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1. Úvod  
 

Práce stala p�irozenou sou�ástí života �lov�ka. Díky lidské práci se spole�nost 

rozvíjí. Lidské zdroje jsou spole�ným prvkem každé organizace, p�inášejí nové p�ístupy a 

jsou to práv� lidé, kdo vytvá�ejí hodnoty.  

 

Z pohledu organizace jsou lidé nejd�ležit�jšími zdroji podniku a zárove� 

nejcenn�jším kapitálem firmy. Není takový problém vybavit podnik špi�kovými 

technologiemi, ale p�edpokladem k efektivnímu fungování podniku jako celku je t�eba 

zapojit lidský faktor. Vedení dnešních organizací se stále ve v�tší mí�e soust�e	uje na to, 

zda je jeho personál ochotný podávat stabilní výkony a v této souvislosti se snaží své 

lidské zdroje motivovat a stimulovat.  

 

Motivaci lze za�adit do oblasti vedení lidí. Lidé v každé spole�nosti mají jiné cíle a 

jiné pot�eby. Um�ní dob�e motivovat své pod�ízené spo�ívá hlavn� ve využití v�dcovských 

schopností, odpovídajícího stylu �ízení manažer� a v možnostech organizace. Dobrý 

vedoucí pracovník by m�l dokázat naladit pracovníky tak, aby si realizovali své vlastní 

pot�eby, využívali sv�j potenciál a sou�asn� p�ispívali k pln�ní stanovených cíl� v 

organizaci. 

 

Aby zam�stnanci dané organizace byli ochotni aktivn� se podílet na dosahování 

stanovené strategie organizace, je tedy nutnou povinností �ídících pracovník� vytvá�et  

k tomu odpovídající motiva�ní podmínky a také p�izp�sobit tomu podnikovou kulturu. 

Zacházení s firemní kulturou se m�že stát velmi mocným nástrojem pracovní motivace, 

který v d�sledku m�že bez nadsázky rozhodovat o úsp�chu a neúsp�chu, bytí a nebytí 

firmy. Cílené zásahy do firemní kultury mohou snížit fluktuaci, zamezit ztrátám, zvýšit 

efektivitu atp. Podmínkou pro efektivní intervenci v oblasti firemní kultury je zjiš
ování 

jejího stavu, pop�. shody p�edstav �adových zam�stnanc� a managementu, pracovní 

spokojenosti atp. 

 

 Cílem mé bakalá�ské práce je analýza motivace a stimulace pracovního jednání a 

navržení p�ípadné zm�ny se zohledn�ním dopad� podnikové kultury. Pro zpracování práce 

jsem si zvolila firmu GAMA GROUP, a. s. Závod 9. 
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2. Literární p�ehled 
 

 

 

Podle Bedrnové, Nového (1998) pojem motivace vyjad�uje skute�nost, že v 

lidské psychice p�sobí specifické, ne vždy zcela v�domé �i uv�domované vnit�ní hybné 

síly – pohnutky, motivy. 

 

Znát motivaci �lov�ka znamená obvykle v�d�t, �ím bylo vyvoláno jeho ur�ité 

jednání, pro� se p�ípadn� zm�nilo, �eho jím cht�l daný jedinec dosáhnout, pro� sledoval 

práv� ur�itý konkrétní cíl apod. Motivace se tedy vztahuje na vnit�ní aktivaci, tj.                

na vzbuzování aktivity organismu, na energizování a sou�asn� i na regulaci jednání 

�lov�ka, na jeho zam��ování ur�itým sm�rem. 

Motivace integruje a organizuje celkovou psychickou a fyzickou aktivitu jedince 

sm�rem k vyt�enému cíli. Tato aktivita m�že p�itom mít podobu pozitivní – sm�rem  

k ur�itému objektu, nebo negativní – pokud jedinec objekt odmítá (Provazník, 1992). 

 

O motivaci platí (Stýblo, 1993), že je páte�í personálního managementu. Bez 

náležité úrovn� motivovaného chování a jednání lidí nelze vyty�ovat cíle, ani vyžadovat 

jejich pln�ní. Jaká je motivovanost lidí, takové lze o�ekávat i jejich pracovní výsledky. 

Motivace také p�ispívá k dalšímu d�ležitému aspektu ovliv�ujícímu pracovní výkonnost – 

k vytvá�ení pozitivního klimatu podniku, je „konstruk�ním prvkem“ tvorby organiza�ní a 

�ídící kultury.  

 

 

 

Existuje mnoho definic pro pojem motiv, nap�. Koubek (2001) ve své knize 

definuje motiv takto: „Motiv je každá vnit�ní pohnutka podn�cující chování �lov�ka“.  

Dle Bedrnové, Nového (1998) m�že být motiv chápán jako psychologická p�í�ina 

�i d�vod ur�itého chování �i jednání �lov�ka, individualizuje jeho prožívání a dává jeho 

�innosti psychologický smysl.  

 

Motiv se tedy m�že jevit jako d�vod ur�itého jednání, to však vyvrací Homola 

(1997), který d�vody od motiv� odlišuje. D�vody ukazují, jak se jedinec staví k ur�itému 

2.1.  Definice motivace 

2.2. Motiv 
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jednání, kde tedy spíše o úsudek, o vysv�tlení ur�itého motivu. D�vody nemohou být 

nev�domé, motivy ano. Mít motiv naznamená ješt� být operativní. N�kdo m�že mít motiv, 

ale nemusí jednat, nebo
 motivy ho nemusí bezprost�edn� energizovat a �ídit. 

 

 

 

Jako zdroje motivace ozna�ujeme ty skute�nosti, které motivaci vytvá�ejí, tj. 

skute�nosti, které zakládají dynamické tendence i orientaci lidské �innosti a které 

významným zp�sobem ovliv�ují stálost t�chto tendencí. 

Skute�ností podílejících se na utvá�ení motivace lidské �innosti je celá �ada. Jako 

základní zdroje motivace uvádí Provazník, Komárková (1996) tyto: 

- pot�eby; 

- návyky; 

- zájmy; 

- hodnoty; 

- ideály. 

 

Pot�eby 
 

 Podle Provazníka, Komárkové (1996) je pot�eba chápána jako �lov�kem prožívaný, 

ne vždy zcela uv�domovaný nedostatek n��eho pro daného jedince subjektivn� 

významného, jako základní zdroj motivace veškeré lidské �innosti. 

„Nedostatek n��eho ... subjektivn� významného“ vyjad�uje skute�nost, že     

v každém konkrétním p�ípad� se m�že jednat v podstat� o cokoli; pro konkrétního �lov�ka 

m�že být totiž d�ležitým �i významným i to, co se jinému m�že jevit naprosto 

bezvýznamným nebo dokonce nežádoucí. Tuto „nekone�nou“ množinu jev� je možné 

rozd�lit do dvou základních skupin: 

- Pot�eby biologické, fyziologické, viscerogenní – jsou spojené s �inností a funkcemi 

lidského t�la jakožto biologického organismu. Pat�í k nim pot�eba vzduchu, potravy, 

tekutin atp. Bývají ozna�ovány též jako pot�eba primární. 

- Pot�eby sociální, spole�enské, psychogenní – jejich existence je spojena s �lov�kem 

ne již jako s biologickou entitou, nýbrž jako s tvorem sociálním, spole�enským, 

kulturním. Pat�í k nim nap�. pot�eba lásky, pot�eba dominance a další. Tyto pot�eby 

bývají také ozna�ovány jako pot�eby sekundární.  

  

2.3. Zdroje motivace 
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„Tzv. sekundární pot�eby vznikají z pot�eb primárních nej�ast�ji tak, že se n�jaká 

situace nebo prost�edek, který vedl k dosažení primárních cíl�, asociují s uspokojením a 

vyd�lují se pak jako samostatné cíle“ (Hyhlík, Nakone�ný, 1997). 

 
Návyky 
 

Mezi d�ležité motivy �adíme také návyky. Provazník (1992) uvádí, že „jde 

o opakované, ustálené a zautomatizované zp�soby jednání �lov�ka v ur�ité situace“. 

 Krom� návyk� žádoucích �i prosp�šných si lidé osvojují i návyky vcelku 

nepot�ebné (ur�ité nefunk�ní rituály), p�ípadn� však také návyky škodlivé – zlozvyky. 

 

Zájmy 
 

 „Zájmy jsou specifickou formou zam��ení �lov�ka na ur�itou oblast jev�, které jej 

v daném sm�ru aktivizuje, navíc s ur�itou persistencí. Je patrné, že ve smyslu tohoto 

vymezení lze zájem chápat jako zvláštní druh motivu. Navíc práv� v �innostech, jimiž se 

zájmy projevují �i napl�ují, se dále rozvíjí a obohacuje osobnost �lov�ka v podstat�           

ve všech substrukturách, tj. i v oblastí zam��ení, motivace“.  

(Provazník, Komárková, 1996) 

 

Hodnoty 
 

  Jako hodnota vystupuje vždy n�co subjektivn� žádoucího, n�co, �eho si �lov�k 

váží, co ovliv�uje výb�r vhodných zp�sob� a žádoucích cíl� jeho jednání. Lidé obvykle 

nev�nují pozornost izolovaným hodnotám. �ast�ji si v pr�b�hu života vytvá�ejí ur�itý 

hodnotový systém, hodnotovou orientaci, jež ovliv�uje jejich jednání i prožívání. 

(Provazník, 1992) 

 Podle R�ži�ky (1992) je hodnotu možno vymezit jako n�co žádoucího, �eho si 

�lov�k váží, co ovliv�uje výb�r vhodných zp�sob� a cíl� jeho jednání. 

 

Ideály 
 

Bedrnová, Nový (1998) ideálem  rozumí ur�itou ideovou �i názorovou p�edstavu 

n��eho subjektivn� žádoucího, pozitivn� hodnoceného, co pro daného jednice p�edstavuje 

významný cíl jeho snažení, skute�nost, o kterou usiluje.  
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Ucelená teorie motivace pracovního jednání nebyla dosud vytvo�ena. Existuje 

mnoho teorií, které nahlíží na motivaci r�znými zp�soby, ale všechny zd�raz�ují význam 

motivace pro výkon pracovník�.  

 

2.4.1. Maslowova hierarchie pot�eb 
 

Maslow tvrdí, že jsou-li všechny pot�eby ur�ité osoby v ur�itém okamžiku 

neuspokojeny, uspokojení dominujících pot�eb je naléhav�jší než uspokojení t�ch 

ostatních. Ty, které p�icházejí první, musejí být uspokojeny d�íve, než dojde na pot�eby 

vyšší úrovn�.  

Maslow vyslovil hypotézu o p�ti úrovních pot�eb: pot�eby fyziologické, pot�eby 

bezpe�í, sociální pot�eby, pot�eby uznání a pot�eby seberealizace. Podle jejich významu 

pak za�adil tyto pot�eby do systému hierarchie pot�eb. Donelly (1997) uvádí ke každé 

pot�eb� tyto p�íklady: 

1. Fyziologické pot�eby. Tato kategorie se skládá z primárních pot�eb lidského t�la, jako 

nap�. pot�eby potravy, vody a sexu. Nejsou-li fyziologické pot�eby uspokojeny, pak 

dominují a žádné další pot�eby �lov�ka nemotivují. 

