody pifimo regiondlnimi dodavateli v oblastech, kde se ten ¢i onen

obchod nachézi a vlastni povaha zboZzi umoznuje vyuzit dodavatele pfimo na misté. Tuto
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¢innost si uceln¢ tidi a svédomité planuje mezinarodni centrdla ve Vidni v soucinnosti

S jednotlivymi centralami narodnimi.

Centraly podrobnéji rozClenime na néarodni a jednu mezinarodni. Nérodni centraly
v kazdé zemi koncentruji informace z jednotlivych obchodii ve svych oblastech a
regionech. V piirovnani jako chapadla chobotnice ptisobi tizemni a oblastni feditelé, ktefi
cilené formuji, buduji a kontroluji kazdodenni pfesnou pracovni napli svych
spolupracovnikil a podfizenych v siti jim podléhajicich obchodii. Obchody, kromé svého
V neposledni fad€ i ndrodni centrale zpravu o kazdém obchodnim dni. Sdé€luji své praktické
poznatky a to nejenom k nové zavadénym pracovnim procestim a nafizenim, ale také tém
starSim a uz platnym. Popisuji celkové panujici klima, plnéni plant a své diléi potieby ¢i
74dosti. Re§i pravni a persondlni problematiku. Vypracovéavaji zpravy o pribézich $koleni
svych jednotlivych zaméstnancl, navrhuji feSeni konkrétnich problému obchodu. Tyto
vSechny informace ma k dispozici narodni centrala a jejich usekovy odbornici. Ma-li se
néco stat pravidlem ¢i normou, vypracuji a piipravi, bud’ na vlastni popud nebo z popudu
mezinarodni centrdly, pfislusni vedouci pracovnici ve spolupraci s dalSimi narodnimi
obchodniky, Skoleni uzemnich a oblastnich fediteld a je-li tieba, tak i jednotlivych
vedoucich obchodii. Nasledné probéhne setkani spojené se Skolenim, pii némz dojde
k pfedani odbornych informaci zainteresovanym manazerim se zavaznym vyhledovym
planem pro nejbliz§i budoucnost. Opét se postupné a podrobné¢ dokumentuje pritbéh
takovych akci a ¢ekd se na naslednou zpétnou odezvu, jak ve formé zvySeni zisku
obchodd, zjednodusenim nebo zkvalitnénim prace jednotlivych obchodd, tak i1 zlepSenim
image spolecnosti v daném regionu ¢i oblasti. Vzijemnd interakce mezi kazdym
segmentem spolecnosti vyvolava zédkonitou odezvu nebo nutnost reakce. Narodni feditelé
dokazi béhem kratké chvile reagovat, zhodnotit stav a nebo zasdhnout velmi cilené¢ tam,
kde je tomu tifeba a s neuvctitelnou presnosti. Stejné schéma vyuziva k organizaci své
prace 1 mezinarodni centrala, ktera logicky a z povahy véci navic planuje a fidi chod uplné
celého tohoto mezinarodniho kolosu. V sidle spolecnosti se pravidelné konaji porady a
Skoleni. Vytvafi se celkovy obraz spoleCnosti a rozvijeji se plany do budoucnosti. Pravni
oddé€leni pfedem rozpracovavd mozné problémy prodeje, hodnoti postoje odborovych
svazli riznych zemi a slad’uje veskeré legislativni a i jiné kroky s platnymi pravnimi
predpisy zemi, ve kterych spole¢nost Baumax vyviji svou obchodni ¢innost tak, aby
nedochézelo ke kolizim se zakonem, obchodni komorou nebo celni spravou. V neposledni

fad€¢ sleduje a prosazuje dodrZzovani wvnitinich reguli jednotlivych kapitol pravidel
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podnikdni v rdmci Evropské Unie a dozoruje nad nimi. Personalni oddéleni se kromé
naborti novych pracovnich sil pro Gcely mezinarodni centraly samotné stard o pribézné
spoludotvareni persondlni politiky celé spolecnosti. Dava jasné pokyny a signaly jak
nakladat s lidskymi zdroji jednotlivych segmenti spolecnosti, kam je vést a smérovat, jak,
kdy a na jaké téma Skolit své zaméstnance nebo zadava do planu narodnich central povinné
kurzy jako napiiklad kurzy némeckého jazyka pro vy$s$i management. Finan¢ni oddéleni
sleduje jakykoliv pohyb financi. Kazdy pfijem a investice ma své hluboké opodstatnéni a
kazda faktura dojde v€as svému zaplaceni. Planuji terminy rtiznych inventur, navrhuji
jejich zdokonalovani a vytvareji presnéjsi pravidla pro jejich prabéh. Vytvareji dokonalé
finan¢ni analyzy podévajici jasny obraz o zisku a o ztratach spolecnosti, o slabych a
silnych mistech, obchodech nebo oblastech. VSe prubézné vyhodnocuji a predavaji dal
prislusnym segmentim k feSeni. Navrhuji opatfeni k Gsporam, ale davaji i podnéty
K investicim. Sestavuji priabézné zpravy pro nejvyssi vedeni spoleCnosti a spravni radu

spole¢nosti.

Marketingové oddéleni provadi prizkumy trhii jednotlivych zemi a sleduje jejich trendy
v prodeji, na jejichz zdkladé¢ poté vytvaii reklamni kampané, jak mezinarodniho
charakteru, tak i charakteru narodniho s cilem co nejvice podpofit prodej a zakotvovat
identitu spolecnosti v myslich zédkaznikti jednotlivych zemi. Za povSimnuti stoji i ¢innost
nakupniho odd¢leni, které realizuje nadkup zbozi prodavaného spolecnosti ve svych
obchodech. Sjednavani a dohadovani cen, kontrola vSech potiebnych certifikati nutnych
k prodeji a hledani novych dodavatelti patii ke kazdodenni praci tohoto oddéleni a Ize bez
nadsazky fici, Ze zbozi dfive nez dorazi na pulty a do jednotlivych regali obchodt
Baumax, prochazi duslednou a naro¢nou fadou posuzovéni a testii pracovnikll tohoto
oddéleni. Poslednim a dozajista snad nejpodstatnéj$im znakem schodu spole¢nosti Baumax
upeviiujici uspesny chod tvoii promyslené pldnovani na vSech stupnich tizeni a kontroly
provadénych cCinnosti. Kazdy zaméstnanec zcela adresné obdrZi plan prace s doptfedu
vymezenymi a realné splnitelnymi tkoly zasazenymi do realného ¢asu v podobé datumil
jejich dosaZeni ¢i splnéni. Denni, tydenni, mésicni a nebo ro¢ni plany motivujici
zaméstnance, pracovni skupiny ¢i jednotlivé obchody k nejsmysluplngj$imu piistupu Kk

praci a tedy ke spole¢nosti Baumax.

Tolik strucna organizacni struktura spole¢nosti Baumax popisujici jednotlivé segmenty

s jejich zakladnimi funkcemi a s lehkym nédznakem oborového propojeni v ramci celku.
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4.4 Poslani spoleCnosti

Stézejni poslani spoleCnosti Baumax vyjadiuje spoleCnosti samotnou si zvoleny a
pouzivany slogan ,,Do it yourself ” v ptekladu znamenajici ,,ud€lej si sam”. Touto
jednoduchou a jednozna¢nou vétou, ale za to vystiznou, vysvétluje spole¢nost Baumax
podstatu své obchodni existence. To, co svym zdkaznikiim nabizi, tak ma pomédhat a
V konecném duisledku realizovat mnohdy dlouhodobé¢ sptadana zdkaznikova ptani, potieby
a sny. Jindy zase pravé v posledni chvili je to spole¢nost Baumax, jez pomtize dilo Gspésné
dokoncit a v neposledni fad¢ se spolecnost stdva nepostradatelnym pomocnikem a radcem
pii odstranovani vSemoznych oprav ¢i rekonstrukci. Skloubit prodej jakéhokoliv zbozi
s dlouhodobym uspokojovanim zakaznikovych potieb predstavuje nesnadny ukol, ktery
vychazi z jasnych piedstav o vécech okolo nés, o objektivnim pohledu na svét podnikani a
chuti néco dé¢lat. Pravé lidskd nespoutand a neomezovand chut néco délat, at’ uz
vylepSovat, budovat a nebo opravovat, dava smyslu ziti vS§emu a spole¢nosti Baumax pak
vytvafi tato kauzalita jistou kulisu pro svij vznik a dlouhodobé funkéni pisobeni na trhu
s ekonomicky stabilnim podnikatelskym planem. Prostiedi, které se muselo s vysokou
presnosti naplanovat, aby doslo k naplnéni zédkaznikovych ptredstav a potieb a nestalo se
tak jen dalS$im nevydafenym podnikatelskym zamérem na zaZloutlém listu papiru, jak tomu

nékdy po ¢ase bohuzel byva k zalostné nespokojenosti a smutku investora.

V jako kazdém jiném oboru lidské Cinnosti, tak 1 ve svété podnikani plati jasna pravidla a
spoluhra¢em kazdého podnikatele se stava ve vétSi ¢1 mensi mife konkuren¢ni podnikatel
nebo spolecnost, ktera svou ¢innosti ovlivituje trh, bud’ jen lokaIné a nebo globalng. S tim
v§im samoziejmé spolecnost Baumax a zohlediiuje ve svych podnikatelskych zamérech,
¢imz vlastné tento vysledny status piena$i i do svého celkového obrazu o poslani
spole€nosti s tim, Ze jen velmi nerada méni zasadni a feknéme 1 stéZejni léty zakotfeniované
zvyky své prodejni Cinnosti. Dlouholeté drzeni vysoké kvality Grovn€ prodavanych
vyrobkli dovolilo spolecnosti Baumax rozvétvovat a zpestfovat pomalu ale jisté svou
nabidku. Vlastnimi zaZitky znavS§tév obchodniho domu Baumax a pak také
zprostiedkované z rozhovori s prateli a zndmymi jsem zjistila, Ze vlastné mnohdy staci mit
jen opravdu povrchni pfedstavu o planované nebo vysnéné realizaci ¢ehokoliv ndm
blizkého a uz par minut po prekroc¢eni prahu obchodniho domu spole¢nosti Baumax se
zacind rysovat realnéjsi podoba onoho, v zékaznikové mysli sidliciho projektu. Malokdo si

uvédomuje, ze dochazi k pozitivnimu splynuti zdkaznikovych emocnich pocita chténi a
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potieb s pravé spatfenou nabidkou, ktera byvd omezena pouze zdkaznikovou
,penézenkou”. A iV této chvili umi spole¢nost Baumax nabidnout rizné varianty jednoho
typu svého zbozi od téch luxusnéjSich a dozajista umérné tomu propracovanéjSich a tim
tedy drazsich, az k t€ém variantam, které se pak posouvaji do oblasti s vétsim podilem
manudlni zrucnosti zédkaznika, vedoucim ovSem ke stejnému cili, ale s vétSim osobnim
zékaznikovym pfispénim. V kazdém z téchto ptipadi hlida obezietné spolecnost Baumax
nutné s tim souvisejici normy a to proto, aby vysledny zakazniktiv projekt spliioval veskeré
bezpec¢nostni a jind na to navazujici pravidla. Celou tuto zalezitost zjednodusilo piijeti
Ceské republiky do EU, &imz se sjednotily jednotlivé normy u vyrobkil a zajistila jejich
bezpecnost pro pouziti koncového zakaznika. Presto dochazi ke kontrolam norem vyrobkt
samotnou spolec¢nosti Baumax ve snaze udrzet V prodejni siti skutecné jen ty nejkvalitnéjsi
vyrobky. Kvalitné a do posledniho detailu odborn¢ zaskoleny personal po celou dobu
nakupu radi, at’ uz v mali¢kostech ¢i vécech zasadnéjsiho vyznamu, zékaznikovi v duchu
kvalita versus bezpec¢nosti tak, aby byly naplnény vesker¢ tyto ohledy a zakaznik spokojen.
Tam, kde zakaznikovi z hlediska ceny urcity vyrobek zcela nevyhovuje, dostava vyrobek

jiny, ale stejné bezpecny za cenu mu piistupnou.

Spolecnost Baumax provéfend, jak casem, tak spokojenym zékaznikem porada Siroké
mnozstvi prodejnich a propagacnich akci ve svych obchodnich domech a uceln¢ je
dopliiuje odbornymi instruktaZzemi, pii kterych zdkaznik nazorné vidi odbornika u
konkrétni prace s uréitym vyrobkem, novou technologii nebo materidlem. Poslanim
spolecnosti Baumax neni, jak tomu v dneSni dobé neztidka byvava, pouze jediny cil a to
vytahnout ze zakaznikovi penézenky penize za néco, co vlastné ani nepotiebuje nebo o
¢em teprve az pozdéji trpce rozladén zjisti, Ze je mu k nicemu, ale maximalné zodpoveédné
a odborné zékaznikovi pomoci a poradit pii realizaci jeho zaméru, ziskat si jej a sdilet
spolu v koneéném momentu radost s dobie povedeného dila. CimZ se dostavam zpét na
zacatek a popisuji zdafeny a UspéSny model vzajemné si prospéSné zavislosti obou stran.

Zakaznik 1 spole¢nost Baumax se vyvijeji a zdokonaluji k oboustranné spokojenosti.
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4.5 Vize spoleCnosti

Vypovidd o veskerych konkrétnich krocich spole¢nosti Baumax sméfovanych do
budoucnosti s piedem jasnymi cili a ucelenou piedstavou, jak toho dosahnout. Jde tedy o
vlastni motivaci spoleCnosti, o vyjadieni piedem a ¢asem vyvstalych myslenek, o zcela
logickou mapu Cinnosti, kterymi se bude spole¢nost ubirat v nasledujicich dnech, mésicich
a létech. Bylo by velkou chybou se domnivat a myslet si, Ze baumarktovy trh nelze
rozvijet a s jistym, jasnym zdmérem rozSifovat. Pfesné planovani, tolik pro spolecnost
Baumax typické, se rozmélnuje na piedem definované cCasové horizonty s konkrétni
ptedstavou o jednotlivé naplni pro dand obdobi, o jejich plnéni a navaznych pottebach a
moznych problémech. Potud obecny popis vlastniho citéni vize vedenim spolecnosti

Baumax.

Spolecnost zamérné deli svou vizi do mnoha rovin a zpfesiiuje tim tak okruh dotéenych
subjektt. Zakladni dvé roviny piedstavuje Sirokd obec zdkaznikli a zaméstnanci
jednotlivych obchodll a to proto, Ze investice do obou jmenovanych skupin tvoii pater
planované vize spolecnosti Baumax. Pravé tyto dvé skupiny pfedstavuji Sirokou a stale se
meénici $kalu lidi — jedine€nych ve svém mysSleni a ptistupu k Zivotu — jez stoji spolec¢nosti
Baumax za to formovat, to u zaméstnancti a nebo pfiznivé ovliviiovat, to u zakaznikd.
Aktivni prodej neprezentuje jen heslo, ale je tieba za nim spatiovat uvédomély pfistup
veskerych zaméstnanct k vykonu své profese a proto, ze se Casto shledavad, ze neni tomu
pravé vzdy tak, Ze zamé&stnanec nabizi zboZi, jak by spravné a s aktivnim pfistupem mél,
nybrz se jedna automaticky a svym zplsobem chladné a neni nikterak vcitén do role, za
kterou mu spolecnost vyplaci jeho mzdu, pfichdzi na fadu opakovana Skoleni a pribézné
kontroly. Skoleni a formovani pracovnika za twcelem dosaZzeni zvyseni jeho vlastni
profesionalni kvality vychazi pravé z vize spolecnosti, je pro spolecnost Zadouci a stava se
tak zdrojovym materidlem cetnych porad a planovani. S kazdym dal$im dotazem ,,pro¢” se
zvySuje pocet oblasti prodejniho zivota, které lze lépe proorganizovat, kontrolovat a
postupem cCasu tak dosdhnout uspésného a jiz pfredem vytyCeného a vymezeného bodu
V planu vize spole¢nosti. SniZovani ztrat, Gispora energii nebo optimalni nasazeni personalu
pro danou ¢innost, to vSe chce spole€nost Baumax svou vnitini motivacni vizi vylepSit a
zharmonizovat se svymi piedstavami. Tam, kde vidi Spatn€ zaskoleny zaméstnanec jen
dfinu, vidi spolecnost usporu a zvysSeni produktivni prace. Lze tedy fici, ze jsou to mnohdy
Spatné vysvétlené predsudky a zastaralé pracovni ndvyky branici lep§imu pracovnimu

vykonu nékterych zaméstnancl. Vize proto pocitd scelou fadou cilenych Skoleni,
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naslednym vykonem praxe a kontrolou tohoto procesu. V roviné zdkaznické jde vizi o
ziskavani novych zakaznikt, ktefi logicky piinasi spolecnosti dalsi zisk, avSak soucasné
kladou na vSechny zaméstnance ty nejvyssi naroky. Dobré jméno spolecnosti Baumax
rozviji vize drzenim stdle stejné a vyssi trovné prodeje ve vSech jeho oblastech véetné
vys§i Urovné péfe o zdkaznika, cilené sméfované reklam¢ a snizovanim poctu
nespokojenych zakaznikli a v neposledni fad¢ také i1 rozsifenim nabidky sortimentu a
nasledného poradenstvi a servisu. Vize pocita s oslovovanim potencionalnich VIP
zakazniki, ktefi na sebe svym pocitem uspokojeni sdélovanim dale, pfivedou takové
zakazniky dalsi. Jedna véc podporuje druhou a nemohou tak bez sebe existovat nebo se
uspesné rozvijet, protoze si na sebe jiz zvykli, jsou spokojeni a tak se 1 spokojeni zakaznici
mohou opfit o kvalitni zboZzi a sluzby spolecnosti Baumax. Dal$im vizionarskym pohledem
do budoucnosti spole¢nosti Baumax je vystavba dalSich obchodnich domt ve stavajicich a
novych zemich a rozsifovanim timto sféry svého obchodné-ekonomického vlivu. Tady Ize

hovotit o logickém disledku uz Gspésné realizace predchozich vizi spolecnosti Baumax.

4.6 Prvky spolecnosti

Z dtivodu jasnosti a rozliSeni se od podobnych na trhu ptisobicich firem a spole¢nosti si
kazdy takovy podnikatelsky subjekt snazi vytvofit vlastni kulturu, kterd pak vidéna
podrobnéji okem zakaznika a zaméstnance, vyvolava pocit urcité jedinecnosti a vlastni
napadité tvurci schopnosti origindlni a nezaménitelné sebeprezentace. Pii pozdéjSim
ztotoznéni s ur€itym prvkem nam jejich vyznam pomaha v orientaci a vede nas spravnym
smérem ve smyslu onéch spatfenych symbold, pfipomind uzivané normy ¢i hodnoty se
K nim vazici. I spole¢nost Baumax, s peclivosti sobé vlastni, zhmotnila do konkrétnich

podob své logo, symboly, hodnoty. Nyni podrobné popisi néktera z nich.

=  Symboly (artefakty)
Logo

Logo spolecnosti Baumax, to zdkladni, vSudypfitomné a chranéné ochrannou znamkou,
umistili jeho grafi¢ti tviirci na Cerveny podklad obdélnikového tvaru, ktery jen o malo
pfesahuje a tvoii tak soucasné tim i ordmovani pro vné umistény a pfesné vycentrovany

napis ,,baumax”, jez je vyveden v jasné zluté barve. viz obr. ¢. 10.
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Obr. ¢. 10 Logo Baumaxu s.r.o.

zdroj: Baumax

Toto logo predstavuje jakousi vlajkovou lod’ spole¢nosti Baumax a mizeme ho spatfit na
mnoha mistech pfi navstéveé kteréhokoliv jejich segmentu a vSude tam, kde vyvstava jasna
spojitost s touto spolecnosti. Zejména propagacni predméty v podobé raznych letakd,
zeton do nakupnich kosika, zapalovaci, propisek, samolepek nebo ndkupnich tasek
nesouci toto logo, plni jasny ucel a kol masivné §ifit do podvédomi zakaznikli vyznam
spolecnosti. Také zaméstnanci vozového parku potiskli vSechna provozovana auta timto
logem, ¢imZ bylo dozajista pfispéno k mobilni reklamé& a mnohdy i praktické identifikaci
pravé k vam pfijizd€jiciho auta. Interiér a exteriér budov pak nikterak nezaostava
v umérném a decentnim umist'ovani tohoto zdatilého loga. Zcela ptfirozen¢ nalezneme toto
logo 1 na odévu zaméstnanct a také na vSech dokumentech spolecnosti. Pfi praci s timto
logem a vibec pifi kopirovani tohoto loga do vlastnich praci, jako napiiklad tvorba
webovych stranek a jeho vcletiovani do reklamnich bannerti ¢i pfi tvorbé pozvanek
k n&jaké spolecenské akcei, si musi tviirci nejdiive vyzadat souhlas a povoleni takto ucinit
od vedeni spolec¢nosti. Byvaji vzdy pouceni o tom, Ze nesmi nikterak predélavat, doplnovat

a nebo zvétSovat logo spole¢nosti Baumax v poméru jiném nez 1:1.

Architektura budov (interiér a exteriér)

Kazda z budov spole¢nosti Baumax se hrd€ honosi jiZ popisovanym a giganticky velkym
logem spolecnosti, ale také svym ryze baumaxovskym stavebnim zpracovanim, jez
kazdého navstévnika jiz z dalky, jako majak, ubezpeci, Ze cil jeho cesty se blizi a on se
tudiz vydal spravnym smérem, v Zadném ptipad¢ nebloudic. Moderni obchodni domy
Baumax se stavi vétSinou na tzv. ,,zelené louce®, ¢asto v ndkupnich zoénach, v blizkosti
center mést s dostatkem piijezdovych cest a dalsi potiebné infrastruktury, ale nejsou ani
vyjimkou prestavby stavajicich budov. Architekti, dodavatelé a stavafi, ti vSichni stavebné
vychédzi zjiz osvédCenych a praktickym provozem uspéSnych modelti montovanych
klimatizovanych budov s patfi¢né kvalitnich a bezpe¢nych materiald, kdy stoji za zminku
napiiklad uvést specidlni vicevrstvé, lit¢é pryskyficové podlahy s neuvétitelnym
koeficientem zatizeni 10 000 kg na ctvereCny metr, vykonnou klimatizaci nebo unikatni

v

protipozarni systém pro bleskovy odtah vzduchu a zamezeni tak naslednému rozsifeni
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pozéru. Sledovéany a uplatiiovany jsou veskeré normy vcetné hodnot pro radonové zareni a

funkcnost nouzovych evakuacnich cest.

Jako prvni se zékaznik, po vystoupeni ze svého auta ¢i pievezen autobusem hromadné
dopravy, setkdvd a nabyva prvotni dojmy s aredlem obchodniho domu Baumax na
piehledné, po vSech strankach oznaCeném parkovisti, které se svoji rozlehlosti a
nestisnénosti jevi jako bezpecné a vzdusné. Jednotlivé parkovaci pasy oddé€luje mezi sebou
zelen s kefi a stromky, na které navazuje v mnoha pii¢nych pasem pékné do zem¢ usazena
zémkova dlazba vedouci nohy zékaznika okolo boxl s ndkupnimi voziky az ke vstupnimu
portalu do obchodniho domu. Po celou dobu plisobi na zédkaznikovi o¢i nejenom zluto-
cervena barva vlastniho télesa budovy, ale i mnozstvi nejriznéjSich reklamnich poutact
pfipominajici na pravé v obchodnim domé se konajici akce. Kdekoliv v aredlu vzdy
upoutaji zakaznikovu pozornost brilantné vylesténa skla, vynesené odpadkové kose a
odborné upravena zelen. Potadek se udrzuje, jak pladnovité — kazdodennim pravidelnym
uklidem a to nejen kolem provozovny, ale nybrz uvniti a to konkrétné po ukonceni
oteviraci doby, kdy dochazi ke kompletnimu uklidu a pfipravé provozovny a okolniho
aredlu na nasledujici prodejni den, tak i nepfetrzité v prib&hu dne v zavislosti na tom, kde
se vyskytne potfeba néco uklidit, vycistit nebo opravit. Zaméstnanci tklidu pribézné
prochazi, jak interiér tak i exteriér a staraji se o udrZzovani perfektni Cistoty a dokonalosti
celého komplexu. K tomu jsou navic vyvolavani rozhlasem nebo sluzebnimi telefony
k riznym nehodam, kdy tu se rozsype pytel raseliny, tam se vylije barva a jinde vytece olej
nebo se roztrhne nechtic zékaznikovi sacek se sadrou. V zimé je zcela samoziejmy posyp
parkovist¢ a chodnikd inertnimi materidly a odklizeni sn¢hu tak, aby nedochazelo
Kk Graziim zakaznikd a kolizim automobili. O celkovou bezpecnost, at’ osob ¢i majetku, se
stard bezpecnostni agentura k tomuto ucelu najatd, ktera pomdaha, jak v prodejné, tak 1
mimo ni venku na parkovisti, sloZity kamerovy systém. Pracovnici bezpe€nostni agentury
zasahuji zejména pii pokusech kradezi a ruseni dobrych mravil a takto podezielé osoby
zajistuji a predavaji privolané méstské Policii CR k dofeseni. Cely areal osvétluji jiz na
prvni pohled moderni, do kompozice aredlu zapadajici, sloupové osvétlovaci télesa, takze 1
Vv obdobi, kdy je jiz brzy tma, ptsobi prostiedi velice ptijemné. Nakupni ¢innost zdkaznika
zbozi probihd v jiné ¢asti aredlu daleko od hemZeni zakazniki. Celkové architekti a tviirci
designu vytvorili libivé a ttulné prostiedi, sladili pékné barvy s barvami spolecnosti

Baumax a dokonale do sebe skloubili mnoho funkénich prvkl v jeden aredl, ve kterém lze
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pohodiné a komfortn¢ nakupovat a tieba i stravit pekné odpoledne, cemuz nasvédcuje
hojnad névstévnost a minimum stiznosti na funkéni atributy budov ¢i aredlu spolecnosti

Baumax.

Obr. ¢. 11 Fotografie sidla spolecnosti

'n

Il. GavMax:- ll\,
A Ll

ﬂﬂm:-'ﬂt-l

Zdroj: vlastni foto

Propagacni materialy

Reklamni letiky spoleCnosti Baumax patii mezi jejich nejoblibengjsi formy prezentace
zbozi, vyrobki, slev, sluzeb a nejriznéjsich akci. Rychlé vyroba a nizka pofizovaci cena
téchto reklamnich letdkd v souhie s bleskovou distribuci pomoci roznaSkovych sluzeb
pfinasi vzdy Cerstvé a aktualni nabidky k zdkaznikovi. Reklamni letdky zcela koresponduji
S pravé na pultech obchodnich domil nabizenym zbozi a zakaznici si jiz na tuto formu
nabidky spole¢nosti Baumax navykly, sami si ji Zadaji a ocekavaji jeji pravidelné objeveni
se ve své schrance. Zavedeny a pouZzivany, jednotny graficky design reklamnich letdka
pfitahuje oc¢i zdkaznikli a baumaxovsky typické barvy slogem automaticky pfirazuji
v myslich zédkazniki letdk bezpecné k majiteli spolecnosti Baumax.

Sortiment nabizeného zbozi se stile méni v mnoha zavislostech a tak i reklamni letaky
musi byt piipravovany v dostateéném casovém predstihu pravé sohledem na tyto
promé&nné avsak dopfedu zndmé faktory vazicich se k ur€itym vyrobkim, sluzbam, akcim
a prodejnim zvyklostem. Casovy horizont ptisobeni reklamnich letdkii neni dlouhy a
pohybuje se zpravidla v rozmezi tydne az ¢trnacti dni, kdy se jiz pfed koncem tohoto

obdobi tiskne a distribuuje reklamni letdk novy.