2. Pot�eby jistoty a bezpe�í. Když jsou fyziologické pot�eby odpovídajícím zp�sobem 

uspokojeny, p�ebírá štafetu d�ležitosti nejbližší vyšší úrove� pot�eb. Mezi pot�eby  

bezpe�í pat�í ochrana p�ed t�lesným poškozením, nemocí, ekonomických strádáním a 

neo�ekávanými pohromami. 

3. Sociální pot�eby. Tyto pot�eby se vztahují k spole�enské povaze lidí a jejich oblast 

sdružování a touze po p�átelství.  

4. Pot�eby uznání. Zahrnují jak pot�ebu v�domí významu pro ostatní lidi, tak pot�ebu 

skute�ného uznání od ostatních lidí.  

5. Pot�eby seberealizace. Maslow definuje tyto pot�eby jako „touhu �lov�ka být víc a víc 

než je, být vším, �ím je �lov�k schopen se stát“. 

 

2.4.2. Herzbergrova dvoufaktorová teorie 
 

Herzbergrova dvoufaktoravá teorie motivace (Tabulka 1) vychází ze zkoumání 

p�í�in spokojenosti a nespokojenosti s prací a konstatuje, že spokojenost a nespokojenost 

2.4. Teorie motivace 
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nejsou p�ímé protiklady, ale dva r�zné a nezávislé faktory. N�které faktory tedy vedou                

ke spokojenosti a jiné k nespokojenosti.  

Charakteristiky související s prací, které lze považovat za faktory spokojenosti 

pracovník�, se nazývají motivátory, zatímco charakteristiky související s prací, které lze 

považovat za faktory nespokojenosti, se nazývají hygienické faktory (�i také udržovací 

faktory nebo dissatisfaktory) (Koubek, 2001). 

 

Tabulka 1: Motivující a udržovací faktory ( Veber, 2000) 

Motivující faktory Udržovací faktory 

- dosažení cíle (úsp�ch) 
- uznání 
- povýšení 
- sama práce (míra zajímavosti, 

rozmanitosti, tv�r�í charakter) 
- možnost osobního r�stu 
- odpov�dnost (samostatnost) 

- podniková politiky a správa 
- vztahy s nad�ízenými, kolegy, 

pod�ízenými 
- plat 
- jistota práce 
- životní styl 
- pracovní podmínky 
- postavení 

 

Donelly (1997) tvrdí, že udržovací faktory, nejsou-li p�ítomny, vyvolávají spíše 

nespokojenost, ale neznamenají silnou motivaci, jsou-li p�ítomny. Na druhé stran�, faktory 

druhé skupiny, jsou-li p�ítomny, vedou k silné motivaci a spokojenosti, ale jejich absence 

nemá za následek p�ílišnou nespokojenost.  

Herzbergrovo šet�ení mezi techniky a ú�etními mu nazna�ilo, že protikladem spokojenosti 

není nespokojenost, ale prost� „žádná spokojenost“.  

 

2.4.3. Teorie spravedlnosti (rovnováhy) 
 

 Teorie míní, že uv�dom�ní si nespravedlnosti je motiva�ní silou. Když se n�kdo 

domnívá, že s ním bylo ve srovnání s ostatními nespravedliv� jednáno, pokusí se tuto 

nespravedlnost odstranit. Lidé se domnívají, že je možné míru spravedlnosti ocenit 

pom�rem mezi vklady a výnosy. Vklad do zam�stnaní zahrnuje zkušenost, úsilí a 

schopnost. Výnos z práce zahrnuje plat, uznání, povýšení a zam�stnanecké výhody.    

 Dále Donelly (1997) tvrdí, že domn�nka jedince že byl nespravedliv� odm�n�n, 

má �asto za následek pokus o zm�nu situace nebo odvolávání se na situaci ostatních lidí. 

Mezi zp�soby redukování nespravedlnosti pat�í: 

- odchod ze zam�stnání, 

- zm�na vkladu vloženého do zam�stnání, nap�. mén� práce �i �ast�jší absence, 
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- zm�na výnosu prost�ednictvím žádosti o vyšší plat nebo o dostate�né zam�stnanecké 

výhody, 

- zm�na vnímání již obdržených výnos� ze zam�stnání. �lov�k m�že znovu zvážit zda 

jeho odm�na není p�ece jen lepší, než vyplynulo z p�vodního porovnání. 

 

2.4.4. Vroomova expekta�ní teorie 
 

Klí�ová role v expekta�ní teorii p�ipadá dv�ma základním expektanci a valenci 

pojm�m (Provazník, Komárková, 1996). Pracovní �innost je p�itom chápána jako �innost 

instrumentální, tj. jako prost�edek prost�edek �i nástroj (cesta, zp�sob) k dosažení 

pro �lov�ka významné hodnoty. 

Expekta�ní teorie motivace pracovního jednání má i své formální vyjád�ení 

(Bedrnová, Nový, 1998): 

M = f (V . E) 

Kde: M:  úrove� motivace, 

         V:   valence, subjektivní hodnota výsledku jednání, o�ekávané uspokojení, 

    k n�muž motivované pracovní jednání povede, 

         E:  expektance, o�ekávání, subjektivní pravd�podobnost, že dané pracovní                        

               jednání skute�n� povede k o�ekávanému výsledku. 

 

„Jestliže ur�itá osoba v��í, že její pracovní úsilí bude p�im��en� odm�n�no, bude 

motivována ke zvýšení úsilí; její volbou bude pracovat tak, aby dostala žádoucí odm�nu“ 

(Donelly, 1997). 

 

2.4.5. Teorie kompetence 
   

 Autorem této teorie je R. W. White. White chápe motiv kompetence jako pot�ebu  

ovládat své okolí, projevující se již u d�tí snahou vše prozkoumávat. U dosp�lého 

�lov�ka se pot�eba kompetence projevuje zvlášt� v oblasti pracovní, a to jako pot�eba 

prokázat své schopnosti, svou profesionální p�izp�sobivost, resp. pot�eba získat 

prokázáním své kompetence p�im��ený obdiv, uznání, respekt druhých lidí – nad�ízených, 

spolupracovník�, ale také manželského partnera, vlastních d�tí apod. Praktické vyúst�ní 

teorie kompetence by m�lo sm��ovat k tomu, aby se �ídící pracovník vždy snažil 

prov��ovat své spolupracovníky úkoly p�im��en� náro�nými (Bedrnová, Nový, 

1998). 
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2.4.6. Stimula�ní teorie 
 

Stimula�ní (aktiva�ní) teorie se orientuje na používání pozitivních nebo negativních 

stimul� k motivování lidí nebo k vytvá�ení p�íznivého motiva�ního prost�edí. Tato teorie 

motivace se netýká pot�eb �i toho, pro� lidé provád�jí ur�itou volbu. Namísto toho se tato 

teorie zam��uje na prost�edí a jeho vlivy na jedince. Chování je tedy považováno                     

za d�sledek vlivu prost�edí.  

U stimula�ní teorie se Donelly (1997) zmi�uje o tzv. Thorndikeovu zákonu efektu, 

který tvrdí, že chování, jehož výsledkem je pozitivní skute�nost, se bude opakovat, naopak 

chování, které má za následek negativní skute�nost, se s nejv�tší pravd�podobností 

opakovat nebude. 

 

2.4.7. McGregorova teorie X a Y 
 

V roce 1960 publikoval D. McGregor své názory, které vycházely z pozorování, jež 

uskute�nil v amerických pr�myslových firmách. Navrhl manažerskou strategii 

(teorie X), která vychází z následujících p�edpoklad�: 

- lidé ve své podstat� neradi pracují a práci se, pokud mohou, vyhýbají; 

- protože nemají rádi práci, musí jim být za ni nabídnuta odm�na, pop�. se jim musí 

pohrozit trestem, jestliže práci neodvedou; 

- lidé dávají p�ednost tomu, aby byli v práci �ízeni a kontrolováni, vyhýbají se 

odpov�dnosti, mají nízké ambice a nejvíce žádají jistoty (pocit bezpe�í). 

 

Zárove� upozornil, že takto se nechovají všichni, pro �adu z nich platí, že mají i 

rozdílné chování, které odpovídá tzv. teorii Y, jež vychází z t�chto p�edpoklad�: 

- lidé rádi pracují, za správných podmínek mohou mít z práce pot�šení; 

- jsou-li vázáni spole�ným cílem skupiny, rad�ji se �ídí a kontrolují sami, než aby byli 

�ízeni shora; 

- lidé budou vázáni zám�ry skupiny, jestliže najdou uspokojeni z práce; 

- pr�m�rná lidská bytost se za správných podmínek u�í p�ijímat a vyhledávat 

odpov�dnost; 

- d�vtip a tvo�ivost jsou zna�n� rozší�eny a m�že jich být všeobecn� využíváno. 

(Veber, 2000) 
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 Provazník, Komárková (1996) uvádí, že motiva�ní profil �lov�ka je tvo�en širokým 

spektrem dimenzí nejr�zn�jšího obsahu. V každé dimenzí je pro konkrétního jedince 

charakteristický siln�jší �i slabší „p�íklon“ k jednomu �i druhému pólu dimenze. 

 Motiva�ní profil �lov�ka se utvá�í a vyvíjí – spolu s utvá�ením a vývojem celé jeho 

osobnosti – od nejútlejšího v�ku. 

 Poznání motiva�ního profilu �lov�ka má nedocenitelný význam: 

- umož�uje hlubší porozum�ní jednotlivých projev�m jedince, 

- je základním nezbytným p�edpokladem možnosti efektivního stimulování. 

 

P�íklady dimenzí motiva�ního profilu mohou sou�asn� sloužit jako vodítko p�i 

poznávání motiva�ních charakteristik konkrétních �lov�ka: 

- Orientace na dosažení úsp�chu – orientace na vyhnutí se neúsp�chu. – souvisí 

bezprost�edn� s výkonovou motivací, resp. s její intenzitou. 

- Orientace na úsp�ch – orientace na vlastní �innost. – Na jednom jejím pólu stojí 

úsp�ch, který bývá �asto chápán jako výrazné spole�enské uznání, publicita, sláva. 

Naopak na druhém pólu stojí orientace na ur�itou pracovní �innost, na její obsah, 

p�i�emž p�ípadný úsp�ch je chápán jako p�idružený aspekt úsp�šného výkonu dané 

�innosti. 

- Situa�ní orientace – perspektivní orientace. – Situa�ní orientace je zam��ení jedince 

na aktuální situaci �i stav. Pro zvýrazn�né perspektivní orientaci je typické neustálé 

zam��ování se do budoucnosti. 

- Individuální orientace – skupinová orientace. - První z uvedených pozic je p�ízna�ná 

pro jedince z�eteln� nezávislého na sociálních kontaktech. Pro skupinovou orientaci je 

naopak p�ízna�né �asto až nekritické ztotožn�ní se jedince s ur�itou skupinou pro n�j 

významných lidí, s jejich názory a postoji, s cíli apod. 

- Osobní orientace – neosobní orientace. – Jsou kolem nás a s námi lidé, kte�í cokoli 

�iní, �iní p�edevším se z�etelem k sob� samému, s ohledem na sv�j vlastní prosp�ch. 

Naproti tomu jsou i lidé, k jejichž dominantním charakteristikám pat�í zam��ení         

na prosp�ch druhých, orientace na druhé osoby. 