Katalogy vyuziva spole¢nost Baumax také hojné a to k prezentaci novych a stavajicich
vyrobkd, k podrobnému piedstaveni jejich specifickych vlastnosti a sezndmeni

s dalezitymi technickymi a i jinak zajimavymi daty. Informace zachéazeji do daleko vétSich
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podrobnosti a poskytuji detailngjsi piehled o zbozi, vyrobcich a jejich pouzivani. Nejsou
tiStény tak Casto a nevychdzi s takovou pravidelnosti, sjakou jsou vydavany reklamni
letdky, protoze svym charakterem a povahou sdéluji zakaznikovi Casove trvanlivéjsi
informace, jejichz obsah vypovida o zbozi stejn¢ dobie, jako dnes, tak tfeba i za rok
S pouze malymi zménami a odchylkami. Katalogy vychdzi zhruba jednota mésic a déle,
jsou zaméfeny i na sezénni akce probihajici nékolik mésicii a opét svoji tipravou jiz na
prvni pohled kazdého ujisti o tom, ze se jedna o nabidku spole¢nosti Bumax. Na vyrobu
katalogu se pouziva o néco kvalitnéjsi papir a tisk, takze vysledny efekt naznacuje jeho

casové delsi stalost a moznost pouzivani.

Internetovd prezentace nestoji stranou zdjmu spolecnosti Baumax a jednoznacné kraci
s nasi moderni dobou a to ve vSech smérech, které tato technologie pfinasi a umoziuje. Jak
jsem jiz psala v ivodu, tak mize zdkaznik pohodin¢ z domova sledovat aktualni nabidku
spolecnosti. Do internetového informac¢niho svéta spolecnosti Baumax se dostavame skrze
Kliknuti na hypertextovy odkaz domény na internetové adrese www.baumax.cz a okamzité
se pred ndmi rozprostie slozita virtudlni pavucina piehledné a diisledné zpracovanych
webovych stranek spolecnosti, kterazto svym obsahem a ¢lenénim dovede velice rychle
podat opravdu ty nejcerstvéjsi informace o pravé probihajici akci, o slevach ur¢itého zbozi
nebo vyrobku. Kdo neupifednostiiuje katalog ¢i reklamni letdk obraci svilj zdjem pravée
k tomuto médiu, které rovnéz informuje o Siroké nabidce se spoustou komentait, rad a
navodi, vcetné popisi a dokonce i moznosti oboustranné komunikaci zikaznika a
spolecnosti, pfi které mlZze zakaznik sdélit svij ndzor na kvalitu vyrobku nebo pribéh
akce. Pracovnici povéfeni udrzovanim téchto kontakti vzdy na dotaz ¢i poznamku odpovi
a postaraji se o patficnou reakci ze strany spole¢nosti. Soucasti webovych stranek jsou
kompletni informace o spolecnosti, poctu provozoven a jejich sidla s mapou a v neposledni
fad¢ také moznosti ziskani volného pracovniho mista. Do celého rozsahu této webové
prezentace spolecnosti Baumax se promita jeji uceleny jednotny rdz navazujici ve vSech
ohledech na jiz zazité propagacni praktiky a design, jako napiiklad sjednocené barvy a styl

vvvvv

nejrozsifenéjsich a zdkaznikem pouZivanych internetovych prohlizeca.
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Verbalni symboly

Casto jsem méla moznost, pii sbirani podkladi pro tuto svou praci, sledovat zaméstnance
provozovny Baumax, jak pracuji, jak se mezi sebou dorozumivaji a jaka slova pii této
komunikaci pouzivaji a hledala tak zvlastnosti typické jen pro tuto spolecnost. Slovnik
zaméstnancll obohacuji mimo jinych slangovych vyrazii casto pouzivané zkratky, které u
zékaznikli a jinych navstévnikii zni jednozna¢né cize mnohdy exoticky. Spolecnost
Baumax, jako spolecnost mezinarodni, ptejala do svého slovniku néktera zékladni, ale pro
pracovni orientaci, zasadni slova z némciny a angliCtiny. Navic ¢asto byly z téchto slov
utvoreny — z praktickych divodi — jest¢ zkratky, jezto piirozené spravna foneticka
vyslovnost v ptivodnim némeckém ¢i anglickém jazyce plisobi problémy s artikulaci,
zapamatovanim si jejich vyznamu a jazyku vibec neznalému c¢lovéku, pak nefiké zhola
nic. Bylo vzniknuto tabulce vyrazii a jejich vyznamd, které se kazdy zaméstnanec po
kratkém case nevédomky nauci a pouziva ji, ¢imz jistym zptisobem zacleni sam sebe do
jedné z Casti zivota spolecnosti, nikterak se neliSic od ostatnich zaméstnanct a jejich
specifického zplusobu vyjadfovani. Neni jich mnoho a tak nikdo nemusi mit strach

z komplikovaného uceni se témto vyraziim a jejich vyznamim.

Pro nazornost uvedu nyni par ptfiklada:

GVKL - generalni feditel

GL - oblastni feditel

VKL - uzemni feditel

ML - vedouci obchodniho domu

TL - vedouci oddéleni

PB - projektovy poradce

BURO Déama - zaméstnanec kancelare
BAUMAXKO - interni ¢islo vyrobku/artiklu
HOLLYWOD - Uprava regalu

KUA - faktura (danovy doklad)
FLORISTA - Zamg&stnanec zahrady

BASIC - vstupni dvoudenni skoleni
MEP - ¢elo prodejniho regalu
PICK-UP - nakladaci prostor (vydej zbozi)
TOI TOI - oploceni na parkovisti (prodej betonového programu)
V.I.P KARTA - zékaznicka karta
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Odivini

Soucast kultury spole¢nosti Baumax tvofi jednotny, pro kazdou vykonévanou pracovni
pozici piedepsany a nezaménitelny pracovni odév, ktery jednak jednoznacné rozliSuje
zamestnance jednotlivych oddéleni od sebe a jednak spliuje piredpokladané bezpecnostni
normy pro danou ¢innost, jenz zaroven poskytuje nositeli ni¢im neomezeny pohyb, dodava
pocit komfortu a propujcuje nositeli moderni vzhled. Pracovni odévy samoziejmé
respektuji ro¢ni obdobi, ve kterych se nosi a jsou tedy vyrdbény z patficnych modernich
materidli vhodnych pro tato obdobi. Ne&které pracovni odévy a ochranné pracovni
pomicky nakupuje Spole¢nost Baumax u firmy Canis. Zaméstnanec obdrzi pii svém
nastupu do zaméstnani zcela novy odév, ktery si Cisti v pravidelnych intervalech a dle
potfeby vymeénuje za novy. Kazdy zaméstnanec je povinen nosit na viditelném misté
jmenovku se svym jménem a jako doplnék Smolika, coz je jakymsi fetiSem spolecnosti
davajicim najevo pozitivnost pfistupu zaméstnance zakaznikovi. Nadfizeni dbaji
dodrzovani spravné a neménné ustrojové kdzné zaméstnanctli, kontroluji jeji Cistotu, ale i
vhodnost a bezpecnost daného, zaméstnancem pravé nosené¢ho odévu pro vykondvanou
praci. Jednotlivé formy a kombinace odivani spole¢nosti Baumax uvadim na nasledujicich
strankach s tim, Ze pod nadpisem na fotografii nasleduje jasny popis ¢asti odévi, jeho

povolené kombinace a spravné zplisoby noseni:

Vedeni prodejny — ML, TL
e Kosile + kravata, Satek
e Jmenovka + Smajlik
e Vesta pletend, nebo latkova (Seda nebo ¢ernd)

e Kalhoty dlouhé jednobarevné nebo zeny sukné jednobarevné

Obr. €. 12 Odév vedeni prodejny

zdroj: Interni zdroje firmy Baumax
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Kaneelaf - informace

e Kogsile
o Satek
e Jmenovka

e Kalhoty dlouh¢ jednobarevné nebo zeny sukné jednobarevné

Obr. ¢. 13 Odév zaméstnancu kancelare

zdroj: Interni zdroje firmy Baumax

Prodavac
o Tricko kratky rukdv
e \Vesta
e Mikina
e Jmenovka + Smajlik
e Bunda
e Montérky (zelené zahrada, ostatni Cervené)

e Pracovni obuv lehka

Obr. ¢. 14 Odév prodavace

zdroj: Interni zdroje firmy Baumax
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Skladnik
e Tricko kratky rukav
e Vesta
e Mikina
e Jmenovka + Smajlik
e Bunda
e Montérky (Cervené), nebo vlastni rifle, poptipad¢ kratké Cervené kalhoty Canis

e Pracovni obuv lehka

Obr. €. 15 Odév skladnika

zdroj: Interni zdroje firmy Baumax

Pokladni
e Tricko kratky rukav
e Vesta, bunda
e Mikina
e Jmenovka + Smajlik
e Montérky, vlastni rifle, sukné

e Pracovni obuv lehka

Obr. ¢&. 16 Odév pokladni

zdroj: Interni zdroje firmy Baumax
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Projektovy poradce

Kosile seda
Vesta pletena

Jmenovka + Smajlik

Obr. ¢. 17 Odév projektového poradce

zdroj: Interni zdroje firmy Baumax

Odborni prodavaci

Tric¢ko Cervené, nove kosile Cervena
Mikina

Jmenovka + Smajlik

Bunda

Montérky nebo vlastni rifle

Pracovni obuv lehka

Obr. ¢. 18 Odév odborného prodavace

zdroj: Interni zdroje firmy Baumax
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= Normy

Spole¢nost Baumax se snazi ovliviiovat a pak i nadale uchovavat v chovani, jak
zaméstnanct, tak i fidicich pracovnikl, urCité normy, které nasledné pusobi ve vSech
segmentech spole¢nosti a hlavné vytvari pojem chapani spole¢nosti ve sméru k pohledu
zakaznik® na ni. Spolecnost sestavila casem kodex chovani zaméstnancii k sobé samym
navzajem, k profesn¢ nadfizenym, k dodavatelim a k zakazniktim. Vzijemna interakce
téchto subjektti vychéazi pravé z téchto norem a je zaméstnavatelem vyzadovana. Kodex
norem nutnych k dodrzovéni nijak nevybocuje z ramce jiz vSeobecné znamych a platnych
norem slusného chovani, vztahu ¢lovéka k ¢lovéku, zvifatim a nebo i vécem. Zasady a
normy pouze upfesiuji a zakotvuji nové pojmy toliko charakteristické¢ a platné jen pro
spole¢nost Baumax a vSe sni souvisejici. Reaguji na konkrétni potieby spolecnosti a
soucCasny stav véci a predchozi zkuSenosti s takovou ¢i onou skutecnosti, jevem a nebo
aktudlnim trendem vyvoje prodeje. Nic se nedéje samo od sebe, byt to tak nékdy na fadové
zaméstnance muze pusobit, nybrz odrdzi redlnou podobu prodeje, chovani zaméstnanct

k zakaznikim a to v§e zastieSuje vnitini kodex norem, zasad a hodnot.

Vsichni zaméstnanci pracuji V perspektivni rodinné spolecnosti, ¢asem navazou hlubsi
vztahy mezi sebou navzajem a pravé v tomto svétle se pak odviji jejich dalsi Zivot ve
spole¢nosti. Nové metody fizeni prace a prodeje uptednostiuji dobré chovani na vsech
pozicich v hierarchii spolecnosti. Kazdy je zodpov€dny nejenom sdm za sebe a mu
sveéfenou praci, ale 1 za vSe, co se ho rizné¢ dotykd a o ¢em ma povédomi. Nadfizeni jdou
piikladem a nestoji na jakémsi pomyslném vyS§im stupinku, ktery je oddé€luje od vseho
déni a jim ziistdva pouze jejich fidici funkce. Jsou-li fadovi zaméstnanci povinni napiiklad
zvedat nahodné nalezené pohozené papirky apod., musi i fidici pracovnik svym ptikladem
zvednout ze zemé tento papirek a dat tak spravny ptiklad ostatnim. V zadném ptipadé¢ se
nejedna o suplovani primarniho tkolu oddéleni odpovédného za tklid v jeho povinnostech,
ale o projev soundleZitosti ke spolenosti a spravnému piikladu ostatnim. Upozornit
nadfizeného o moZnych potizich s n&€im, co pravé zaméstnanec spatfil v oddéleni tieba
pfijmu, neni mentorovani zplisobu prace oddéleni pfijmu, ale neocenitelna pomoc, ktera
muZe vést k tspore, zachrané a nebo 1 zni€eni zbozi. Vnitini normy spole¢nosti Baumax
jsou opravdu bohaté a postihuji vSechny oblasti zivota a prace. Zaméstnanci spolu travi
mnoho casu a je zddouci a nutné respektovat veSkeré normy a zasady sluSného
mezilidského souziti. Odpocinek v pekné upravenych jidelnich mistnostech, ¢isté a

provozu schopné socidlni zafizeni a tfeba 1 nezddouci sexudlni obtéZovéani zen na
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pracovisti, to vSe popisuje tento kodex norem. Takze nejenom pracovni normy vykonové,
ty, jez hovofi o mnozstvi provedenych kol zaméstnancem za hodinu, nybrz i normy
vztahujici se k pfistupu K praci popisujici konkrétni spravny pracovni postup nebo chovani
a samozfejmé i1 mezilidské normy pro vztahy, jak se chovat k sobé navzdjem, ke kolegim
zaméstnancim a zékaznikim, to vSe se nachazi peclivé vepsané do kodexu norem