- �inorodost – pasivita. – Tuto dimenzi je možné považovat za zvn�jšku pozorovatelný 

výraz skute�nosti, že i tak jednoduchá, základní pot�eba, jako je pot�eba �innosti, m�že 

u ur�itého dosp�lého jedince nabývat rozdílných podob. 

2.5. Motiva�ní profil 
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- Orientace na ekonomický prosp�ch – na morální uspokojení. – V této dimenzi 

motiva�ního profilu je zohledn�na skute�nost interindividuáln� rozdílných 

hodnotových preferencí. 

- Zam��ení sm�rem k podniku – zam��ení sm�rem do podniku. – Tato dimenze 

zachycuje p�evažující a relativn� stálý vztah �lov�ka – pracovníka ke svému 

zam�stnavateli. 

 

 

 

 „Stimulace p�edstavuje soubor vn�jších pobídek a podn�t�, které mají ur�itým 

zp�sobem usm�r�ovat jednání pracovník�, p�sobit na jejich motivaci. Smyslem používání 

stimul� je podnítit u pracovníka ur�itou aktivitu nebo stimuly omezit“ (R�ži�ka, 1992). 

 Provazník, Komárková (1996) se také zmi�ují, že základní rozdíl mezi motivací a 

stimulací lze tedy spat�ovat ve skute�nosti, že stimulace p�edstavuje p�sobení na 

psychiku jedince zvn�jšku, nej�ast�ji reprezentované �inností druhého (jiného) �lov�ka. 

 Zmín�né vn�jší p�sobení na psychiku jedince m�že mít samoz�ejm� rozmanité 

podoby a formy, jeho spole�ným jmenovatelem však bývá ovliv�ování �innosti druhého 

�lov�ka. Tohoto ovlivn�ní nelze dosáhnout jinak, než práv� zm�nou psychických proces�, 

tj. zm�nou motivace druhého �lov�ka. 

 Mezi stimulací a motivací (Obrázek 1) nem�žeme nalézt p�ímo�arý vztah, ale 

ú�inek stimulace je závislý na vnit�ním prost�edí, na motiva�ní struktu�e – na ur�ité, 

relativn� stálé p�ipravenosti p�ijmout nebo nep�ijmout podn�t. 

 

Obrázek 1: Schématické znázorn�ní vztahu: stimulace - osobnost �lov�ka – motivace 

(Provazník,  Komárková, 1996) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.6. Stimulace 

Vn�jší prost�edí fyzikální, chemické, biologické a sociální 

stimulace motivace 

Osobnost 
 
 
 
 
 

pracovníka 

Motiva�ní 
struktura 
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Podle Provazníka, Komárkové (1996) m�že být stimulem de facto jakýkoli podn�t, 

který vyvolává ur�ité zm�ny a motivaci �lov�ka.  

 R�ži�ka (1992) uvádí, že stimul má žádoucí ú�inek, tedy podnítí vnit�ní pohnutky 

pouze v tom p�ípad�, když tento stimul je v souladu s motiva�ním profilem a aktuální 

situací �lov�ka, na kterého má zap�sobit. Když tato podmínka není spln�na, stimul na 

motivace �lov�ka nezap�sobí. 

 

 

 

„Variabilita pot�eb lidí a jejich motiva�ních struktur je velice široká, ale rovn�ž 

široké a r�znorodé jsou stimula�ní prost�edky“.  

Vý�et kategorií stimula�ních prost�edk� je �azen podle toho, jak jsou z 

psychologického hlediska závažné. 

 

2.8.1. Hmotná odm�na 
 

Hlavním stimulujícím prost�edkem je hmotná odm�na. Ta ovšem m�že mít nejen 

podobu pen�žní (mzda, plat, prémie, cílové prémie, odm�ny za vyšší výkony apod.), ale 

také nespo�et podob, které jsou už mén� univerzální, ale zato mohou nabývat osobit�jších 

charakteristik a tím hloub�ji oslovovat – stimulovat.  

 P�íkladem specifické hmotné odm�ny m�že být p�id�lené služební auto, 

zam�stnanecké akcie, slevy na podnikové zboží, p�j�ky pro zam�stnance za stanovených 

podmínek bezúro�né, d�chodové nebo jiné nadstandardní pojišt�ní apod. 

Pro všechny hmotné odm�ny  pen�žní i jiné platí pravidla, které zvyšují jejich 

stimula�ní ú�innosti: 

- p�ímý vztah mezi odm�ny a výkonu, 

- odm�ny by m�ly p�icházet co nejd�íve po dokon�ení úkolu (nikdy ne p�edem), 

- jasná vazba mezi vynaloženým úsilím a odm�nou, 

- jasná pravidla, která vymezují, kdy si pracovník svoji odm�nu zaslouží. 

 

„Spravedlivost v p�id�lování hmotných odm�n v pracovních skupinách je základní 

podmínkou nejen pro vlastní stimulaci, ale i pro tvorbu bezproblémových mezilidských 

vztah� na pracovišti“. (Bedrnová, Nový, 1998) 

2.7. Stimul: 

2.8. Stimula�ní prost�edky (Provazník, Komárková, 1996): 
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2.8.2. Obsah práce 
 

 Stimulující aspekt vlastní �innosti není ú�inný pro všechny pracovníky stejn�. I ti 

lidé, kte�í jsou výrazn� orientování na obsah �innosti, se od sebe liší tím, který konkrétní 

aspekt je více oslovuje a který mén�. 

 

Apely, kterými m�žeme ovlivnit obsah práce: 

- Apel na tvo�ivé myšlení: práce vyžaduje hledat nová �ešení, reagovat na m�nící se 

podmínky, dává možnost uplat�ovat svoje vlastní nápady. 

- Apel na samostatnost, autonomii: v práci �lov�k vystupuje samostatn�, zodpov�dn�, 

nevykonává jen n��í p�íkazy, ale sám ur�uje co, kdy a jak bude vykonávat. 

- Apel hrdosti na práci: práce má smysl, je užite�ná, vytvá�í všeobecn� oce�ované 

hodnoty. 

- Apel moci: práce dává pocit nad�azenosti, nadvlády nad druhými lidmi. 

- Apel na seberozvoj: práce v oboru, který se rychle rozvíjí a vyžaduje zvládat stále 

nové a náro�n�jší úkoly. 

- Apel jistoty a perspektivnosti jistot: práce v oboru, který má ze sou�asného pohledu 

dlouhodobou perspektivu. 

 

2.8.3. Povzbuzování – neformální hodnocení 
 

 V rukou vedoucích pracovník� je povzbuzování velmi významný nástroj, kterým 

pomáhají pracovník�m objevit stimula�ní hodnotu v obsahu práce. Jedná se vlastn�                

o neformální hodnocení, ve kterém jsou zvýrazn�ny zejména pozitivní prvky.  

 Dobrý vedoucí pracovník objevuje a oce�uje u svých pod�ízených všechny dobré,      

k cíli sm��ující výsledky. Nep�ehlíží nedostatky, ale zárove� s upozorn�ním na n� 

podn�cuje chu
 pracovníka, aby je odstranil. 

 

„Výrazné stimula�ní ú�inky mají na zam�stnance všechny akty a aktivity 

managementu podniku, které zam�stnanc�m dávají najevo d�ležitost pro podnik a 

skute�ný respekt a uznání jejich práci, kterou odevzdávají podniku“.  

(Bedrnová, Nový, 1998) 
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2.8.4. Atmosféra pracovní skupiny 
 

 Vedoucí pracovník má možnost ovliv�ovat d�ní ve skupin� tím, že na ni p�sobí. V 

prvé �ad� p�sobí na d�ní ve skupin� svojí formální i neformální autoritou.  

Na atmosféru ve skupin� má velký vliv kvalita vztah� mezi skupinou a manažerem. 

Podmínkou snadn�jšího ovliv�ování skupinových d�j� ze strany manažera je, aby se mezi 

nimi vytvo�il vztah d�v�ry. Dobrý vedoucí pracovník podn�cuje pozitivní vazby mezi 

�leny skupiny a snaží se v�as tlumit a �ešit problémy, které ve skupin� p�sobí nap�tí, 

nep�átelství, závist a znevažování jak lidí ve skupin�, tak vlastní práce. 

Dobrá pracovní skupina se vyzna�uje tím, že pracuje efektivn� k dosažení svých 

skupinových cíl�, skupina se samoreguluje, napravuje a kompenzuje automaticky chyby a 

úbytky kapacity. Špatné pracovní skupiny p�sobí negativn� na výkony. Nap�. se m�že stát, 

že dobrý výkon �lena skupiny se posuzuje negativn�.  

 

2.8.5. Pracovní podmínky a režim práce 
 

 Podle Herzbergovy dvoufaktorové teorie motivace pat�í pracovní podmínky do 

kategorie hygienických faktor�, které sice samy nedokážou vyvolat spokojenost, ale pokud 

jsou dlouhodob� nep�íznivé, mají sílu vyvolat nespokojenost. 

 Zájem podniku vytvá�et pracovník�m lepší podmínky pro jejich práci má dvojí 

efekt: primárn� se lepší podmínky pro práci projeví ve zlepšení výkonu, druhotn� se 

zlepšuje vztah mezi podnikem a zam�stnanci. 

Nezájem vedení podniku o pracovní podmínky p�sobí vždy destimula�n�, a to i           

v t�ch p�ípadech, kdy jsou hmotné odm�ny vysoké. 

 

2.8.6. Identifikace s prací, profesí a s podnikem 
 

 Nejd�ležit�jším obecným motiva�ním faktorem pracovního jednání �lov�ka je jeho 

postoj k práci. Optimální postoj k práci vyjad�uje pojem „identifikace s prací“. 

Identifikace s prací znamená, že �lov�k považuje práci za nedílnou sou�ást svého 

života. Identifikace s profesí vyjad�uje, že �lov�k považuje svoji profesi za sou�ást své 

osobní charakteristiky. Identifikace s podnikem vyjad�uje, že pracovník zcela p�ijal cíle 

podniku za své, ztotožnil se svým pracovišt�m. 
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Když se identifikace s prací u zam�stnance propojí s identifikací s profesí a 

podnikem, vede to k tomu, že jeho pracovní výkon je dlouhodob� vysoký, že pracuje 

hospodárn�, je odpov�dný, tvo�ivý, aktivní a vst�ícný ke svým spolupracovník�m.  

 

2.8.7. Externí stimula�ní faktory 
 

 Pracovní ochotu ovliv�ují stimula�n� také faktory, které mají širší než podnikový 

rámec. Jedná se o celkový image podniku, jak je vnímán v celospole�enském kontextu, 

jakou má pov�st, jakou prestiž. Platí zde p�ímá závislost: �ím spole�ensky uznávan�jší a 

prestižn�jší je podnik, tím více tento fakt stimuluje k práci. 

 Stimula�n� z vn�jšku p�sobí také makroekonomická situace. O�ekávání 

ekonomického r�stu je stimulující, o�ekávání stagnace a recese je destimulující. Politická 

situace je dalším vn�jším faktorem, který má sv�j vliv. Do oblasti externích stimula�ních 

faktor� pat�í i mikroklima rodinného prost�edí a rodinných vztah�, o�ekávání, která jsou na 

�lov�ka kladena v rámci jeho širšího sociálního pole, nikoliv jen pracovního. 