spolecnosti Baumax.
= Hodnoty

Spole¢nost Baumax stavi na vysSich principech, a proto neni jeji prioritou pouze a jenom
zisk. Nikomu vnucované pojeti zivota propagované skrze kiestanskou etiku zdomacnélo
Vv zivot¢ spole¢nosti Baumax a spoludotvaii charakter spolecnosti. A i kdyz si to
zaméstnanci ne vzdy zrovna sami uvédomuji, vnasi do kazdodenniho chodu spole¢nosti
nazpét puvodni lidské hodnoty, které upiednostiuji a vyzdvihuji upfimnost, férovost,
hlubokou duivéru, vielou otevienost a respektovani ¢loveéka ve vSech ohledech. V klidném
a stresové nevypjatém prostiedi pisobi prosazovand mordlné etickd pravidla na rozvoj
zaméstnancova sebe poznani tak ptfiznivé, ze se zaméstnanec daleko 1épe zapojuje do
ukold mu svétenych, klade na sebe vyssi cile, vstticnéji nabizi zbozi a kvalitnéji také vzdy
radi zékaznikovi. Taktéz jeho chovani vii¢i svym kolegiim a spolupracovnikiim, jak to
verbalni, tak i to neverbdlni, shledavd okoli nasledkem vlivu takového prostiedi jako
problémi vcetné jejich efektivnéjSimu feSeni. Nesmi se ovSem, ve svétle predeslého, zdat,
ze by spole¢nost nelpéla na hmotnych hodnotach. Spole¢nosti pofizované a vytvarené
hodnoty, at’ uz v jakychkoliv podobach — vybaveni provozoven, zbozi, vozovy park — patii
ned¢liteln€é mezi hmotné hodnoty, které si spolecnost pieje uchovavat, opecovavat a
hospodarné s nimi nakladat. Kazdy zaméstnanec obhospodafuje jinou hodnotu a néco
jiného pak pro n¢j hodnotu logicky piedstavuje. Skladnik svédomité pifijima zbozi,
prodava¢ dba svych plnych prodejnich regald, pokladni zadava peclivé sumy penéz a
vedouci svédomité fidi své oddéleni. Toto vSe spadd mezi hodnoty, které z dlouhodobého
hlediska spolecnost od svych zaméstnanci zada, Skoli a kontroluje. Na druhé strané
spole¢nost Baumax vytvaii takové pracovni podminky, jez dovoluji zaméstnancim
naplnovat piedstavy spolecnosti a nejsou nikterak jim na obtiz. Normy a hodnoty se
navzdjem Uzce dopliiuji a vytvari subkulturu spolecnosti Baumax, jezto ma za ukol
splynout v jeden funkéni celek, jehoz uplné€ nejvyssi hodnotou je spokojeny a vracejici se

zékaznik. Zakaznik, ktery odchazi z obchodniho domu Baumax spokojeny, nemusi byt na
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pochybach, ze nekoupil dobfe a vzdy vi, Ze mu i pfipadné dodatecné¢ poradi a zbozi

vymeni.
= Zvyky, ritualy, ceremonialy

Spolecenské subkultury si vytvafeji postupem casu sob¢ vlastni zvyky pomdhajici
udrzovat, dle jejich vlastniho nazoru, napt. soudrznost pracovnich kolektivli, informovat
zékaznika. Mnou prvni popsany zvyk, povinny zvyk, bylo noSeni smajlika na pracovnim
odévu kazdého zaméstnance, ktery plisobi velice mile, pfitahuje oci zdkaznika a vybizi nas
k mnoha otazkam. Asi kazdému z nas spatfeny symbol sméjiciho se smajlika fika, ze jeho
nositel v sob¢ urcité chova veselého ducha, nebude to zadny morous, a ze bude pro mne
moznd piinosem se s nim pobavit a navic, kdyz jej potkdm v uli€ce mezi mnoha regaly se
zbozim, jaksi ztracena, takze my onen ,,smajlik* rdd pomtze. Pravidelnd ,,ranni kolecka“
konané v zazemi kazdého obchodniho domu vzdy rano, mnohdy jesté pied otviraci dobou,
nejsou ni¢im jinym, nez dulezitou ranni poradou vedeni nebo jejich zastupci se
zaméstnanci pravé nastoupivsich do ranni smény. Zazity zvyk propijcuje situaci vaznost,
zaméstnanci a vedeni se na ni ptipravuji, chodi v€as a to hned z nékolika divodi. Byt
spravné informovan a nepatfit mezi ty, jez chodi pozd¢ a dostavaji se do hledacku svych
nadfizenych. Kolecka se odehravaji v pratelské atmosféfe a probird se na nich cely
nasledujici pracovni den. Dopodrobna se organizuje rozdéleni zaméstnanc, jejich pfevody
mezi oddélenimi, nebo vedeni upozorni na néjaky dulezity fakt, ktery se musi dodrzet ¢i se
na ng& nachystat a uvést v ¢innost. Tento zvyk prerostl vlastné v ritudl, ktery se
V soucasnosti odehrava ve vétsiné obchodnich domti. Zvykem miize byt vidéno napiiklad i
sledovani bliZicich se osobnich vyroci jednotlivych zaméstnancti persondlnim oddélenim,
které v predstihu pfed timto datem ptichysta pro zastance — jubilanta p&kny darek v podobé
slevového kuponu, ldhve Sumivého vina a blahopiani. Nachysta se decentni spolecenské
predani oslavenci, coz se odehrava za pomoci jiz zaZzitého ritudlu v prostorach zazemi
spolecnosti. Spole¢nost Baumax sdili se svymi zaméstnanci i strasti zivota a tak nikoho
nepiekvapi ucast spoleCnosti pii feSeni slozitych zivotnich situaci, kdy naptiklad
zamestnanec obdrzi rychlou financéni plijcku nebo spolecnost zprostiedkuje kratkodobé,
nouzové bydleni pro svého zaméstnance. Projevy soustrasti ze strany spole¢nosti a jejich
pracovnich kolektivii nemusi slozit¢ hledat podporu vedeni a zcela automaticky patii jiz
mezi zazité zvyky, jez spolecnost Baumax drzi. Spole¢nost Baumax stavi opravdu na
pevnych zékladech a radost vSem piinasi 1 svymi kazdoro¢nimi letnimi grilovacimi party,

bowlingovymi turnaji a pofadanim zjezdl pro své zaméstnance. Pti kazdé akci dochazi ke
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stmelovani kolektivl a jedinci. Boii se ¢asto bariéry, mezi zaméstnanci a vedenim, protoze
prave tyto akce ukazuj vedouci pracovniky v jiném svétle, v tom lidstéjSim svétle a nikdo
se neboji nasledné reakce a vyuzivani znamosti takto vzniklych, jelikoz kazdy zné platici
normy spole¢nosti Baumax. Jako posledni bych popsala spolecnosti poradané ceremonidly
K prilezitosti otevirani novych provozoven a uvadéni nejvyssich manazerti na sva pracovni
mista nebo 1 vyhlaSovani vyherct nejriiznéjSich soutézi poradanych v ramci spolecnosti, ke
kterym se sjizdi velka ¢ast vedeni spole¢nost, jsou znama svou velkou slavou. Naptiklad
vyherci soutéze o prodejné nejuspésnéjsi obchodni diim obdrzi své ocenéni, diplomy a
ceny, nejuspésnéj$i manazeti obdrzi své nové firemni auto. Toto se vétSinou odehrava
Vv narodnich centrdlach nebo v pronajatych zafizenich jako jsou kongresové haly,
mezinarodni hotely, zalezi vzdy na velikosti konané akce a poctu pozvanych. Mezi
pravidelné a vyznamné spoleCenské ceremonidly patii oslavy dulezitych milniki
spole¢nosti a jejich nejvérnéjSich z fad zaméstnanci. Spole¢nost Baumax se svou vice jak
tiicetiletou podnikatelskou kariérou a tim i spjatou fadou uspéchti nemusi pracné a lupou
hledat vhodné pfilezitosti K riiznym oslavam a pochvalam nebo moznosti pfedani diplomu,

vécné ceny pro napiiklad uz 15 let pro spole¢nost pracujiciho zaméstnance.

4.7 Interni pravidla pro zaméstnance

Vice o nékterych pravidlech, jez jsem vypozorovala nebo vyslechla z rozhovorii béhem
mych navstév obchodniho domu Baumax.

Kazda pracovni pozice pouziva pro svoji ¢innost urcita pfedem dané pravidla, pfi jejichz
dodrZzovani se prace dobie a jasné¢ vykonava, nedochazi k chybdm a zdménam. VSichni
jsou v€as o vSem informovani a mizou tak bez starosti ztoho, Ze n¢kdo pfed nimi
nedodrZel technologicky ¢i postupovy reglement a Ze tak vznikla chyba, pokrac¢ovat klidné
Vv praci tam, kde jiny pfestal. Pravidla se dotykaji tak, jako zaméstnancl fadovych, tak 1
zaméstnancll vysSSich pracovnich pozici, pficemz jsou pro vSechny zavazna a Cini
Z kazdého nositele zodpoveédnosti umérné své dosazené pracovni pozice.

Nastup fadového zaméstnance do smény vymezuje piesny harmonogram smén, obvykle na
jeden mésic doptfedu, se kterym je zaméstnanec sezndmen nejméné Ctrnact dni pie
zaCatkem planovaného obdobi a souhlas s timto planem stvrdi zaméstnanec sdm svym
podpisem. Sestaveni planu provadi jednotlivy vedouci odd€leni na zéklad¢ predchozich
harmonogramil prace, vytiZenosti osoby zaméstnance v minulém obdobi, pfi¢emzZ stranou
nikdy nestoji respektovani osobnich pfani a diivodl zaméstnance k Zaddostem o volno a

dovolenou. Dovolené zaméstnancii se vSak planuji doptedu tak, aby doslo ke vzajemnému
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prostiidani vSech zaméstnancii a aby soucasné byl zachovan i plynuly a bezpecny chod
provozovny. Vedouci jednotlivych odd€leni pfedavaji své plany, jak harmonogramy
nasazeni do smén, tak 1 plany dovolenych, vySe vedoucimu obchodniho domu, ktery
sestavuje celkovou mapu nasazeni na nadchazejici obdobi a ktery samoziejmé
ptekontroluje i dodrzovani vSech pravidel a norem pouzitych vtom ¢i onom planu
nasazeni. Zejména se dba spravnému rozlozZeni pracovnich sil na sménu a jejich regenerace
mezi témito sménami. Zaméstnanec ma narok na fadny odpocinek a v pripadech, ze d¢la
praci navic a zustdva tak déle na svém pracovisti nebo jednorazové zaskakuje za
vypadnuvsiho nemocného kolegu, tak stale musi byt dodrzena zdkonem dand pauza mezi

nastupy do smeén, ktera se méni v zavislosti na druhu provadénych smeén.

Jsou-li zaméstnanci na pracovisti, spravné obleceni a odpocati, tak obdrzi od svych
vedoucich jasné pokyny pro pravé zacinajici pracovni den, pak pokracuji v plnéni svych
pracovnich povinnosti dle danych pravidel, které jiz maji zazité a jsou rutinou dne.

Dopliiovani zbozi do prodejnich regélii a zapliiovani mezer po zdkazniky odebraném zbozi,
vizualni Giprava vystaveného zbozi, tak aby vzdy etikety vyrobki sméfovaly k zakaznikovi,
nebo rozmistovani novych a chybégjicich cenovek u zbozi v regalech spada do jasnych
pravidel, jez musi zaméstnanci dodrzovat a plnit. Prave tyto popsané Cinnosti patii mezi ty
rutinni a neni tfeba obzvlasté pfipominat prodavactim jejich nutnost a kazdodenni kontrolu.
Kazdé oddéleni je vyjimecné podle druhu nabizeného zbozi a tim spojenou starostlivosti o
toto zbozi. Oddéleni zahrady je naro¢néjsi a vyzaduje 1 vétsi znalosti, proto zde nastupuji
na scénu dal$i a dal$i pravidla a normy, jeZ se musi dodrzovat z divodu zachovani kvality
a Cerstvosti. Zejména oddé€leni zahrady nabizi mnoho kvétin, dievin ¢i zemin, které spada
pod daleko vétsi mnozstvi norem a pravidel na tdrzbu a Cistotu. Prodava¢ provadi tikony
ve stanovenych ¢asech, jako naptiklad zalévani kvétin, dievin ¢i dodrzeni estetiky oddéleni
zahrady. TaktéZ 1 zaméstnanci skladu pracuji dle svych internich pravidel, jez je nabadaji
Kk peclivému piijmu veskerého doslého zbozi a sklad, peclivou kontrolu dodacich listt,
neporusenosti plomb na kamionech, autech dodavatelli a specidlnich boxech se zbozZim,
vizualni kontrole oball zbozi, zda neni zbozi rozbité a zda paleta se zbozim neni zborcena
a nerozpada se z diivodil Spatné fixace stretch-folii pracovnikem centralniho skladu nebo
riskantni jizdou fidi¢e s timto zbozim, protoze takové zboZi nelze nepfijimat na sklad,
vyskladnit, prodavat, protoze bud’ uz je viditelné¢ poskozené nebo jsou obaly vyrobkl na
prvni pohled poskozené a musi se proto neprodlené vratit dodavateli. Vedouci skladu a
jeho zaméstnanci nesmi dovolit vpusténi cizich a neopravnénych osob do vnitinich prostor

skladu. Ve sklad¢ udrzuji stile poradek a Cistotu. Palety a boxy se zbozim ptehledné
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rozdéluji dle jeho povahy do sektorid urcenych a pfislusnych pro toto ¢i ono oddéleni.
Zamgéstnanci skladu maji na starosti také udrZzovani manipulac¢ni techniky pouzivané
V celém obchodnim domé, Cisté, nabité a v provozu. Tuto manipula¢ni techniku nakupuje
spole¢nost Baumax u zndmé némecké spolecnosti Jungreich.