 

 

 

 Mnoho autor� se zabývá touto problematikou, ale jednozna�n� definovat 

podnikovou kulturu je velmi obtížné:  

„Podniková kultura je souborem hodnot, norem, vzor� jednání a institucí v celku, 

který ur�uje zp�sob a podoby chování �len�, vztahy uvnit� sociálního systému i vztahy 

navenek“. (Nový, 1997) 

 Podle Bedrnové, Nového (1998) je podnik, firma, organizace chápána jako celek    

ve smyslu ur�itého druhu kulturního systému. Podnik rozvíjí vlastní, originální a 

nezam�nitelné p�edstavy, hodnotové systémy a vzory jednání, které se projevují ve 

shodném �i alespo� obdobném jednání jednotlivc� uvnit� podniku  i sm�rem v��i jeho 

vn�jšímu okolí. 

„Kultura firmy je souhrn p�edstav, p�ístup� a hodnot ve firm� všeobecn� sdílených 

a relativn� dlouhodob� udržovaných“. (Pfeifer, Umlaufová, 1993) 

 

 

 

 

 

2.9. Podniková kultura 
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 Mezi základní prvky podnikové kultury �adí Pfeifer, Umlaufová (1993) p�edstavy, 

p�ístupy a hodnoty, které jsou ve firm� všeobecn� sdíleny a dlouhodob� udržovány. 

 

P�edstavy 
 

Podle Pfeifera, Umlaufové (1993) je p�edstava obraz p�edm�tu nebo jevu, který         

v daný okamžik nep�sobí  na naše smysly. Zmín�ná definice nám pom�že pochopit 

podstatu problému: V hlavách zam�stnanc� firmy se vytvá�í obraz toho, co souvisí s jejich 

p�sobením ve firm�. Tato p�edstavy mají t�i prameny: 

- rozumový - získané informace 

- emotivní – nabyté dojmy 

- kombinovaný – získané zkušenosti  

Proto mají p�edstavy sv�j p�vod nejen ve v�domí �lov�ka, ale také v jeho nev�domí. 

 
P�ístupy 
 

 Pfeifer, Umlaufová (1993) rozumí p�ístupem, ve smyslu jednoho ze základních 

prvk� kultury firmy, náchylnost jednat ur�itým zp�sobem. 

P�vod této náchylnosti m�že spo�ívat v dominantních povahových rysech �lov�ka, 

v o�ekávání vlastního profitu ve firm�, v o�ekávání vlastní p�ijatelnosti, ve vnit�ním vztahu 

k zájm�m firmy a ve zp�sobilosti k práci. 

P�ístup se navenek projevuje s pomocí projev�. P�i zjiš
ování projev� se 

porovnává zp�sobilost k práci a poctivost k zájm�m firmy (Tabulka 2). 

 

Tabulka 2 Projevy chování (Pfeifer, Umlaufová, 1993) 
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2.10. Prvky podnikové kultury 
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Za „sovími“ projevy se skrývá p�ístup typický spolehlivostí, moudrostí, 

d�v�ryhodností, samostatností. Stejn� tak ale u tohoto p�ístupu nalézáme vysoké nároky, 

zna�nou míru kriti�nosti, v�tšinou však spojené s nezbytnou dávkou tolerance, jak tomu          

u oprávn�né kritiky bývá. 

 

„Liš�í“ projevy skrývají p�íslib dobrého profesionálního výkonu, spojeného ovšem 

s jistou dávkou vypo�ítavosti a nespolehlivosti. P�edvídat chování �lov�ka s „liš�ím“ 

p�ístupem lze za p�edpokladu, že nezapomeneme na fakt, že dominantním kritériem je         

pro n�j p�edevším vlastní profit. 

 

„Ov�í“ projevy p�edznamenávají p�ístup charakteristický oddaností autorit, 

spolehlivostí v napodobování vzor�, d�v�rou v objasn�né cíle. Na druhé stran� také malou 

vírou vlastní iniciativy nebo tvo�ivosti, bezradností v krizových situacích. 

 

„Oslí“ projevy jsou typické pro p�ístup svéhlavý, nevypo�itatelný, s malou 

spolehlivostí a p�itom sotva podep�ený náležitou schopností. 

  

Hodnoty 
 

Pfeifer, Umlaufová (1993) chápou hodnoty jako uznávané, cht�né a zavazující 

statky nebo ideje, p�sobící na chování �lov�ka.  

V podstat� m�žeme rozlišovat dv� základní kategorie hodnot – instrumentální a 

morální. Instrumentální hodnoty vedou k napln�ní pot�eby satisfakce (plat, materiální 

podmínky, realizace nápadu). Morální hodnoty se projeví v pocitu hrdosti nebo ponížení 

(pomoc lidem, záchrana p�írody). 

  

 
 

 Podniková kultura má dv� základní funkce (Pfeifer, Umlaufová (1993): 

 

Vn�jší funkce: 

- zp�sob adaptace firmy na okolní podmínky (sdílené a rozvíjené p�edstavy, p�ístupy, a 

hodnoty zásadním zp�sobem ovliv�ují to, jak se firma dokáže p�izp�sobit   zm�n�ným 

podmínkám ve svém okolí, jak rychle a pružn� dokáže zareagovat na zm�n�nou situaci 

na trhu). 

2.11. Funkce podnikové kultury 
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- tvá� firmy, její image (zp�sob jakým se firma prezentuje navenek a jakým je také 

zvenku vnímána). 

 

Vnit�ní funkce: 

- zp�sob integrace uvnit� firmy (zp�sob, kterým n�kdo nebo n�co – nový zam�stnanec, 

nový pracovní vztah k práci, nové �ídící metody, nové technologické postupy, nové 

strategické zám�ry -  do firmy „zapadnou“ nebo naopak, ujmou se nebo odum�ou). 

- pr�bojnost strategie firmy (shodná orientace strategie a kultury – neboli situace, kdy 

vžitá kultura firmy splývá se strategicky pot�ebnou kulturou, dává strategickým 

zám�r�m nebývalou pr�bojnost). 

 

 

 

 P�estože byla mnohokrát zd�razn�na specifi�nost, originalita a neopakovatelnost 

každé konkrétní podnikové kultury, je možné na základ� dlouhodobých empirických 

výzkum� uvést n�které základní a v podnikové sfé�e nej�ast�ji se objevující typy. Každá 

typologie je zjednodušující a vyzna�uje se mnoha dalšími omezeními. Má však i sv�j 

praktický pozitivní význam, nebo
 p�estavuje ur�itý ideální model, ke kterému je možné se 

p�ibližovat nebo naopak, jemuž je t�eba se vyhnout (Bedrnová, Nový, 1998). 

 

2.12.1. Typy kultur podle výrazných determinant� 
 

 Tato typologie (Tabulka 3) je jedna z nejvýstižn�jších, ve své knize ji použili i 

Pfeifer, Umlaufová (1993). 

 

Tabulka 3 Typologie podnikové kultury (Pfeifer, Umlaufová, 1993) 
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Kultura „ostrých hoch�“, typická pro firmy s vysokou mírou rizikovosti 

podnikání a sou�asn� rychlou zp�tnou vazbou trhu je orientovaná na individuální špi�kové 

výkony, nep�eje p�íliš týmové práci, spíše vyvolává pot�ebu krytí vlastních zad. Jejím 

d�ležitým, životn� nezbytným nástrojem je ú�elný marketing. Pracovníci �asto žijí pod 

vlivem hesla „Jsi jen tak dobrý, jak dobrý je tv�j poslední úsp�ch“.  

 

Kultura „p�átelských experiment�“, které �asto panuje v podnicích se širokým 

sortimentem produkce, je díky malé mí�e ohrožení neúsp�chem a sou�asn� rychlému 

v�domí, toho, co se povedlo a co ne, p�íznivá pro inovace, experimentování, p�itom 

dovoluje rozvíjet i lidskou stránku práce, budovat sehrané týmy. Dobré výkony bývají 

náležité oce�ovány, p�i neúsp�chu se „sv�t nebo�í“- hlavn� aby se to povedlo zítra...  

 

Kultura „jízdy na jistotu“, panuje v podnicích siln� ohrožených potenciálním 

neúsp�chem i skute�ností, že chyba, kterou ud�láme dnes, se projeví b�hvíkdy, zato s tím 

v�tší parádou. Eliminace rizik nechu
 k neosv�d�eným postup�m, mnohonásobné 

prov��ování a kontrola jsou typickými rysy kultury. �asto m�žeme slyšet: „je tu p�t let, nic 

o tom neví“.  

 

Kultura „mašli�ek“ – nic moc nehrozí  a �asová prodleva zp�tné vazby je velká. 

Chybí ohrožení, chybí bohužel i motiv ke snaze být lepší, n�co m�nit a rozvíjet. Pozornost 

se soust�e	uje na výkaznictví, nebo
 „není d�ležité co a jak d�láme, ale jak to hodnotí 

nad�ízení...“. (Pfeifer, Umlaufová, 1993) 

 

2.12.2. Typy kultur podle zam��ení 
 

 Pfeifer, Umlaufová (1993) uvád�jí, že jiný pohled na typy kultury poskytuje 

kritérium sm�ru, kam se nejvíce upínají snahy ve firm�. 

 

a) kultura zam��ená na moc vyr�stá ze snah po dosažení dominantního postavení – 

�asto nejen jednotlivc�, ale i firmy jako celku. 

b) kultura zam��ená na role up�ednost�uje respektování norem, pravidel, zve�ejn�ných 

postup� a procedur. 

c) kultura zam��ená na výsledek oce�uje zvládání, které p�ed jedincem nebo skupinou 

leží, hodnotí vysoce odborné znalosti a dovednosti, p�stuje pružnost. 
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d) kultura zam��ená na �lov�ka respektuje prostor pro seberealizaci a osobní r�st, váhu 

má rada, schopnost jít p�íkladem. 

 

2.12.3. Typy kultur podle dominantní orientace ve zm�n� 
 

 Zm�ny, které ve stále v�tší intenzit� a rychlosti obklopují firmy a stávají                  

s ur�ujícím rysem ekonomického okolí, dovolují zvolit zp�sob reakce na m�nící se 

okolnosti jako další hledisko pro �len�ní typ� kultur firmy (Pfeifer, Umlaufová, 1993).  

a) Obranná kultura vyznávající jistotu a stabilitu se orientuje na zachování obsahu i 

zp�sobu dosavadní �innosti. Uznává specializaci, nízké cenové relace, inovace pouze 

nižších �ád�. Pracuje s formálními plány, detailní kontrolou, d�kladnou organizací 

�inností. 

b) Ak�ní kultura usiluje o živé zm�ny jak obsahu tak i zp�sobu v �innosti firmy. 

Setkáváme se s inovacemi vyšších �ád�, pružnou manipulací s cenou, technologickou 

modernizací. Sází se na schopnost improvizovat, využívat okamžitých možností, 

volnost, namátkovou kontrolu. 

c) Analytická kultura preferuje hledání nových zp�sob� jak d�lat úsp�šn� zvládnuté 

v�ci, nebo jak s úsp�chem d�lat navyklým zp�sobem n�co nového. Hledá kompromis 

mezi pot�ebou vyrovnat se se zm�nami a chutí nem�nit p�íliš mnoho. 

  

 
  

 Podniková kultura nemá podle Nového (1997) žádnou zvláštní materiální formu ani 

není vyjád�ena p�esn� ohrani�eným souborem jev�. Lze definovat pouze podstatné nebo 

nejd�ležit�jší �i nej�ast�ji se vyskytující složky kultury. 

 

a) Filozofie hospodá�ské organizace, vlastní interpretace, základní ideje, které 

definují další složky podnikové kultury a stanovují legitimitu nástroj� ovlivn�ní 

chování. Jejich p�sobení je zprost�edkované. 

 

b) Symboly jsou skute�nosti, jevy nebo procesy, jejichž význam je posunut nebo rozší�en 

a je vnímán v ur�ité kultu�e v p�vodním i v novém významu podle situace a v kontextu 

s událostmi a p�edm�ty v ní obsaženými. Vážou se k základním cíl�m a prost�edk�m 

jejich dosažení. Jak na úrovni formální, tak i neformální struktury.  

 

2.13. Prost�edky podnikové kultury 
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Podle zp�sobu projevu se symboly mohou t�ídit na: 

- Verbální – tj. v organizaci nap�. jazyk, historky, metafory apod.; 

- Symbolické jednání- nap�. rituál, což je pevn� stanovená forma jednání, která má 

symbolický význam a jeho p�vodní obsah je zcela zast�en a není v�bec vnímán; 

- Materiálové symbolické artefakty- nap�. loga, podnikový design, architektura budov, 

vizuální ztvárn�ní firmy.  

 

c) Sociální normy a vzorce chování vymezují hranice chování a pracovního jednání 

jednotlivce. Vzorce vymezení žádoucího chování p�edstavují vlastn� ideální model 

chování v základních rysech.  

 

d) Sociální instituce, jako nap�. top management, mistr, personální odd�lení, podniková 

oslava, organiza�ní �ád jsou soubory vzájemn� provázaných jev� – cíl�, hodnot, 

norem, vzorc� chování i organizovaných �inností, které vcelku p�ímo a velmi siln� 

ovliv�ují chování �lov�ka.  

 

 

 

Podle Pfeifera, Umlaufové (1993) je podstatou zm�ny p�ejít od výchozího stavu          

k cílovému. V p�ípad� zm�ny kultury firmy je výchozím stavem situace, kdy p�edstavy, 

p�ístupy a hodnoty, které zam�stnanci firmy sdílejí a rozvíjejí, nejsou v souladu           

s p�edstavami, p�ístupy a hodnotami, o které usiluje firma nebo o které by firma usilovat 

m�la, nebo
 to vyžaduje budoucí prosperita firmy. 

 Cílovým stavem je pak situace, kdy zam�stnanci rozvíjené, a tedy i sdílené 

p�edstavy, p�ístupy a hodnoty jsou shodné s p�edstavami, p�ístupy a hodnotami, o n�ž má 

být usilováno ve jménu budoucí prosperity firmy. 

 

Cesta, která vede od výchozího stavu k cílovému, by m�la procházet t�mito etapami: 

- Rozmrazování vžité firemní kultury, zpochyb�ování sdílených a nežádoucích 

p�edstav, p�ístup� a hodnot. 

- T�íd�ní zájm�, postoj�, uv�domování si souvislostí, vazeb, šancí, nebezpe�í, sil, které 

se staví na stranu zm�ny a které proti ní.  

- Ovliv	ování – cílené p�sobení na vžitou firemní kulturu tak, aby se odbouralo vše, co 

není žádoucí, zachovalo a posílilo vše, co žádoucí je. 

2.14. Zm�na podnikové kultury 
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- Sla
ování - hledání co nejv�tšího po�tu jednotících element� v prvcích strategicky 

pot�ebné firemní kultury, která se rodí, jejich vzájemné posilování, utužování vazeb. 

- Rozvíjení – sledování, zda harmonický stav mezi p�edstavami, p�ístupy a hodnotami 

vyznávanými lidmi a žádoucími pro další prosperitu firmy trvá. 

 

2.14.1. Akté�i zm�ny  
 
Pfeifer, Umlaufová (1993) uvádí následují aktéry zm�ny podnikové kultury: 

 

a) Iniciáto�i zm�ny jsou ti, od nichž vychází prvotní impuls k úvahám o zm�n�. Je 

patrné, že iniciátory zm�n bývají výrazné manažerské individuality disponující 

zna�nou, spíše neformální autoritou. 

b) Projektanti zm�ny jsou lidé, jimž je poskytnut dostatek prostoru i zdroj�, aby celý 

dlouhý a náro�ný proces zm�ny kultury firmy �ídili, a kte�í na druhé stran�, k tomu 

disponují dostatkem schopností i zájmu takový úkol zvládnout. 

c) Instrukto�i zm�ny jsou ti, kte�í zásahy, jež zm�na vyžaduje, uvád�jí do života, stojí    

u jejich bezprost�ední realizace, dbají, aby byly provedeny náležit�, sledují výsledky a 

zaru�ují pravdivou zp�tnou vazbu. 

d) Nositelé zm�ny jsou všichni pracovníci firmy, po nichž chceme, aby za�ali sdílet a 

rozvíjet strategicky pot�ebné p�edstavy, p�ístupy a hodnoty. 

e) Katalyzátory zm�ny jsou elementy, které jsou schopny celému procesu vdechnout 

nejen náležitou dynamiku, urychlení, ale také zabezpe�it p�ísun dalších impuls� v jeho 

pr�b�hu, neztrácet nadhled a nezaujatost. 
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3. Metodika 
 

Cílem mé bakalá�ské práce byla analýza motivace a stimulace pracovního jednání 

ve firm� GAMA GROUP a. s. Závod 9 a navržení p�ípadné zm�ny se zohledn�ním dopad� 

podnikové kultury.  

 

 Analýzu motivace a stimulace pracovního jednání a podnikové kultury jsem 

zvolila firmu GAMA GROUP a. s., Závod 9 zám�rn� a to hned z n�kolika d�vod�.  

Vzhledem k tomu, že jsem v této firm� absolvovala provozní praxi, seznámila jsem se 

fungováním firmy, jejími zam�stnanci a vnit�ním prost�edím. 

 Dalším d�vodem mojí volby byla také velikost firmy. Dotazníkové šet�ení, které 

jsem pro analýzu použila, je vhodn� provést ve firm� s v�tším po�tem zam�stnanc�.  

 

P�i sb�ru a vyhodnocování informací jsem postupovala následujícím zp�sobem. 

Nejprve jsem vypracovala literární p�ehled, kde jsem se pokusila shrnout teoretické 

informace o motivace, stimulaci a podnikové kultu�e.  

Obsahem literárního p�ehledu  je definice motivace, její zdroje, motiva�ní teorie a 

motiva�ní profil, dále definice stimulace a stimula�ní prost�edky, definice podnikové 

kultury, její prvky, prost�edky a funkce, typologie podnikové kultury a také teorie zm�ny. 

 

 Dále jsem vytvo�ila dotazník, který obsahoval 30 otázek. Všichni respondenti byli 

seznámeni s ú�elem dotazník� a jeho obsahem a ujišt�ni o jejich anonymit�.  

V úvodu dotazníku byly otázky týkající se základních údaj� o dotazovaném 

(pohlaví, vzd�lání a pracovní za�azení Následovaly otázky zam��ené na motivaci a 

stimulaci. Poté byly za�azeny otázky vztahující se k podnikové kultu�e. 

Dotazníkový pr�zkum byl provád�n v lednu 2007. Na dotazníky odpov�d�lo 

celkem 52 respondent�. 

 

 Data získaná z vypln�ných dotazník� byla zpracována do textu, tabulek a graf�. 

Zhotovené tabulky udávají absolutní a procentuální �etnosti jednotlivých odpov�dí.            

K otázkám je vytvo�en výse�ový graf, který udává procentuální �etnost jednotlivých 

odpov�dí.  
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4. Charakteristika Gama Group a. s. 
 

 
 

GAMA GROUP a.s. (GG) je soukromou akciovou spole�ností s velkým 

potenciálem rozvoje. Spole�nost je sou�ástí holdingu G GROUP. Od svého vzniku prošla 

GG mnohými níže uvedenými historickými mezníky:  

• 1986 - vznik spole�nosti GAMA n.p. (národní podnik)  

• 1990 - transformace na akciovou spole�nost a vznik GAMA, a.s. �eské Bud�jovice  

• 1994 - strategický vstup do spole�nosti KOH-I-NOOR HARDTMUTH a. s. 

• 1997 - ovládnutí 100% spole�nosti GAMEDIUM spol. s r.o. zabývající se 

distribucí zdravotnických výrobk� v �R  

• 2002 - založení spole�ného podniku se zahrani�ní ú�astí (joint venture) nazvaného 

MEDISIZE CZ  

• 2003 - p�evzetí 100% spole�nosti GAMA, a.s. �eské Bud�jovice hlavním 

akcioná�em tzn. spole�ností GAMA GROUP a.s.  

• 2003 - ovládnutí 100% spole�nosti KOH-I-NOOR HARDTMUTH a. s. 

• 2005 - strategický vstup do spole�nosti VIAN Praha s.r.o. 

Zdravotnické i laboratorní výrobky nesoucí ozna�ení CE, mají v �R a na Slovensku velmi 

dobrou pov�st a proto jsou chrán�ny slovní a obrazovou známkou "GAMA". Dalším 

d�kazem kvality, flexibility a spolehlivosti GG je spolupráce s n�kolika významnými 

sv�tovými výrobci.  

 

 

 

Hlavním zam��ením GAMA GROUP a. s. je vývoj, výroba a prodej jednorázových 

zdravotnických prost�edk�, laboratorních a veterinárních produkt� z plast�.  

 

Veterinární produkty: 

Skupina produkt� je vyráb�na z plast� a je ur�ena k jednorázovému odb�ru, transportu a 

uchovávání biologického materiálu živo�išného p�vodu pro laboratorní vyhodnocování 

vzork�, virologickou diagnostiku a nebo pro ur�ování kvalitativních parametr�. 

 

 

 

4.1. Historický vývoj 

 4.2. Produkty spole�nosti 
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Laboratorní pom�cky z plast� 

Skupina produkt� je vyráb�na z plast� a slouží jako spot�ební materiál zejména                    

v mikrobiologii, biochemii, hematologii a virologii. 

 

Infúzní soupravy 

Produktovou skupinu tvo�í standardní infúzní sety pro gravita�ní a p�etlakovou infúzi. 

Dopl�ujícími výrobky jsou p�evodové soupravy a m��i�e žilního tlaku: zdravotnické 

prost�edky k infúzi nebo proplachu, u p�etlakových infúzních souprav s možností p�ipojení 

k aktivnímu zdravotnickému prost�edku, m��i�e ke stanovení centrálního žilního tlaku.  

 

Dialyza�ní soupravy 

Dialyza�ní soupravy jsou dle konstrukce a použitých díl� ur�eny pro r�zné typy 

dialyza�ních monitor�. Nabídku dopl�ují priming sety dialyza�ních souprav, odd�lovací 

filtry, propichovací jehly pro použití p�i provád�ní dialýzy. 

 

Cévky 

Produktovou skupinu tvo�í velký sortiment cévek v nejr�zn�jších variantách, dle ú�elu 

použití. Jedná se o cévky r�zných délek, velikostí, s centrálními otvory, bo�ními otvory, se 

stupnicemi, se zaoblením, barevn� odlišnými koncovkami a s r�znou tvrdostí hadi�ek. 