Na korektni priibéh postupného odbavovani zdkaznikd u pokladen a sménné zbozi za
penize dohlizi vedouci oddéleni pokladen kontrolujici bedlivé ¢innost kazdého pracovnika
pokladny. Pokladen napocitame vzdy vic jak pokladnu jednu a to v zavislosti na velikosti
obchodniho domu Baumax. Kazd4 pokladna je vybavena moderni vypocetni, Cteci a
snimaci technikou naptiklad carovych kodi zadavanych vyrobkli nebo termindlem pro
piijem platebnich karet. Nepostrada jasné oznaceni potadového cCisla pokladny a telefon
pro komunikaci s vedoucim odd¢€leni, protoze interni pravidla pro vykon Ccinnosti
pracovnika pokladny a vSech tukonl stim spojenych patii k t€ém nejptfisnéjSim a
nejsledovangj$im tak, jak to samo od sebe vyplyva z povahy prace s obézivem tedy penézi.
Pokladni se sleduji a v pravidelnych intervalech mezi sebou prohazuji — vyméiuji na
jednotlivych pokladnach provozovny, pfi¢emz kazdou vyménu doprovazi nutnd navstéva
sejfu a odevzdani svého bezpecnostniho boxu s inkasovanymi penézi a doplnénd kratkou
prestavkou na zotavenou a navstévu tteba WC. Pokladni nesou vysokou zodpovédnost a
musi také umét jednat se zakazniky, coz na né klade vysoké naroky a vyvolava v nich i
stres a nelze jim proto upirat moznost se ¢as od Casu splést a zadat — ,,namarkovat™ cenu
jinou ¢i pocet baleni vyrobku jiné, neZ ma zakaznik v ndkupnim kosiku a umyslu zakoupit.
V tomto ptipad¢ dovoluji interni pravidla pracovniku pokladny pouZit proces vymazani —
storna, které spociva v telefonickém piivolani vedouciho pokladen, jez po piekontrolovani
spravnosti rozhodnuti k takovému tkonu, vymaze tuto chybu a umozZni tak pokracovani
v dalSim a spravném zadavani zboZi. Pracovnici pokladen nesmi z moralnich divodi
odbavovat pii nakupech své rodinné piislusniky a ptatele, a to z diivodu pfimé moznosti
umyslného a nekorektniho zadavani poctu vyrobku, za ufelem zvyhodnéni téchto osob,
¢imz dochdzi k podvadéni a vzniku trestného ¢inu kradeze. TakZe nesmi pokladni ze své
vlastni ville odbavovat tzv. personalni nakupy svych kolegli zaméstnancti, ale musi tak

¢init pod dohledem vedouciho oddéleni pokladen.

Jasnymi pravidly se fidi i komunikace uvnitf a vné spole¢nosti Baumax, protoZze segmentt
a oddé¢lenti, ktera spolu potiebuji komunikovat, je veliké mnozstvi. Pii telefonnim kontaktu
se uplatnuji obecna spolecenska pravidla a stru¢né sdéleni informace. Hierarchie predavani

informaci presné uvadi komu, kdy a jakym zplsobem informaci pfedat a jak informaci
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zalohovat pro zpétné dohledani. E-mail a intranet denné prenasi neuvéfitelné mnozstvi
bajtti informaci do schranek dotenych zaméstnanct, jez reaguji dal a tvoii dalsi zpravy
tak, aby zprava byla stru¢nd, jasna a nepostradala odbornou stranku sd€lované a
pozadované informace. Informace pro nouzové rezimy a i ty normalni zabezpecujici chod
spole¢nosti musi vzdy dorazit ke svému ptijemci, kterym miize byt kdokoli ve spole¢nosti
Baumax a navic se zalohuji pfeposilanim svym podfizenym proto, aby meéli dostatek

informaci o probihajicich feSenych zalezitostech toho ¢i onoho podiizeného zaméstnance.

Spole¢nost Baumax zavedla pro vétsi transparentnost pravidelné namatkové prohlidky
zavazadel svych zaméstnancii, ke kterym dochézi pii odchodu ze zaméstnani. Jednou tydné
se kontroluji skiinky zaméstnancti a namatkové i na parkovisti parkovana auta téchto
zaméstnancul, coz prameni z faktu, ze ne vSichni zaméstnanci nastoupivsi do pracovniho
poméru ve spole¢nosti Baumax maji v imyslu si ¢estn€, pouze svou praci, vydé¢lavat

penize a pokouseji se v rizné mife si pfilepsit odcizenim rizného zbozi.

Vsichni zaméstnanci musi parkovat své automobil na vyhrazeném parkovisti v aredlu
obchodniho domu Baumax, ve kterém pracuji. VétSinou v odd¢lené ¢asti aredlu, daleko od
aut zakaznikli. Opét se tak d¢je z divodu vétSiho piehledu a bezpecnosti celkového

provozu Vv areélu spolec¢nosti Baumax.

4.8 Vlastni dotaznikové Setieni

Svou préci jsem se rozhodla obohatit, doplnit a dle mého nazoru hlavné zptesnit, pomoci
praktického dotazniku, jehoZz cilem bylo zjiSténi soucasného stavu podnikové kultury
panujici ve spole¢nosti Baumax, v jednom z jejich obchodnich domi a to ve Znojmé.
Vypracované a nakopirované dotazniky jsem rozdala 50-ti zaméstnancim s prosbou o
jejich pokud mozno co nejpecliveéjsi vyplnéni. Zpracovano bylo 40 otazniki, pficemz
v nékterych z nich se nasly otazky, jeZ zlstaly nezodpovézeny. Navratnost dosahuje tedy
vysokych 80 %. Dotaznik se skladal z 35 otazek, z ¢ehoz byly nékteré oteviené a mohl se
tak k nim zaméstnanec vyjadrit a nebo je m¢l sam doplnit. Nékteré byly zaviené vyzadujic
jasné rozhodnuti mezi nabizenymi volbami. Otazky se zabyvaly hlavné ztotoZnénim se
s kulturou spolecnosti Baumax, znalostmi, vlastnimi nazory a spokojenosti zaméstnanct.
Stranou neziistaly ani otdzky pojmu identita spolecnosti Baumax. Zaméstnanci zodpovidali

dotaznik v obdobi 23.3 — 24.3 2011.
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4.8.1 Zpracovani dotazniki

Otazka ¢. 1 Jak dlouho pracujete v této firmé?

Graf 1: Odpovédi tykajicich se délky piisobeni ve firmé
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zdroj: vlastni prace

Dle vyhodnocenych odpovédi zaméstnancii zcela jasné vyplyva, Ze nejvice zaméstnancd, a
to 50 %, spada do skupiny, jez pracuje ve spole¢nosti Baumax od jednoho roku do tii let.
Dalsi pomérné pocetnou skupinu zaméstnanci, a to 30 %, tvoii zaméstnanci pracujici ve
spole¢nosti vice jak 5 let. Nasleduje skupina 15 % zaméstnanct pracujicich ve spole¢nosti
od 3 do 5 let. Tento vycet uzavira se svymi 5 % skupina zaméstnanct pracujicich ve
spole¢nosti Baumax méné nez jeden rok. PoCty zaméstnancii v jednotlivych skupinach
plsobi rovnomérné a vyvazené. Celkové rozloZzeni zaméstnancl v té€chto skupinach neni
nikterak prekvapujici a svéd¢i 1 o dobré persondlni politice spolecnosti a schopnosti
spravn¢ pracovat s lidmi, protoze do soucasného stavu zaméstnanosti ve spolecnosti
Baumax a tim 1 setrvani na uritém pracovnim misté se promitd i stav zaméstnanosti
vregionu, dale pak i nabidka a poptavka jinych volnych pracovnich mist, rlst

spotiebitelskych cen apod.

Otazka ¢. 2 Charakteristika Vasi pozice?

Nejvétsi zastoupeni odpovédi, a to rovnych 75 %, se ocita v kategorii zaméstnanci
majiciho jednoho nebo Zadného podiizeného. Zbyvajicich 25 % dotazanych zaméstnanch
pak fidi a spolupracuji se tfemi a vice podiizenymi. Po vSech strankdch dobii vedouci a
stejné tak kvalitni zaméstnanci, ve v§ech smérech aktivni a dobie zaskoleni, se tak rozd¢lili
na jednu svym poctem mensi skupinu fidicich zaméstnanct a skupinu jim podfizenych
zamé&stnancl plnici jejich zadani. Odpovéd’ na tuto otazku jasné popisuje baumaxovské

pojeti fizeni a vykonu prace.
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Otizka & 3 Rikd Vam néco pojem podnikovi kultura?

Graf 2: Znalost pojmu podnikové kultury

010 %

W30 %

Opojem znaji Mpojem jiz slySeli @ netusi, co tento pojem znamena

zdroj: vlastni prace

Z odpovédi vyplyva, ze pouze 10 % zaméstnancii je schopno vysvétlit a popsat vyznam
pojmu podnikova kultura, coZ je dost malo. LepSich vysledki dosahla skupina se 30 %,
ktera otevien¢ pfiznala, Ze o tomto pojmu uz slysela a Ze jeji vyznam jim néco konkrétniho
fika. Nejhtife dopadla skupina 60 % respondentil, nadpolovi¢ni vétSina, ktera viibec netust,
co tento pojem a véci s tim souvisejici znamenaji. V této otazce jsem se ptala zaméstnancii
jesté navic na dopliujici podotazku, ktera dél rozvadi tuto problematiku. A chtéla jsem,
aby zaméstnanci rozepsaly o svych ptedstavach o podnikové kultufte.

Podotéazku, kterd znéla: Rozepiste se, co si piedstavujete pod pojmem podnikova kultura
vyplnilo pouze 5 % zaméstnanci a byli to zaméstnanci, kteti v hlavni otazce ¢&.3
odpovédéli, ze by uméli vysvétlit pojem podnikova kultura. Jejich odpovédi hovofili o
akcich spole¢nosti Baumax ve volném cCase zaméstnanci. Potadani spolecenskych akci
jako jsou gril party, posezeni, ale dotkli se 1 komunikace ve firm¢, firemnich barev a
socialni angaZovanosti spolecnosti Baumax. Celkové je ziejmé z odpovédi na tuto otazku,
Ze vtomto sméru a pravé na provozovné ve Znojm&€ ma spoleCnost Baumax na ¢em

pracovat a co vylepsSovat.

Otazka C. 4 Popiste, na jakych principech je zaloZena podnikova kultura ve Vasi
spolecnosti.

Odpovéd’ zistala nedotéend a bylo to urcit¢ ve svétle otazky predeslé a také neschopnosti,
diky téméf nulové informovanosti a nevzitosti pojmu mezi zaméstnanci, se o tomto

fenoménu vubec bavit.
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Otizka ¢ 5 Rikd Vam néco pojem podnikovi identita?

U této otazky odpovédeli zaméstnanci docela shodné a to procentuelné i vyznamove.
Navic ani podotazka se nevymyka hodnotam u odpovédi v piipadé otazky ¢.3. Vysledek
dokldda pravdomluvnost a ni¢im neskryvanou neznalost téchto pojmi, coz je svym
zpusobem chvalyhodné, ale z praktického hlediska svéd¢i o hluboké a alarmujici absenci
chapani téchto pojmi, i kdyz to nemusi zdkonit¢ znamenat, zZe zaméstnanci nepracuji
V podminkach dobré a kvalitni podnikové kultury. Znamena to pravdépodobné, ze nejsou

zcela ztotoznéni s identitou podnikové kultury, coz mize mit mnoho divoda.

Otazka ¢. 6 Popiste, na jakych principech je zaloZena podnikova identita ve Vasi
spolecnosti.

Respondenti z fad dotazanych zaméstnanct nenasli diky mezeram ve svych védomostech
odpovéd’ na tuto otazku a tak jako u otazky €. 4 ji vynechali, cemuz se nelze divit, protoze
na ni neznaji jednoznacnou odpovéd’ a jen velice tézko by hledali vhodné priklady, kterymi

by popsali vyznam pojmu podnikova identita.

Otazka C. 7 Jaké jsou firemni barvy firmy BAUMAX?

Tato jednoduchd otdzka vylepsila ponckud pomysiné skére zameéstnanci ve svych
podnétnych odpovédich. VSichni dotdzani odpovédéli zcela bez vahani a dlouhého
pfemysleni spravné a udali barvy cervenou a Zlutou. Barvy spole¢nosti Baumax jsou

vSeobecné zndmé vSem zaméstnanciim, protoZe je doprovazi doslova na kazdém kroku.

Otazka ¢. 8 Doporucil/a, navrhl/a Ci zménil/a by jste néco u firmy BAUMAX?

Konkrétné se vyjadtilo k této otazce pouze 10 % zaméstnancti a projevilo svllj nazor snizit
ceny u prodavaného zbozi. Opét se svym zptusobem objevila nechut’ ¢i nevole zaméstnancti
oteviené prezentovat svlij nazor, at’ uz je jakykoliv a k tomu zcela anonymné. Napad snizit
ceny skytad Siroké pole k riznym druhiim tvah, ale nepfedstavuje kyZenou a pestrou
mnozinu nabizejicich se odpovédi na tuto otazku, kterd by se dala na tomto misté
Vv intencich polozené otazky ocekéavat v ramci ziskanych odpovédi. Utopista by tak snadno
mohl dojit pfesvédceni, Ze se jedna o hledanou idedlni a kone¢né prvni funkéni spole¢nost
bez nutnosti jakychkoliv korekci a Uprav. Skute¢ny stav hovoii ovSem proti utopii a

nastoluje otazku, pro¢ se zaméstnanci nevyjadrily.
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Otazka ¢. 9 Dostavite Casto informace o dosaZenych vysledcich firmy?

Dotazani zcela ve shod¢ silou svych celych 100 % procent, tedy jednohlasn€, odpovédéli,
ze témét neustale maji  zprostiedkovavany diaveéryhodné informace o vysledcich
spolecnosti Baumax. Jsou tedy dobfe informovani a pokud nejde o informace predavané
ustné a musi si je precist sami, tak se jim dostava vlastné s tim i urCitych informaci o
podnikové kultute a identité, i kdyz de facto pod carou, tak ptece, coz mne udivuje ve

vztahu k otazkam ¢.3, ¢4 atd. a vynechani odpovédi u téchto otazek...

Otazka ¢ 10 Existuje ve Vasi spolecnosti Eticky kodex (tzn. smérnice chovani pro
zaméstnance)

Graf 3: Existence Etického kodexu ve spole¢nosti
o100 %

Wano Onevim

zdroj: vlastni prace

Ackoliv u nékterych otazek mého dotazniku si nevédéli respondenti rady u této otazky
celych 90 % dotazanych odpovédélo, ze ma povédomi o existenci Etického kodexu
uplatnovaného ve spolecnosti Baumax. Potvrzuji tim vlastné urcity, od
zamé&stnance k zaméstnanci se ménici, stupenn ztotoZnéni se s podnikovou identitou a

kulturou. Zjistény fakt doklada existenci tohoto fenoménu, byt tfeba i povrchni.