 

Urinální sá�ky 

Produktovou skupinu tvo�í sortiment sá�k� v nejr�zn�jším provedení a urodynamické 

soupravy, které slouží k p�ipojení na urologický katetr. Jedná se o sá�ky o obsahu 1,5 L, 

2,0 L, s T výpustí nebo s p�ímou výpustí.  

 

Transfúzní soupravy 

Produktovou skupinu tvo�í transfúzní sety pro p�evod konzervované krve z lahví nebo 

vak� do žíly pacienta a transfúzní sety pro provád�ní plazmaferézy. 

 

Enterální soupravy 

Produktovou skupinu tvo�í soupravy n�kolika typ�, pomocí kterých lze podávat enterální 

výživu z plastových vak� nebo sklen�ných lahví a soupravy s pumpovým segmentem 

umož�ující podávání enterální výživy pomocí dávkovacího �erpadla.  
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Služby zákazník�m  

• Výroba, montáž a balení v �istých prostorech t�ídy ISO 8 (100.000)  

• Sterilizace EO  

• Technologie vst�ikování PET - moderní zp�sob výroby lahvi�ek (obal�)                       

do velikosti 1,5 l a hmotnosti 90 g z materiál�: PET, PC, PP.  

• Vyfukování - výroba lahvi�ek (obal�) do velikosti 3,5 l a hmotnosti 250 g                   

z materiál�: LDPE, HDPE, PP, PS, G-PET.  

• Vytla�ování - výroba hadi�ek, profil� do pr�m�ru 20 mm z materiál�: PVC, LDPE, 

HDPE, PP, PS, EPDM, TPE.  

• Pln�ní vyrobených lahvi�ek (obal�) v�etn� etiketování.  

• Tampoprintový potisk - jedno i vícebarevný potisk výrobk� do velikosti motiv� 

80x80 mm. Lze potiskovat i materiály vyžadující p�edúpravu vysokonap�
ovým 

výbojem - nap�. PE.  

• Vst�ikování plast� z materiál�: PS, PP, PE, ABS, PMMA, PVC, atd.  

• Montáž a balení komponent�  

Ostatní služby  

• Možnost pronájmu kancelá�ských, skladových a montážních prostor  

• Tisk a kartonáž  

 

 

 

V podniku je uplat�ována funkcionální organiza�ní struktura (P�íloha 2), která je 

logickým odrazem základních funkcí ve firm�. Tento zp�sob organiza�ní struktury vytvá�í 

jistotu, že základní �innosti jsou zabezpe�ovány manažery.  

Další výhoda tohoto zp�sobu vytvá�ení organiza�ních jednotek spo�ívá                           

v respektování principu pracovní specializace, který usnad�uje efektivní využívání 

zam�stnanc�. Mezi výhody lze také po�ítat usnadn�ní výcviku pracovník�. V podniku je 

umožn�na lepší kontrola vrcholových pracovník�, kte�í zodpovídají za kone�né výsledky. 

�ídící vztahy jsou liniové, to znamená, že každé místo má jen jednoho nad�ízeného, 

kterému je odpov�dné. Vztahy jsou tak jasn� uspo�ádány a celkový systém je pr�hledný. 

 

 

 

4.3. Organiza�ní struktura 
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5. Vyhodnocení výsledk� pr�zkumu 
 

 
 

Do této �ásti dotazníku jsem za�adila otázky o pohlaví, pracovním za�azení a dosaženém 

vzd�lání. Jsou to otázky nutné k vytvo�ení obrazu o struktu�e pracovník� ve firm�, protože 

práv� to m�že ovliv�ovat názory respondent� na jednotlivé otázky. 

B�hem výzkumu bylo dotázáno 23 muž� (44,23 %) a 29 žen (55,77 %) (Tabulka 4,          

Graf 1). Z podnikových záznam� jsem zjistila, že ve firm� GAMA GROUP a. s. skute�n� 

pracuje 24 muž� a 33 žen, takže výsledky dotazníku budou objektivní. Z výsledk� je tedy 

patrné, že p�evažují respondenti ženského pohlaví. 

 

Tabulka 4: Pohlaví respondent� 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Muži 44,23 23
Ženy 55,77 29
 

Graf 1: Pohlaví respondent�  

 

Podnik GAMA GROUP a. s. má pracovníky za�azeny do 3 skupin: d�lníci, technicko-

hospodá�ští pracovníci a režijní pracovníci (Tabulka 5, Graf 2). Pod režijními pracovníky 

jsou za�azeni nap�íklad údržbá�i, se�izova�i atd.  

 
Tabulka 5: Pracovní za�azení respondent� 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
D�lník 44,23 23
THP 15,38 8
Režijní 38,46 20  
 

5.1. Základní údaje o respondentech 

44%

56%

muž

žena



  33 
 

Graf 2: Pracovní za�azení respondent� 

 

Za�azení pracovník� odpovídá i nejvyšší dosažené vzd�lání respondent�, které je bohužel v 

n�který p�ípadech pouze základní a jen nepatrné procento respondent� má vysokoškolské 

vzd�lání (Tabulka 6, Graf 3). 

 

Tabulka 6: Nejvyšší dosažené vzd�lání 
 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Základní 19,23 10
Odborné 57,69 30
SŠ s maturitou 17,31 9
VŠ 5,77 3  

 
 
Graf  3: Nejvyšší dosažené vzd�lání 

 

Domnívám se, že zde má firma velkou možnost pro další vzd�lávání svých zam�stnanc�, 

protože dlouholetí zam�stnanci podniku jsou již sžití s podnikem, ví, jak funguje, co je od 

nich o�ekáváno a je tedy výhodn�jší zvýšit vzd�lání stávajícím pracovník�m než p�ijmout 

nového zam�stnance, který si m�že p�inést nevhodné návyky z bývalého zam�stnání a také 

n�jakou dobu trvá než se p�izp�sobí novému prost�edí. 

19%

58%

17%
6%

základní

odborné
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16%
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V této �ásti jsem cht�la zjistit, jaký je sou�asný vztah nebo názor respondent� na 

vykonávanou práci. Domnívám se, že i toto m�že významn� ovlivnit vztah k práci a tím i 

možnost k jejich motivaci. Nejd�íve m� zajímalo, jaký mají respondenti názor na jejich 

pracovní za�azení, pokud vezmou v úvahu jejich nejvyšší dosažené vzd�lání (Tabulka 7, 

Graf 4).  

 

Tabulka 7: Odpovídající za�azení 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Ano 57,69 30
�áste�n� 28,85 15
Ne 13,46 7  

 

Graf 4: Odpovídající za�azení 

 

Z výsledk� vyplývá, že je v�tšina respondent� se za�azením spokojena. Pokud vezmeme         

v úvahu jejich dosažené vzd�lání, nemohla tato otázku dopadnou jinak, protože v�tšina 

dotázaných má pom�rn� nízké vzd�lání a n�kte�í dokonce pouze základní, takže tito 

zam�stnanci nemohou o�ekávat, že se v podniku dostanou na vyšší. pozice. Jiná v�c je 

ovšem, zda práce odpovídá p�edstavám respondent� (Tabulka 8, Graf 5).  

 

Tabulka 8: P�edstavy o práci 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Ano 19,23 10
Spíše ano 28,85 15
Spíše ne 34,62 18
Ne 17,31 9  
 

5.2. Vztah k práci 
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Graf 5: P�edstavy o práci 

 

Z celkového hlediska nejvíce zam�stnanc� uvádí záporné odpov�di, tzn. že jejich práce 

neodpovídá jejich p�edstavám. To m�že být zp�sobeno r�znými faktory. A
 už samotným 

za�azením pracovníka, nízkou motivací k práci, charakterem práce atd. Ovšem je nutné 

podotknout, že najít zam�stnání podle p�edstav se poda�í jen malému procentu lidí. 

Pokud se zastavím u charakteru práce (Tabulka 9, Graf 6), je jasné, že pokud zam�stnance 

práce nebaví, je, dle jeho názoru „nudná“, není zde možnost seberealizace, kreativity nebo 

je pro n�j velkým zdrojem stresu, nebude nikdy odpovídat jeho p�edstavám. Výsledky 

otázky na charakter práce respondent� také odpovídají výsledk� dotazu na p�edstavy o 

práci. 

 

Tabulka 9: Charakteristika práce 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Stereotypní 48,08 25
R�znorodou 32,69 17
R�znorodou a zajímavou 19,23 10  
 

Graf 6: Charakteristika práce 
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Jak je vid�t na tabulce a grafu tém�� v�tšina pracovník� uvedla, že svou práci považují za 

stereotypní. Zde bych nalezla možnost ke zm�n�. P�estože n�které �innosti prost� nejde 

ud�lat zajímavé, lze alespo� obm��ovat nebo st�ídat pracovníky. Ovšem i když je práce 

zajímavá a r�znorodá, nemusí to znamenat, že je �lov�k v práci úpln� spokojen. Protože 

�ím více je práce zajímav�jší a r�znorod�jší, tím více nep�edvídatelných situací m�že 

vzniknout. A okolnosti, na které není pracovníky p�ipraven, mohou zp�sobovat stres.   

Stres je bohužel v dnešní dob� sou�ástí práce v�tšiny lidí, proto m� zajímalo, jak jsou na 

tom pracovníci ve firm� GAMA GROUP a. s. (Tabulka 10, Graf 7). 

 

Tabulka 10: Stres v zam�stnání 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení 
Ano  21,15 11 
Spíše ano 15,38 8 
Spíše ne 38,46 20 
Ne 25,00 13 
 

Graf 7: Stres v zam�stnání 

 

Je pozitivní, že v�tšina respondent� uvedla, že ve stresu �asto nepracuje, ale to m�že také 

souviset s pracovním za�azením. Vždy
 �ím v�tší odpov�dnost a pravomoc, tím se zvyšují 

nároky na pracovníka. To m�že zp�sobit v�tší výskyt stresu u zam�stnance.  

Co se týká charakteru práce, nesmíme opomenout jeden velmi d�ležitý faktor a tím je 

motivace k práci (Tabulka 11, Graf 8). Jelikož motivovaný pracovník pracuje výkonn�ji, 

efektivn�ji, sm��uje k ur�itému cíli, a
 už je to hmotná odm�na, pochvala, uznání, 

seberealizace, pocit, že se podílí na cílech podniku atd. Naopak u nemotivovaného 

pracovníka se m�že objevit pracovní nespokojenost a stát se faktorem zp�sobující frustraci 

pracovníka.  
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Tabulka 11: Dostate�ná motivace 

Alternativy % Absolutní vyjád�ení
Ano 13,46 7
Spíše ano 17,31 9
Spíše ne 51,92 27
Ne 17,31 9
 

Graf 8: Dostate�ná motivace 

 

Nadpolovi�ní v�tšina respondent� uvedla, že se necítí dostate�n� motivováni, což m�že v 

budoucnu zp�sob podniku velké problémy, z d�vod�, které jsem již uvedla v p�edchozím 

odstavci. V následující �ásti se tedy pokusím zjistit nejv�tší nedostatky v motivaci a 

stimulaci firmy GAMA GROUP a. s., tak aby tato práce byla pro firmu p�ínosem a 

pomohla lépe poznat a tím i uspokojit pot�eby svých zam�stnanc�. 

  

 

 

Tato �ást úzce souvisí s otázku na pracovní za�azení respondent�. Jedním z bod�, které zde 

chci analyzovat je pravomoc respondent� (Tabulka 12, Graf 9). Okrajov� jsem se již tímto 

tématem zabývala v �ásti týkající se stresu, ale nyní jsem p�ímo cht�la zjistit, jaký mají 

respondenti názor na svoji odpov�dnost. Jelikož odpov�dnost úzce souvisí s pravomocí, 

zvolila jsem následující možnosti: 

 

Tabulka 12: Odpov�dnost v podniku 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Vyšší než pravomoc 9,62 5
Odpovídá pravomocím 48,08 25
Minimální 42,31 22  

5.3. Postavení ve firm� 
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Graf 9: Odpov�dnost v podniku 

 

Tém�� polovina respondent� se domnívá, že jejich odpov�dnost odpovídá pravomocím, 

což je pro fungování firmy velmi d�ležité. Pokud zam�stnanci v�dí, kam sahá jejich 

pravomoc a jaká je jejich odpov�dnost, nevzniká prostor k nejasnostem v oblasti 

kompetencí každého pracovníka. Objevilo se zde, ale i malé procento respondent�, které 

zvolilo možnost, že odpov�dnost je vyšší než pravomoci, proto bych navrhovala p�esné 

ujasn�ní odpov�dností a pravomocí. 

Další �ástí týkající se postavení v podniku je možnost p�icházet s novými podn�ty a 

p�íležitost je prezentovat (Tabulka 13, Graf 10).  
 

Tabulka 13: Možnost prezentace podn�t� 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Ano 15,38 8
Spíše ano 17,31 9
Spíše ne 50,00 26
Ne 17,31 9  

 

Graf 10: Možnost prezentace podn�t� 
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P�ijít s ur�itým nápadem ur�it� vyžaduje odvahu, ale existují faktory, které tuto odvahu 

mohou utlumit. M�že to být nap�íklad naprostý nezájem o názory zam�stnanc�, pokusy         

o zesm�šn�ní nebo je jakákoli aktivita považována za „podlézání“ nad�ízeným. Je t�žké 

�íci, jaké vlivy p�sobí zde, ale z výsledk� je jasné, že zam�stnanci nejsou p�esv�d�eni, že 

své nápady mohou prezentovat p�ed svými nad�ízenými �i kolegy. D�ležitým faktorem 

m�že být atmosféra pracovní skupiny. 

 

 
 
 

Dobrá pracovní skupina pracuje efektivn�, sm��uje spole�n� ke stanoveným cíl�m, 

samoreguluje se a automaticky napravuje chyby. Naopak pokud ve skupin� nejsou dobré 

vztahy, p�evládá nap�tí, nep�átelství a závist, jakýkoliv dobrý výkon m�že být posuzován 

negativn� a mohou klesat výkony pracovník�. V první �ad� m� zajímalo, jak by 

respondenti objektivn� hodnotili vztahy se svými spolupracovníky (Tabulka 14, Graf 11). 

 

Tabulka 14: Vztahy se spolupracovníky 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Velmi dobré 1,92 1
Spíše dobré 57,69 30
Spíše špatné 36,54 19
Špatné 3,85 2  

 

Graf 11: Vztahy se spolupracovníky 

 

Jak už jsem uvedla, vztahy mezi zam�stnanci mohou mít velký vliv, jak na motivaci 

pracovník�, tak na podnikovou kulturu celého podniku. Nej�ast�jší odpov�dí týkající se 

vztah� mezi spolupracovníky byla „spíše dobré“. S �eho mohu usuzovat, že pracovníci 

nepovažují vztahy za bezproblémové, ale také to není d�vod, pro� by se snížila jejich 

5.4. Atmosféra pracovní skupiny 
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motivace k práci �i vztah k podniku. Samoz�ejm� nelze ani o�ekávat, že by v podniku 

nevznikaly žádné konflikty, takže jsem se cht�la dozv�d�t, �eho se nej�ast�ji konflikty 

mezi zam�stnanci týkají (Tabulka 15, Graf 12).   

 

Tabulka 15: Konflikty mezi zam�stnanci 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Osobních vztah� mezi 
zam�stnanci 32,69 17

Pracovní nápln� 30,77 16
Vztah� mezi nad�ízenými 
a pod�ízenými 19,23 10

Jiné 0,00 0
Konflikty neexistují 0,00 0
Nevím 17,31 9  

 

Graf 12: Konflikty mezi zam�stnanci 

 

Podle o�ekávání nikdo neozna�il možnost, že konflikty neexistují, i když v n�kterých 

podnicích, kde p�evládají velmi dobré vztahy mezi zam�stnanci, m�že tato možnost 

existovat. Nej�ast�jší konflikty se týkají osobních vztah� mezi zam�stnanci a pracovní 

nápln�. To m�že být nap�íklad zp�sobeno kompeten�ními nejasnostmi. Vztahy mezi 

zam�stnanci m�že také lépe objasnit i to, jak své konflikty �eší (Tabulka 16, Graf 13).  

 

Tabulka 16: �ešení konflikt� 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Osobn� mezi sebou 51,92 27
P�es nad�ízené 38,46 20
Ne�eší je 9,62 5
Jinak 0,00 0  
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Graf 13: �ešení konflikt� 

 

V�tšina respondent� sice konflikty �eší mezi sebou, ale pom�rn� velké procento 

dotázaných uvádí, že �eší konflikty p�es nad�ízené. To m�že signalizovat jistou d�v�ru v 

nad�ízené, že objektivn� a spravedliv� vy�eší neshody mezi pod�ízenými. Ne�ekané trochu 

je, že n�kte�í respondenti uvedli i možnost, že konflikty ne�eší. Domnívám se, že toto je asi 

nejhorší možnost, protože m�že vzniknou velmi nep�íjemné klima, které rozhodn� 

neprospívá podnikové kultu�e. 

 

 

 

Pracovní podmínky tvo�í d�ležitou sou�ást pracovní motivace, pokud je pracovník 

spokojen s podmínkami na pracovišti, zlepšuje se jeho vztah k práci a také vztah k 

zam�stnavateli. Pokud je prost�edí nevyhovující m�že se to odrazit i na výkonech 

pracovník�, proto moje další otázka sm��ovala na spokojenost respondent� s pracovními 

podmínkami (Tabulka 17, Graf 14). 
 

Tabulka 17: Spokojenost s pracovními podmínkami 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Spokojen 17,31 9
�áste�n� spokojen 40,38 21
Spíše nespokojen 26,92 14
Nespokojen 15,38 8  
 

 

 

 

 

5.5. Pracovní podmínky 
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Graf 14: Spokojenost s pracovními podmínkami 

 

Podle výsledk� m�žeme �íci, že v�tšina respondent� je s podmínkami na pracovišti 

spokojena, což považuji za pozitivní zjišt�ní. Firma GAMA GROUP a. s. také vyrábí 

zdravotnické a hygienické pot�eby, což vyžaduje �isté, hygienické a sterilní prost�edí. 

Takové prost�edí je vhodné i pro její zam�stnance. Je jasné, že pokud bych se zabývala 

nap�íklad stavební firmou, tak by zajišt�ní pracovník podmínek bylo mnohem složit�jší. 

 

 

 

Dobrým motiva�ním faktorem je také používání sociálního programu. Každá firma 

využívá jiné možnosti p�ísp�vk� a výhod. N�které firmy se mohou zam��ovat spíše na 

pracovní oblast sociální politiky (stravování, penzijní p�ipojišt�ní, kapitálové životní 

pojišt�ní,...), jiné dávají p�ednost mimopracovní oblasti (bydlení zam�stnanc�, vzd�lávání, 

kultura, sport, zdravotní pé�e,...) Cht�la jsem tedy zjistit jaké výhody nabízí firma GAMA 

GROUP a. s. svým zam�stnanc�m (Tabulka 18, Graf 15). 
 

Tabulka 18: Firemní p�ísp�vky 

Alternativa Absolutní vyjád�ení
Na stravování 52
Penzijní p�ipojišt�ní 52
Jiné 15
Nep�ispívá 0
 

 

 

 

 

5.6. Sociální program 
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Graf 15: Firemní p�ísp�vky 

 

Všichni zam�stnanci odpov�d�li, že jim firma p�ispívá na stravování (formou stravenek) a 

penzijní p�ipojišt�ní. N�kolik dotázaných dále zvolilo také možnost „jiné“ a uvedlo, že 

mají možnost navšt�vovat r�zné seminá�e a kurzy. Jak je vid�t sociální program není moc 

propracovaný. Zvlášt� v mimopracovní oblasti by firma mohla sv�j program rozší�it, 

nap�íklad o možnost kulturního nebo sportovního vyžití. Dále m� p�ekvapilo, že ani THP 

nemají k dispozici služební mobilní telefon, který je v této dob� nezbytný.  

Je ur�it� dobré, že firma alespo�  na n�co zam�stnanc�m p�ispívá, je ovšem otázkou zda 

jsou tyto p�ísp�vky pro zam�stnance motivující (Tabulka 19, Graf 16), tedy zda jsou s nimi 

spokojeni. 

 

Tabulka 19: Spokojenost s p�ísp�vky 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Rozhodn� ano 13,46 7
Spíše ano 34,62 18
Spíše ne 44,23 23
Rozhodn� ne 7,69 4  

 

Graf 16: Spokojenost s p�ísp�vky 
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Z celkového hlediska nejvíce dotázaných uvedlo záporné odpov�di, to znamená, že se 

sociální programem firmy spokojeni nejsou. Potvrdil se tak m�j názor, že sociální program 

firmy GAMA GROUP a. s. není moc propracovaný a nebude ur�it� od v�ci, pokud se 

vedoucí pracovníci zamyslí nad možným rozší�ením sociálního programu, tak aby 

zam�stnance více uspokojoval. 

 

 

 

Jelikož hmotná odm�na, hlavn� mzda �i plat, bývá považována za jeden z nejd�ležit�jších 

motiv� k práci a velká v�tšina pracovník� �asto uvádí, že ve svém zam�stnání z�stávají jen 

kv�li pen�žní odm�n�, zajímalo m�, jak hodnotí své platové ohodnocení zam�stnanci 

GAMA GROUP a. s. Platové ohodnocení lze hodnotit z r�zných pohled�, já jsem otázku 

na plat formulovala jako zhodnocení platového ohodnocení vzhledem k vykonané práci 

(Tabulka 20, Graf 17). 

 

Tabulka 20: Platové ohodnocení 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Rozhodn� ano 7,69 4
Spíše ano 30,77 16
Spíše ne 44,23 23
Rozhodn� ne 17,31 9  

 

Graf 17: Platové ohodnocení 

 

Z výsledk� je jasn� patrná nespokojenost s platovým ohodnocením v��i odvedené práci. 

M�žeme tedy p�edpokládat, že se zam�stnanci domnívají, že odvád�jí více práce než        

za jakou jsou odm�n�ni. To m�že vést k celkov� nižšímu uspokojení z práce a tím se 

snižuje i ochota k práci. M�l by být zm�n�n systém odm��ování a m�l by být kladen v�tší 

5.7. Platové ohodnocení  
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d�raz na objektivní a co nejspravedliv�jší p�ístup ke všem pracovník�, a to tak, aby 

hodnocení více odpovídalo vykonané práci. 