Otazka ¢. 11 Byli jste seznameni s cili a vizi vasi firmy?

Graf 4: Seznameni s cili a vizi
mow B1%

090 %

Oano, oficialné B ano, neoficialné Hne

zdroj: vlastni prace
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Pro 90 % dotazanych zaméstnanct jsou cile a vize spole¢nosti Baumax dobie zndmé, coz
predstavuje opravdu velkou skupinu zaméstnanct, ktefi svym zpusobem vi, kam
spolecnost, pro kterou pracuji, sméfuje - tedy, co je jeji vizi a jaké ma spoleCnost Baumax
cile. Ob¢ strany, pokud opravdu chtéji, spolu pfinosné a bez problému koexistovat musi
poskytovat informace a formovat vsechny c¢lanky ve spolecnosti. Naslednych 9 %
zaméstnancu dle grafu vyjadiujicich sviij nazor jako ,,neoficialni ano* k této otazce nijak
nesnizuje vyznam odpovédi 90 % vétSiny, protoze se jako i v poslednim ptipadé u 1 %
skupiny jednd o zaméstnance pracujici ve spolecnosti Baumax krat$i ¢as, jsou v tzv.
zapracovani a teprve se seznamuji s praktickym chodem spole¢nosti. V jejich podvédomi

jeste nestacily zdomacnét mnohé pojmy a skutecnosti.

Otazka C. 12 Jak jsou hodnoceny vase zlepSené pracovni vykony?

Graf 5: Zhodnoceni zlepSenych vykonu

010 %

W30 %
W60 %

Ofinanéni odmény Mnejsou hodnoceny B pochvala

zdroj: vlastni prace

Z odpovédi 60 % dotdzanych zaméstnancii a pohledem na graf lze vyvodit zavér, Ze
nejcastéj$i formou jakéhosi uznani za projevenou aktivitu a vétsi miru vloZeného Usili do
pracovniho vykonu pfedstavuje pro zaméstnance pochvala. Toto hodnoceni nelze podrobit
dale hlubSimu zkoumani, procez jde o subjektivni ni¢im dal§im doloZené skutky, které se
jiz navic staly a jednoznacnost dotazu pak nedovoluje a ani nedava k tomu mozZnost. Déle
Z odpovédi vyplyva, Ze objektivita ud€lovani pochval je zasazena pocitem neocenéni ze
strany nadfizenych v pfipadé 30 % dotazanych, ktefi si mysli, Ze jejich lepsi pracovni
vykony nejsou hodnoceny. Opét nelze k tomuto vysledku zaujmout zcela jednoznacné
stanovisko, ale mélo by se ptfihlédnout a pfiznat jistou miru nutné zodpovédnosti fidicimu
pracovniku, ktery si sam skladd postupem ¢asu o zaméstnanci svilj vlastni a véfme, Ze co
nejvice objektivni nazor a ktery odmeéni tim spravnym zptsobem, ve spravny ¢as toho ¢i

onoho zaméstnance vhodnym typem uzndni. V praxi se ukazuje jako nejlepsi schéma
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pozorovani jednotliveil pii praci ndsledované udélenim pochval a nakonec, az mira nutna
k udéleni odmény dojde svého naplnéni tak, jak to po konzultaci s vedenim byva, dojde k
udéleni penézit¢ odmeény, pro kterou se v mém dotazniku vyjadiilo celych 10 %
dotazanych. Rovnéz nelze nechat stranou a opomenout ten fakt, ze lépe jsou hodnoceni
dozajista zaméstnanci pracujici ve spole¢nosti Baumax déle nez pét let a nebo majici pod
sebou tfi a vice zaméstnancl, coz neni nijak udivujici a patfi k zazitym standardim
spolecnosti, pfiCemz pro ostatni je to motivujicim prvkem jejich dalSiho snazeni. Tato
otazka obsahovala i podotadzku, ve které 10 % zaméstnancii uvedlo, ze mezi dal$i formy

odmén patii prémie a poukazky k odbért zbozi.

Otazka ¢ 13 VaSe nové myslenky, napady, podnéty:
Graf 6: Nové myslenky, napady, podnéty

W30 %

Ovitany, ocenovany, podporovany Bformalné pfijaty B nejsou ocefnovany ani vitany

zdroj: vlastni prace

U této otazky se 30 % dotdzanych zaméstnanct vyjadfilo ve smyslu pozitivniho chapani
svych snah, déle pak s urcitou mirou nalézané podpory pro své snaZeni a v neposledni fadé
1 ndsledného ocenéni vedenim spolecnosti Baumax. Tato skupina se tedy citi jist¢ a dobte
ve svém zaméstnani a neni ani pii nejmensim na pochybach v ptipadé¢ moznosti projeveni
svych vlastnich ndpadi a mysSlenek v souvislosti se zlepSenim prace nebo zivota
spolecnosti a véci se jich dotykajicich. Stejny pocet dotazanych zaméstnanct, tedy opét 30
%, citi ze svych nadfizenych pouze formalni zdjem o jejich podnéty a napady, z ¢ehoz
nasledné plyne smutné konstatovani, ze se nikdo ani nepokusi onim napadem nebo
podmétem zabyvat. V grafu se vSak naléza jesté jedna skupina dotazanych zaméstnanct, a
to 40 %, ktefi bez okolkli popisuji pfistup a nakladani s jejich podnéty jako Spatny a ze
jejich aktivity v této oblasti zlstavaji bez jakékoliv odezvy. Tyto posledni dvé skupiny,
Vv souctu 70 % dotazanych, pfedstavuji zdviZzeny prst nad nadiizenymi zaméstnanci, kteti ,
at’ uz zjakychkoliv pohnutek, nechavaji odchdzet mozna v nive¢ mnozstvi napadi a

Mrve

pfipominek, aniZ by prozkoumali jejich hodnotu a nebo pficinu, v nékterych ptipadech pro
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spolecnost Baumax podstatnou a navic tak zanechéavaji Spatny dojem v zaméstnancich.
Tento stav neni dobry a spolecnost Baumax by se méla snazit zamezit jeho dalsimu vlivu a
sjednat napravu. Samoziejmé nelze s konecnou platnosti predjimat celoplosnou existenci
tohoto jevu ve spole¢nosti Baumax, ale pfinejmensim ve znojemském obchodnim domu
Baumax tento projev nezajmu ze strany vedeni panuje, pficemz ¢asem muze vést k radé
vaznych potizi, jez mohou mit neptiznivy vliv na chod tohoto obchodniho domu a to

V podobé raznych, at’ uz ekonomickych ¢i jinych tieba 1 mezilidskych, problémd.

Otazka ¢. 14 MiuiZete o svych pracovnich problémech ¢i nazorech oteviené hovorit s
VaSim primym nadiizenym?

V tomto dotazu odpovédélo 75 % zameéstnanct, Ze jim jejich piimi nadfizeni naslouchaji a
nemaji tedy skomunikaci snimi zadnych potizi. Nepatrné v rozporu s vysledkem u
predchozi otazky, coz nemusi ovSem nutné znamenat uvadéni nekorektnich informaci ze
strany zaméstnanct, ale pouze ten fakt, Ze zaméstnanci peclivé vazi odpovédi na mnou
zaddvané otazky. Skupina 25 % dotazanych je presvédcena, Ze nemohou oteviené
diskutovat s nadtizenymi, coz lze do jisté miry chapat a z divodu neznalosti blizSich

podrobnosti brat jako normdlni a pfirozeny jev pii spolupraci praci vétsitho poctu lidi.

Otazka C. 15 Ktery komunikacni prostiredek nejvice preferujete s nadiizenymi?

Graf 7: Preferovanost komunikaé¢niho prostiedku s nadfizenymi
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zdroj: vlastni prace

Osobni komunikace zcela jasné vitézi se svymi 80 % odpovédi a je zcela jasné, ze patii
mezi nejpreferovanéjsi zplsoby predavani informaci mezi zaméstnanci pravé v tomto
obchodnim domé spole¢nosti Baumax ve Znojmé. Zbyvajici, a dle grafu méné pocetné
skupiny, vyuzivaji ke komunikaci jiné komunikaéni prosttedky, coz dozajista vychazi

z jejich postaveni a piidélené role ve spolecnosti, pii niz se s témito komunikacnimi
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prostfedky dostavaji do kontaktu a neobejdou se bez ni na rozdil od svych kolegt na jinych

pracovnich pozicich.

Otazka ¢ 16 Kde vidite nejvétsi problémy v komunikaci?

Graf 8: Problémy v komunikaci
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zdroj: vlastni prace

Polovina zaméstnanct, tedy 50 %, nespatiuje v komunikaci vramci vykond svého
zaméstnani zadné problémy. Skupina se 30 % odpovédi poukazuje na potize pii
komunikaci s jednotlivymi oddélenimi. Je mozné se domnivat, ze tento stav zapficinuji
specifické odliSnosti v nazorech na fizeni chodii oddé€leni jejich vedoucimi a U¢inné
neschopnosti piedavani podstatnych organizac¢nich informaci dale a to nejenom v ramci
jednoho a toho samého odd¢leni, ale nybrz i t€ém dal$im dotcenym oddélenim zévislym na
dobrém pftistupu ke stéZejnim informacim. Zaméstnanci mnohdy zcela zmatené preslapuji
na misté, jakoby letmo chyceni do pasti informa¢niho vakua a ocekavaji informace a
piikazy tam, kde je dostat nemohou, protoze logickd navaznost a kompetence rozhodovat
se v tu chvili jiz nachazi na druhé stran¢ pomyslného pracovniho htisté, u vedouciho jiného
oddéleni, nez ke kterému tito zaméstnanci nalezi. Leps$i souhra vSak vzdy po Case najde
svého cile a uspéchu. Zaméstnanci, jejichZ odpovedi spadaji do skupiny s 15 %, vidi jisté
chyby v komunikaci pravé se svymi kolegy na pracovisti. Z celkového poctu zaméstnancti
na oddéleni a v obchodnim domu Ize logicky odvodit 1 tu moznost, Ze ne vSichni a vzdy si
budou zcela rozumét, coz je zcela pro lidsky Zivot pfirozené a ziistava jen nezodpovézenou
otazkou, zda by spole¢nost Baumax pro zlepSeni tohoto stavu, a samoziejm¢ nejenom
tohoto, nezavedla naptiklad kurzy asertivniho chovani pro své zaméstnance? Tato odpoved’
op¢t spada svym vyznamem do kategorie zcela subjektivnich ndzort jedince na danou véc,
kdy bez znalosti hlubSich souvislosti v daném piipadé nejde zaujmout zcela jasné a
konkrétni stanovisko. Posledni 5 % skupina odpovédi dotazanych zameéstnancii vyjadiila

své problémy s komunikaci ve sméru k vedeni firmy. Podotdzka k této otdzce zadala
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respondenty o to, aby popsaly své problémy podrobnéji. Zde uz odpovidajici zaméstnanci
nebyli tak otevieni a pouze dva z nich naznadili problémy v roviné pracovnich smén,

patrn¢ pii sestavovani planti nasazeni do smén...

Otazka ¢. 17 Pracovni atmosféru v celé vasi firmé by jste oznacil/a jako?

Graf 9: Pracovni atmosféra ve firmé

Ojina oddéleni, jina atmosféra HEtymova

zdroj: vlastni prace

Na celych 70 % dotazanych respondentd pasobi atmosféru v provozovné jako tymova.
Zbyvajici ¢ast dotdzanych zaméstnanct, a to 30 %, nechtéla byt konkrétni a vybrala si pro
svou odpoveéd’ variantu hovofici o rizn¢ se, oddéleni od oddéleni, ménicich pracovnich a

mezilidskych atmosférach.

Otazka ¢. 18 Jak by jste ohodnotil/a vitahy na pracovisti?

Graf 10: Vztahy na pracovisti
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zdroj: vlastni prace

VétSina dotdzanych zaméstnancl v po¢tu 90 % uvadi, Ze pracuji v pratelském kolektivu a
udrzuji se svymi kolegy zaméstnanci pratelské vztahy. Tato skutecnost je velice
potéSujicim zjiSténim, protoZze ma pozitivni vliv na vykon zaméstnani a vSe s tim
souvisejici. Zbyvajicich 10 % zaméstnanci hodnoti a pocituje vztahy na pracovisti jako

formalni. Takto odpovédéli urcité nadiizeni zaméstnanci, kteti by si méli udrzovat do jisté
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miry odstup od svych podfizenych a urcita mira nedostupnosti a nadiazenosti miize byt

jenom ku prospéchu.

Otdzka & 19 Ulastnite se firemnich oslav veéirkii, narozenin nebo podobnych akci?

Graf 11: U&ast na firemnich akcich
010 %

W90 %

| HWano O nikdy nechybim |

zdroj: vlastni prace

U této odpovéedi se 90 % dotazanych zcela ve shod¢ s predchozi otdzkou vyjadiilo, Ze se
ucastni takovych akei, coz svéd¢i o panujici a opravdu piatelské atmosféie a chuti spolu
travit i néco volného Casu mezi zaméstnanci. DalSich 10 % dotdzanych odpovédélo, ze
nikdy nechybi na téchto akcich, ¢imz vysledna cast na oslavach v ramci spolecnosti
Baumax ¢ini rovnych 100 %. Toto ¢islo je opravdu vysoké a spolecnost mize byt pravem
spokojena s tim, jak pfiznivé pracovni podminky vytvaii svym zaméstnancim. Musi se
ovsem do tohoto poctu zahrnout i néjaké to procento zaméstnanct ucastnicich se spise, nez

dobrovoln¢ a tim padem i spontanné, tak uceloveé a z povinnosti.

Otazka ¢. 20 Podilite se na piipravé téchto oslav?

Graf 12: Spoluu¢ast zaméstnanci na piipravach firemnich oslav
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zdroj: vlastni prace
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Z vyhodnoceni odpovédi u této otazky vyplyva, ze peknych 70 % dotdzanych zaméstnanct
ptiklada ruku k dilu pfi chystani oslav. Nasleduje 20 % dotazanych, ktefi spadaji do
kategorie, kterazto je také obcas zapojena do piiprav téchto vecirkl a posledni a nejmensi

skupinka s 10 %, které se jesté nikdy nebo doposud na takovychto piipravach nepodilela.

Otazka ¢ 21 Myslite si, Ze je takovych firemnich akci, oslav dostatek?

Skoro vSichni dotdzani, a to drtivych 95 %, shledava pocet oslav jako dostatecny a zbytek

5 % dotazovanych si naopak mysli, Ze by jich mohlo byt jesté vice.

Otazka ¢. 22 Co pro Vas znamend Cas straveny s kolegy mimo pracovni dobu?

U této otazky nedostaly dotdzani zaméstnanci Zddné moznosti na vybér a méli se pouze
rozepsat na otdzkou zadané téma. Mnoho odpovédi, a to 80 %, ve shodé popisuje
skuteCnosti v oblastech souvisejici se vzajemnym se lepSim a hlubSim poznavanim,
nalézanim spolecnych nazor a postoji na riizna témata, na které by v béhem pracovni
doby nebyl ¢as a nebo by dochdzelo k pouze povrchnimu nakousnuti dané véci, z ¢ehoz
uptimné to myslici ¢lovek, at’ uz posluchac ¢i vypravée, nema radost a potéseni. Mensi 20
% skupina ndzorové¢ inklinovala k povrchnéjsim odpovédim, jako jsou zébava a planovani

budoucnosti pracovniho kolektivu, pficemz jejiz odpovédi byly o dost kratsi.

Otazka ¢. 23 PouZivite Casto propagacni materialy pii komunikaci a kontaktu
s klientem?

VSichni respondenti jednohlasné odpoveédéli — 100 %, ze témét kazdy den pouZivaji pii
praci a kontaktu se zdkazniky propagacni materidly. Tato skuteCnost svéd¢i o velice
dobrém pfistupu zaméstnanci ke své praci a vyuzivani vSech dostupnych prostiredki
Kk propagaci zbozi a sluzeb spole¢nosti Baumax. Propaga¢ni materialy predstavuji G¢inny
nastroj k rychlé orientaci v nabidce spole¢nosti Baumax a nevyuZit tyto materialy by byla

opravdu velka chyba.

Otdazka ¢. 24 Probiha ve Vasi firmé Skoleni zaméstnancit?

Opét ohromujicich 100 % zaméstnancii odpoveédélo identicky a to tak, ze odpovéd’ na tuto

otazku byla jednoznaéné: ano, Casto.
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Otazka ¢. 25 Do firmy jste byl/a piijat/a na zakladé?

Z90 % odpoveédi zaméstnancti vychdzi najevo, Ze byli piijati na své pracovni misto
formou konkurzu, tedy vybérového fizeni, které posuzovalo jejich schopnosti a vybiralo
z vétsiho poctu zadatelli o toto volné pracovni misto. Spole¢nost Baumax prosiva skutecné
jemnym sitem kvality nove pfichozi uchazece a podrobuje je peclivému vybéru, ktery musi
spliiovat mnoho nejriznéjsich kritérii. Mensi podil obdrzenych odpovédi, a to 10 %, uvadi,
ze u jejich pfijmu do pracovniho poméru u spolecnosti Baumax hral roli 1 osobni pohovor
s feditelem obchodniho domu za ucasti vedouciho personalniho oddéleni. V piipadech
nabirdni novych zaméstnancli na vyssi fidici pracovni pozice se jedna o zcela standardni

postup, bez kterého nelze nového uchazece piijmout.

Otazka C. 26 Jste na své zameéstnani hrdi?

85 % odpovedi zaméstnanct se hléasi k vefejnému pocitu hrdosti a vnitiniho se ztotoznéni
se spolecnosti Baumax. Zaméstnanci se neciti nikterak anonymni a jsou schopni, a radi tak
i ¢ini, se hrdé ptihlasit ke spole¢nosti Baumax, coz dosvédcuje uspésné pisobeni vlivu
subkultury této spole¢nosti na své zaméstnance. Zbylym 15 % zaméstnanct je alespon
prozatim jedno, kde pracuji a nelze bohuzel vy¢ist z jakych diivodii se rozhodli nebo spise
jesté nerozhodli otevien¢ nehlasit ke svému zaméstnavateli — spole¢nosti Baumax. Patrné
tuto skupinu zastupuji pied nedavnem nastoupivsi novacci na nizsich pracovnich pozicich,

kterym se musi nechat Cas, aby si na své nové pracovni misto, zaméstnance a nové

prostiedi zvykli.

Otazka ¢. 27 Jste spokojeni s pracovni dobou?

Na otazku spokojenosti s pracovni dobou odpoveédélo 80 % dotdzanych zaméstnanct tak,
ze nema problém s délkou a ani typem smén a Ze jsou tedy spokojeni a schopni se bez
negativnich pocitl zapojit do pracovniho procesu. Zbytek, tedy 20 % dotdzanych
zameéstnanci, neni s pracovni dobou spokojeno. Procentni rozdéleni odpovédi je vice nez
ptiznivé a nic negativniho nesignalizuje, protoze je opravdu tézké vSem vyhovét tak, jak to

pravé vyhovuje tomu ¢i onomu zameéstnanci.
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Otazka ¢. 28 Vénujete se pracovnim povinnostem:

Graf 13: Vénovani se pracovnim povinnostem

@10 %

W20 %

070 %

O pouze v pracovni dobé H nékdy prescas E pravidelné prescas

zdroj: vlastni prace

Pievazna vétSina zaméstnancl, a to 70 %, se vénuje svym pracovnim povinnostem
vyhradné v ramci pracovni doby a po jejim skonceni jiz vice na praci nemysli a nijak se ji
nevénuji. Celych 20 % odpovédi zaméstnancti se veénuje nékdy svym pracovnim
povinnostem 1 mimo fddnou a pldnem vymezovanou pracovni dobu, d€laji obCas narazové
presCasy. Zbyvajicich 10 % zaméstnanci, feknéme néktefi na vedoucich pracovnich

pozicich, zlstava v praci pravidelné piescas.

Otazka ¢. 29 Mate piedepsany zpiisob oblékani (stejnokroj, uniforma) v praci?

Nad touto otazkou nepiemysleli dotazani zaméstnanci ani chvili¢ku, jelikoZ dobfie vi, ze se
musi nosit v praci jednotny, pfedem dany stejnokroj a vSichni tudiz odpovédéli ve 100%

shodg, Ze ano.

Otdazka ¢. 30 Libi se Vam Vas piedepsany zpiuisob oblékdani?

Souhlas a tim 1 jistou libivost se zptisobem piedepsaného oblékani ve spole¢nosti Baumax
vyjadiilo 80 % dotdzanych zaméstnancli. Nesouhlas se zpisobem oblékani projevilo 20 %
dotdzanych. Otazka obsahovala podotizku, u které 20 % dotdzanych navrhuje zménit

materidl pouzivany k vyrob& oSaceni za moderng;si.

Otazka ¢. 31 Hodnotite Vase pracovisté jako:

Vétsina zaméstnanct, a to 90 %, hodnoti své soucasné pracovisté jako libivé a moderni. U
10 % dotazanych vyvolava $patné pocity a nelibi se jim tudiz jejich pracovisté. Jedna se o
subjektivni ndzory dotdzanych zaméstnancl, a protoze toto jejich zaporné, negativni

vyjadfeni nereprezentuje vétsi procentni zastoupeni nelze spolehlivé vyvozovat zavery, ze
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by pracovni prostfedi, potazmo subkultura ve spolecnosti a této provozovné ve Znojmée

pusobila na své zaméstnance odstrasujicim a demotiva¢nim zptisobem.

Otdzka ¢ 32 Piemyslite nad zménou zaméstnani v obdobi tohoto roku?

Na tuto otdzku odpovédélo 85 % dotdzanych zaméstnanci, Ze nepfemysli o zméné
zaméstnani béhem tohoto roku. DalSich 15 % zaméstnanct si dokaZe pfedstavit, Ze by za

urcitych podminek bylo schopno zménit zaméstnavatele jesté béhem tohoto roku.

Otazka ¢. 33 Z jakého duvodu zuistavate ve firmé?

Kvili dobrym platovym podminkam zlstava ve spolecnosti Baumax 70 % dotdzanych
zameéstnancl. Skupina 15 % zaméstnanct vidi jako pfinosné pro svilj rozvoj osobnosti
moznost profesniho a kariérniho rastu ve spole¢nosti Baumax. Posledni skupina opét 15 %
dotdzanych zaméstnanct setrvava ve spolecnosti s diivodl nedostatku volnych pracovnich

mist v regionu, ve kterém Zziji a bydli.

Otazka ¢ 34 Mate ve firmé nékoho, koho by jste nazval/a hrdinou?

Na tuto otazku nikdo s dotazanych zaméstnancti neodpovedél.

vvvvvv

U této otazky méli dotdzdni zaméstnanci oznamkovat nabidnuté moznosti, dle jejich
vlastnich osobnich zebtickt hodnot. Mzda hraje u 95 % zaméstnanci nejdulezitéjsi roli a

neni se opravdu ¢emu divit v dnes$ni dob¢, protoze ekonomicka situace neni nejlepsi.

Identifikaéni otazky:

Prvni otazku jsem zaméfila na zjiSténi pohlavi zaméstnanci, tedy, kolik procent Zen a
muzi pracuje V tomto obchodnim domé spolecnosti Baumax? Z obdrZenych a vyplnénych
dotazniki jasn€ vyplynulo, Ze v soucasné dobé zamestnava spolecnost Baumax 60 % Zen a

40 % muzu.
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Tab. ¢é. 3 Pohlavi zaméstnancu

Pocet respondentii Pocet respondentii v %0

zdroj: vlastni prace

Druha identifika¢ni otazka se zabyvala vékem zaméstnanci. Veékovou hranici 41-55 let
zaujalo 55 % dotazanych zaméstnanct. Vékovou hranici 31-40 let zaujalo 30 %
zamé&stnancl. VEkovou hranici 56 — a vice let zaujalo 10 % zaméstnancii a posledni

vékovou  hranici 18-30 let zaujalo 5 % zdotdzanych  zaméstnancd.
Graf 14: Vék zaméstnanci

010 % 5%

W30 %

018-30 let W 31-40 let W 41-55 let 056 a vice

zdroj: vlastni prace

Treti a posledni identifikacni otdzka zjiStovala dosazené vzdélani u dotazovanych
zamg&stnancl pracujicich v tomto obchodnim domé spole¢nosti Baumax. Nejvyssi pocet, a
to 40 %, dotdzanych zaméstnanci ma stfedoskolské vzdélani s maturitou. Druha
nejpocetnéj§i skupina dotazanych se 30 % zaméstnanci se vyucila néjakému oboru.
Ptedposledni skupina dotdzanych zaméstnanci s 17 % odpovédi disponuje ukonéenym

vysokoskolskym vzdélanim a vycet uzavird 13 % zaméstnancii se zakladnim vzdélanim.
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N4

Tab. ¢. 4 Nejvyssi dosazené vzdélani

I T S RS

zdroj: vlastni prace

4.9  Vlastni navrhy na zlepSeni podnikové kultury a identity spole¢nosti

Svou pozornost bych nyni zaméfila na vyjadieni svych osobnich poznatkii, které jsem
nacerpala a uvédomila si béhem casu straveného pii ndvstévach znojemského obchodniho
domu spole¢nosti Baumax a mohla tak poté zpétné ziskané vjemy ihned v praxi srovnavat

S proklamovanou teorii v knihach zabyvajici se kulturou, identitou a fizenim spole¢nosti.

Navenek putsobi, co do identity a kultury spole¢nosti, tento obchodni dim jednotnym
dojmem a i svym zékazniklim dozajista nabizi dost z toho, co ma nabizet, pticemz tedy
vedeni spolecnosti nemusi mit strach z nenapliovani vnitinich pravidel a smérnic platicich
v celé velké rodiné obchodnich domi nesoucich logo Baumax. Neméla by byt ani
v zadném piipadé srovnavana kultura a identita spoleCnosti Baumax s jinou na trhu
pusobici spole¢nosti pro jeji specifickou a hlavné funkéni jedine¢nost a proto obratim svou
pozornost na ony markanty, jeZ mne svym negativnim ucinkem zaujaly. Spole¢nost
Baumax, védoma si nutnosti obsluhy riznych segment, navrhla a do praxe uvedla mnoho
ucinnych nastrojii zkvalitiujicich celkovou kulturu a identitu spole¢nosti. Proto i pracovni
vykon rozlicnych oddéleni 1ze méfit mnoha zpiisoby a kazdy segment spolecnosti podléha
takovému konkrétnimu zpusobu, jak se o ném dozvédét, co nejvice informaci a patfiéné na
né pak zareagovat. Nejvétsi nedostatky vidim u nékterych zaméstnanct, ktefi nepracuji
zcela korektn¢ a pokud by jich bylo vice, mohli by ¢asem urcité poskodit dobie zné&jici
jméno spolecnosti Baumax na Ceském trhu. Pro mne ovSem zpohledu zdkaznika a

koncového spotiebitele, hraje diilezitou roli komunikace zaméstnance se zékazniky.
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Prace s lidmi, jejich emocemi a potazmo jejich rozdilnymi nazory nespada do kategorie
snadnych a jednoduchych tukoll, ale je to beéh na dlouhou trat, ve které se odrazi a
ovliviuji ji veskeré faktory ve spolecnosti piisobici.

Malokdo si ptiznd, Ze to vSak nejsou ¢asto praveé jenom kmenovi - fadovi zaméstnanci,

kdo mtzou neptiznivé ovliviiovat klima ve spole¢nosti.

Doporucila bych vedeni spolecnosti 1x rocné¢ setkani s kazdym zaméstnancem, na kterém
by se zhodnotila jeho prace v uplynulém roce a v ptipadé zjisténych nedostatkli by byly ve
spolupraci se zaméstnancem navrhnuty zmény,které by piispivaly rozvoji spole¢nosti.

Navrhuji vedeni spole¢nosti se zaméfit na zajimavé napady a pripominky zaméstnanct.

Témito pfipominkami a napady by se mélo vedeni zabyvat.
Dale bych zavedla 2x do roka Trénink komunika¢nich schopnosti.

Dalsi z mych navrht je pravidelné a efektivni Skoleni zaméstnanci, kde by se zaméstnanci
seznamili s vizi celé spole¢nosti a s pojmy jako je podnikova kultura a identita. Jelikoz, jak
jiz vyplynulo z dotaznikového Setteni témét 60 % zaméstnancli nema ponéti o tom, co tyto
pojmy reprezentuji.

Z vyzkumu rovnéz vyplynulo, ze zaméstnanci jsou nejvice motivovany mzdou, proto bych
zavedla rtizné benefity, jako jsou naptiklad — darky, slevové poukazy, stravenky, vyhlaseni
zaméstnance roku/mésice, tyden dovolené navic, prispévek na penzijni ptipojiSténi nebo
Zivotni pojisténi, ptispévek na stravovani, dopravu, dovolenou, kulturu, sport, podporu
zdravi, dale akce pro zameéstnance Ci rodinné pfislusniky apod. Z mého pohledu se
domnivam, Ze vSechny tyto vyhody by mohly byt spravnym motiva¢nim faktorem a mohlo

by vyustit v dosaZeni lepSich vysledkt a ke spokojenéj§im zaméstnanclim.

Navrhla bych zménu materialu stejnokroje zaméstnanct. Z rozboru svého dotaznikového

Setfeni 1ze konstatovat, Ze material neni pfili§ vhodny.
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5 ZAVER

Problematika firemni kultury a identity je nedilnou soucéasti managementu modernich
organizaci. Firemni kultura a identita je soubor nastroji a praktik, které ve vysledném
efektu vedou na psychologické trovni k vytvareni vyssiho pocitu loajality jak ze strany
zaméstnancl, tak 1 spotiebiteld. Jak firemni kultura, tak identita snizuji u vSech
zainteresovanych stran pocit nejistoty a nabizeji souhrn vzorcii chovani a pocitu
vyprofilované image, které usnadiluji identifikaci jak s pracovnim prostiedim, tak pfi

nakupnim chovani.

Jak jsem ve své praci zjistila, 60 procent zkoumanych zaméstnanci v pobocce firmy
Baumax ve Znojm¢ viibec nevi, co je firemni kultura a identita. Tento udaj by mél byt pro
vedeni této pobocky velmi alarmujicim faktem a ze strany managementu by mély byt
pfijaty kroky ke zméné tohoto stavu. Zijeme ve spole¢nosti velmi rychle se proméiujicich
hodnot a pravé vyraznd firemni kultura a identita mohou jak zaméstnanclim, tak
spotiebitelim vytvaret urcité ,,ostrovy* relativné stabilnich hodnot. S danou problematikou
by podle mého nazoru nemél byt sezndmen pouze management spole¢nosti, ale vSichni
zaméstnanci. Firemni kulturu a identitu tvoii totiz vSichni zaméstnanci svymi postoji a
vzorci chovéni v kazdodennim pracovnim procesu. Ve své praci jsem proto vedeni
pobocky navrhla realizovat firemni Skoleni, které by vedlo jednak k teoretickému
seznameni zaméstnancl s danym tématem a prijeti krokti k tomu, aby byla firemni kultura
a identita napliiovana v kazdodenni pracovni praxi. Pravé o vyrazné saturovanych trznich
prostiedich s vysokym konkurenénim prostfedim plati to, Ze nehmatatelné psychologické
aspekty rozhoduji o uspéchu podnikli na trhu. Toto plati obzvlasté pro spole¢nosti, jejichz
zaméstnanci prichdzeji denné do kontaktu s cilovymi spotiebiteli. Retézec prodejen
Baumax mezi tyto podnikatelské subjekty patii. Spotiebitelé si z obchodu neodnéseji
pouze zakoupené zboZzi, ale také pocit, ur¢itou emoci, kterd se jim vybavi pfi vzpomince na
realizovany nékup. Spolecnosti, které problematiku firemni kultury a identity pochopily a
v kazdodenni praxi s ni adekvatn¢é nakladaji, maji obrovskou vyhodu. Sama ze své praxe
spotiebitele mohu potvrdit to, Ze chodim rada nakupovat do prodejen, ve kterych se mi
dostava stabilniho, kvalitniho a vstficného pfistupu, ktery nevnimam jako ojedinély jev ze
strany toho ¢i kterého zaméstnance, ale jako urcitou konstantu, o kterou se mohu opfit —

tedy o firemni kulturu a identitu.
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Téma firemni kultury a identity je také spojeno s historickym vyvojem tohoto regionu.
V nas$i zemi tento jev neni stale jesté tak hluboce zakotenén jako v zemich s mnoho desitek
let trvajici historii rozvoje trzniho prostfedi. V téchto zemich je firemni kultura a identita
naprosto samoziejmou soucasti praktického fungovani kvalitnich spolecnosti a firem. Jak
jsem na zékladé svého zjisténi zjistila, veliké procento zaméstnanct, a to 95 % chodi do
prace v pobocce firmy Baumax ve Znojm¢ vice méné jen kvuli penézim. Podle mého
nazoru toto neni dobie, jelikoz prace by pro clovéka méla byt kromé prostiedku
uspokojovani materidlnich potfeb také nécim vic. Méla by ¢loveéku davat pocit toho, ze
nékam patii, ze mad v tomto svété své misto. A praveé firemni kultura a identita by mohly
byt prosttedkem ke zvySeni pocitu seberealizace prostfednictvim vykondvané prace.
Kvalitni firemni kultura a identita obycejné vedou k nértstu hrdosti na vykonavanou praci
a hrdosti na pfislusnost k ur€ité spole¢nosti. Na zakladé mé vlastni subjektivni zkuSenosti
Vv nas$i zemi Zzijeme v soucasnosti v kulturnim prostiedi, které odebira hodnotu a prestiz
lidské praci a tato prestiz je ¢im dal tim vice nahrazovéana pouze vysi vydélku. Jak ale vime
Z psychologickych vyzkumit, vySe vydélku zaméstnance necini dlouhodobé stastnym. To,
co cloveka skuteéné psychologicky v pracovnim prostiedi uspokojuje, je pocit z
vykonavané prace a ze sebe sama v pracovnim prostiedi. A tento pocit hodné souvisi praveé

S problematikou tématu, kterému jsem se ve své bakalaiské praci vénovala.
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7  PRILOHY

Priloha €. 1: Dotaznik

Dotaznik

SIVISIE

SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA
ZNOJMO

Dobry den,

jmenuji se Denisa Dufkové, jsem studentkou III. rocniku Vysoké Skoly ekonomické ve
Znojm¢ a pisi bakalafskou praci na téma: Podnikova kultura a identita firmy
BAUMAX.

Rada bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery je ANONYMNI. Bude slouzit jako
podkladovy material pro mou bakalafskou praci. Dotazniky nasledné statisticky zpracuji a
vyuziji pouze pro mou bakalafskou praci.

Dé&kuji za vyplnéni dotazniku, za Vas Cas, spolupraci a trpélivost.

Denisa Dufkova
(Prosim Vas o vybér pouze jedné spravné odpovédi a nasledné jeji zakrouzkovani).

1. Jak dlouho pracujete v této firmé?
a) méné nez rok
b) 1-3 roky
c) 3-5roku
d) vice nez 5 let

2. Charakteristika Vasi pozice?
a) zaméstnanec, ktery ma 3 a vice podtizenych
b) zaméstnanec, ktery ma 1 nebo zadné podiizené pracovniky

3. Rik4 Vam néco pojem podnikova kultura?
a) ano, zvladnul/a bych tento pojem vysvétlit.
b) ano, uz jsem o tomto pojmu slysel/a
¢) ne, vibec nevim, co ten pojem znamena

Rozepiste se, co si predstavujete pod pojmem podnikova
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5. Rika Vam néco pojem podnikova identita?
a) ano, zvladnul/a bych tento pojem vysvétlit
b) ano, uz jsem o tomto pojmu slysel/a
C) ne, vubec nevim, co ten pojem znamena

Rozepiste se, co si predstavujete pod pojmem podnikova

9. Dostavate ¢asto informace o dosazenych vysledcich firmy?
a) neustale
b) étvrtletné
C) ro¢né
d) nepravidelné

10. Existuje ve Vasi spole¢nosti Eticky kodex (tzn. smérnice chovani pro
zameéstnance)

a) ano

b) ne

C) nevim

11. Byli jste seznameni s cili a vizi Vasi firmy?
a) ano, oficialné
b) ano, neoficialné
C) ne

12. Jak jsou hodnoceny Vase zlep$ené pracovni vykony?
a) finan¢nimi odménami
b) nejsou hodnoceny
c) pochvala

Pokud jsou hodnoceny jinak, popiste jak:

13. Vase nové myslenky, napady, podnéty:
a) jsou vitany, oceovany a podporovany
b) jsou formalné piijaty, ale nic se s nimi ned¢je
C) nejsou vitany, ocefiovany a ani podporovany

14. MiZete o svych pracovnich problémech ¢i nazorech oteviené hovorit s Vasim

pFimym nadiizenym?
a) ano
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b) ne
15. Ktery komunikaéni prostiedek nejvice preferujete s nadrizenymi?
a) piima komunikace - ustni, osobni komunikace
b) telefon
c) e-mail
d) dopis

16. Kde vidite nejvétsi problémy v komunikaci?
a) s vedenim firmy
b) mezi spolupracovniky
€) mezi jednotlivymi oddélenimi ve firm¢
d) nevidim problémy

Popiste dané problémy vice:

17. Pracovni atmosféru Vv celé Vasi firmé by jste oznacil/a jako?
a) tvuréi zaméfenou na kreativitu
b) tymovou
c) konkuren¢ni - soutézivou
d) vkazdém oddéleni jina

Jak hodnotite pracovni atmosféru ve Vasi
10 111 PR SUPRPS

18. Jak by jste ohodnotil/a vztahy na pracovisti?
a) formalni vztahy, ale ptatelstvim to nelze nazvat
b) dobré vztahy (pratelsky kolektiv)
c) neformalni vztahy (spolupracovnici jsou mi piatelé, setkavame se i mimo praci)

PopiSte dané téma vlastnimi slovy:

19. Utastnite se firemnich oslav vetirkii, narozenin nebo podobnych akei?
a) ano
b) na zadné akci nechybim
C) vyjimecné

d) nikdy

20. Podilite se na piipravé téchto oslav?
a) ano, vzdy
b) ano, obcas
C) ne, nikdy

21. Myslite si, Ze je takovych firemnich akci, oslav dostatek?
a) ano
b) ne

22. Co pro Vas znamena ¢as straveny s kolegy mimo pracovni dobu?



23. PouZzivate ¢asto propagacni materialy pri komunikaci a kontaktu s klientem?
a) denné

b) casto
C) obcas
d) nikdy

24. Probiha ve Vasi firmé §koleni zaméstnancu?
a) ano, ¢asto
b) velice malo
C) vibec neprobiha

25. Do firmy jste byl/a pFijat/a na zakladé?
a) konkurzu
b) pohovoru s feditelem a piedstavitelem personalniho utvaru
c) pohovoru s pfimym nadfizenym a ptedstavitelem personalniho utvaru
d) pouze na zakladé pohovoru s predstavitelem personalniho utvaru

Pokud jste nevybral/a Zadnou ze ¢tyF moZnosti, tak zde mate prostor na
VYJAAT@IE ...ttt et et e e s b e e be e s nr e et e e nnneenne e

26. Jste na své zaméstnani hrdi?
a) ano, rad/a v§em tikam kde pracuji
b) radgji se o svém zaméstnani nikde nezminuji
C) je mi to Gpln¢ jedno

27. Jste spokojeni s pracovni dobou?
a) ano
b) ne

28. Vénujete se pracovnim povinnostem:
a) pouze Vv pracovni dobé
b) nékdy prescas
C) pravidelné piescas
d) neustale i mimo pracovni dobu

29. Mate predepsany zpiisob oblékani (stejnokroj, uniforma) v praci?
a) ano
b) ne

30. Libi se Vam Vas predepsany zpusob oblékani?
a) ano
b) ne

Zménily, navrhly by jste néco na Vasem predepsaném zpiisobu
ODIEKANI? ...t e et e e ar e an

31. Hodnotite VaSe pracovisté jako:
a) libivé, moderni, reprezentativni
b) ani nevim
¢) nelibi se m¢
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RozepiSte se 0 VaSem pracovisti:

32. PfemySlite nad zménou zaméstnani v obdobi tohoto roku?
a) ano
b) ne

33. Z jakého divodu zistavate ve firmé?
a) dobré platové podminky
b) prace kde jsem, mé bavi a napliiuje
€) moznost profesniho a kariérového ristu
d) nedostatek pracovnich ptilezitosti

Popiste vlastnimi slovy, co povaZuje v praci za dilezité:

34. Mate ve firmé nékoho, koho by jste nazval/a hrdinou?
a) ano, podle mého nazoru je to........ccccuveveveeneen.

b) ne

35. Co je pro Vas osobné pri vykonu prace nejdilezitéjsi?
(znamka 1- velmi dilezité, 5 - nediilezit¢)

* mzda 1 2 3
* uznani od pfimych nadfizenych 1 2 3
= dobry kolektiv 1 2 3
= pracovni doba 1 2 3

Identifika¢ni otazky:

Pohlavi:
a) Zena
b) muz

Vék:
a) 18-30 let
b) 31-40 let
c) 41-55 let
d) 56 a vice

Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani:
a) zakladni
b) vyucen/a
) stiedoskolské s maturitou
d) vysokoskolské

AP~ Dd

o1 o1 01 O1

Pokud by jste se chtél/a k néjaké otazce ¢i dotazovanému tématu vice vyjadrit, zde miiZete:

Jesté jednou deékuji za Vas cas!
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