 

 
 

I morální stimuly pokud se používají správn� mohou být velmi významný nástroj, kterým 

pomáhají pracovník�m objevit stimula�ní hodnotu v obsahu práce. Je to prost�edek, jak 

zam�stnance upozornit na nedostatky, ale zárove� s upozorn�ním v nich podn�cuje chu
 

nedostatky odstranit. Cht�la jsem tedy zjistit, jak zam�stnanci vnímají používají morálních 

stimul�, jak jsou morální stimuly  ve firm� uplat�ovány (Tabulka 21, Graf 18). 
 

Tabulka 21: Morální stimuly 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
�asto 7,69 4
Málo uplat	ovány 55,77 29
Nejsou uplat	ovány 7,69 4
Nep�ikládám tomu význam 28,85 15  
 

Graf 18: Morální stimuly 

 

V�tšina respondent� uvedla, že jsou morální stimuly uplat�ovány málo. Je tedy jasné, že 

zam�stnanci používání morálních stimul� vnímají a pokud by byly tyto stimuly používány 

�ast�ji m�lo by to ur�it� pozitivní vliv na motivaci pracovník� k práci. Druhou nej�ast�jší 

odpov�dí byla, že morálním stimul�m nep�ikládají význam. I u t�chto pracovník� by 

�ast�jší užívání t�chto stimul� mohlo pozitivn� ovlivnit jejich práci. 

 

 

 

5.8. Morální stimuly 
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Pot�eby lidí a jejich motiva�ní profily jsou r�zné a tak jsou odlišné i stimula�ní prost�edky. 

Každý �lov�k dává p�ednost jinému prost�edku, jeho d�vod k práci je jiný, proto m� 

zajímalo, jaké prost�edky budou považovány za nejd�ležit�jší k tomu, aby byli ve své práci 

spokojeni (Tabulka 22, Graf 19). Každý pracovník má ozna�it 3, pro n�j nejd�ležit�jší 

podn�ty. 

 

Tabulka 22: Nejd�ležit�jší podn�ty 

Alternativa %
Výše výd�lku 24,36
Dobrý pracovní kolektiv 23,08
Další vzd�lání 8,33
Možnost seberealizace 8,33
Tv�r�í a zajímavá práce 9,62
Pružná pracovní doba 3,85
Jistota zam�stnání 22,44
 

Graf 19: Nejd�ležit�jší podn�ty 

 

Není p�ekvapení, že nejd�ležit�jším podn�tem k práci je výše výd�lku, druhým je dobrý 

pracovní kolektiv a t�etí jistota zam�stnání. Co se týká, prvních dvou, t�mi jsem se 

zabývala již v p�edchozí �ásti a výsledky nebyly moc dobré, protože v�tšina zam�stnanc� 

není spokojena s ohodnocením své práce. Vztahy se spolupracovníky byly ve v�tšin� 

p�ípad� ozna�eny za „spíše dobré“. Jistotou v zam�stnaní se budu zabývat v �ásti „Image 

podniku“. 

Ovšem to, že n�které podn�ty respondenti ozna�ili za nejd�ležit�jší, ješt� neznamená, že se 

tyto podn�ty také ve firm� nacházejí. Další otázka tedy je, jaké podn�ty respondent�m            

v podniku nejvíce chybí (Tabulka 23, Graf 20). Respondenti m�li zvolit 2 chyb�jící 

podn�ty. 

5.9. Stimula�ní prost�edky 
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Tabulka 23: Chyb�jící podn�ty 

Alternativa %
Výše výd�lku 30,77
Dobrý pracovní kolektiv 13,46
Další vzd�lání 11,54
Možnost seberealizace 14,42
Tv�r�í a zajímavá práce 7,69
Pružná pracovní doba 4,81
Jistota zam�stnání 17,31
 

Graf 20: Chyb�jící podn�ty 

 

Z podn�t� nejvíce chybí odpovídající výše výd�lku, což již ukázaly p�edešlé otázky. Dále 

jistota zam�stnání a dobrý pracovní kolektiv. Je zajímavé, že pom�rn� vysoké procento 

mají také možnost seberealizace a další vzd�lání. To m�že být zp�sobeno pracovním 

za�azením (v�tšina zam�stnanc� je za�azeno jako d�lník) a charakterem práce, protože 

v�tšina respondent� uvedla, že svou práci považuje za stereotypní. V�tšina dotázaných 

také uvád�la, že nemají možnost p�icházet se svými nápady. Chyb�jí možnost dalšího 

vzd�lání m�že být dána nejvyšším dosaženým vzd�láním, protože v podniku je výše 

vzd�lání pom�rn� nízká. U vzd�lání se firm� nabízí možnost, rozší�it možnost vzd�lání i na 

d�lníky. 

 

 

 

Firemní image je souborem asociací, které si každý, kdo jakýmkoliv zp�sobem p�ichází do 

n�jaké formy kontaktu se spole�ností, spojuje s touto spole�ností. Image podniku je  

spoluvytvá�ena �adou faktor� - velmi zjednodušen� �e�eno jde p�edevším o naše produkty 

�i služby, dále také o naše chování na trhu. 

5.10. Image podniku 
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S image podniku také souvisí i to, jaké má firma ve svém oboru jméno. Pokud špatné m�že 

to odradit p�ípadné zákazníky, jestliže má firma dobré jméno je pro potencionální 

zákazníky atraktivní. Ti co mohou rozpoznat, zda má firma v oboru dobré jméno, jsou 

práv� zam�stnanci (Tabulka 24, Graf 21). 

 

Tabulka 24: Dobré jméno firmy 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Ano 23,08 12
Spíše ano 57,69 30
Spíše ne 15,38 8
Ne 3,85 2  

 

Graf 21: Dobré jméno firmy 

 

V�tšina respondent� si myslí, že firma GAMA GROUP a. s. má ve svém oboru dobré 

jméno. To m�že znamenat, že zam�stnanci, své firm� d�v��ují, že se dob�e prezentuje 

navenek. Ovšem dobré jméno ješt� firm� nezaru�uje výsadní postavení na trhu, protože 

dnes je ve v�tšin� oblastí trh nasycen a je tedy velká konkurence. Zajímalo m� tedy, co si 

zam�stnanci myslí o postavení firmy na trhu (Tabulka 25, Graf 22).  

 

Tabulka 25: Postavení firmy na trhu 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Výsadní 13,46 7
Pr�m�rné 59,62 31
Dobré 11,54 6
Špatné 1,92 1
Nevím 13,46 7  
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Graf 22: Postavení firmy na trhu 

 

Nejvíce dotázaných uvedlo, že postavení firmy GAMA GROUP a. s. je pr�m�rné. Proto se 

mohu domnívat, že i v postavení firmy na trhu zam�stnanci firm� d�v��ují. Ur�it� by 

ovšem nebylo zbyte�né zam�stnance s postavením firmy na trhu více seznámit, protože jak 

je z výsledk� vid�t, n�kte�í v�bec nev�d�li, jakou by firma mohla mít na trhu pozici. 

S pozicí firmy na trhu nep�ímo souvisí i možnost jejího zániku (Tabulka 26, Graf 23). 

V�tšina dotázaných sice odpov�d�la, že firma má pr�m�rnou pozici na trhu, to ovšem 

neznamená, že se neobávají možného zániku podniku. 

 

Tabulka 26: Možnost zániku podniku 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Ano 15,38 20
Ne 44,23 23
Nep�emýšlel(a) sem o tom 17,31 9  

 

Graf 23: Možnost zániku podniku 

 

P�edchozí otázky ukázali, že zam�stnanci svému podniku d�v��ují a to se ukázalo i zde. 

Tém�� polovina dotázaných se totiž zániku podniku neobává. Ale je tu velké procento t�ch, 
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kte�í ze zániku obavu mají. Nejv�tším d�vodem je zvyšující se konkurence zejména           

z asijských zemí. Nutno také poznamenat, že v otázce na chyb�jící stimuly k práci, byla 

práv� jistota zam�stnání t�etím nej�ast�ji volených stimulem, který zam�stnanci ve firm� 

postrádají. 

 

 

 

Každý podnik by si m�l uv�domit, že kvalifikovaní, spokojení a dob�e motivovaní 

pracovníci jsou v konkuren�ním prost�edí jejich nejv�tší výhodou. Firma by se jim m�la 

snažit poskytnout co možná nejlepší pracovní podmínky. To znamená jednak kvalitní 

materiálov�-technické vybavení, které jim napomáhá k odvedení precizní práce a jednak 

silné sociální zázemí firmy nezbytné k jejich spokojenosti. Protože práv� jen spokojený 

pracovník, který rád chodí do svého zam�stnání se snadno a rychle ztotožní s politikou 

firmy, jejími cíli a zp�sobem �ízení. 

Jednou s otázek, na které jsem cht�la zjistit, jak jsou zam�stnanci ztotožn�ni se svou 

firmou, byla otázka, zda jsou dotázaní hrdí nato že pracují ve firm� GAMA GROUP a. s. 

(Tabulka 27, Graf 24). 

 

Tabulka 27: Hrdost na práci ve firm� 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Ano 46,15 24
Ne 53,85 28  

 

Graf 24: Hrdost na práci ve firm� 

 

Výsledky ukázaly, že v�tšina respondent� není hrdá nato, že pracují ve firm� GAMA 

GROUP a. s. To m� p�ekvapilo, protože u otázek týkajících se image podniku, 

zam�stnanci celkem pozitivn� hodnotili její postavení na trhu i jméno firmy. D�vodem 
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m�že být skute�nost, že sice firma vystupuje dob�e navenek, ale zam�stnanci zde nejsou 

moc spokojeni. To ukázala otázka týkající se nejd�ležit�jších stimul�. Práv� stimuly k 

práci, které jsou považovány za nejd�ležit�jší ve firm� chyb�jí. 

Jeden z nejd�ležit�jších faktor� pro ztotožn�ní se s firmou, je znalost firemních cíl� 

(Tabulka 28, Graf 25). Vždy
 pokud se zam�stnanec ztotožní s cíly firmy, považuje tyto 

cíle i za vlastní cíle a snaží se jich dosáhnout. Je motivovaný, pracuje efektivn�ji a 

výkonn�ji. To je d�vod, pro� sem se na znalost cíl� ptala zam�stnanc� GAMA         

GROUP a. s. 

 

Tabulka 28: Znalost dlouhodobých cíl� 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Ano 9,62 5
Ne 48,08 25
Nezajímám se o to 42,31 22  

 

Graf 25: Znalost dlouhodobých cíl� 

 

Bohužel výsledky ukázaly, že skoro polovina dotázaných cíle podniku nezná nebo se o n� 

nezajímá. Zde má vedení podniku možnost, jak zvýšit ztotožn�ní zam�stnanc� s podnikem 

a tím zvýšit i jejich motivaci. Ovšem, i když zam�stnanci neznají cíle podniku, mohou být 

p�esv�d�eni, že se n�jakým zp�sobem podílejí na jejich dosažení (Tabulka 29, Graf 26).  

 

Tabulka 29: Podíl na dosažení cíl� 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Ano 32,69 17
Ne 25,00 13
Nevím 42,31 22  
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Graf 26: Podíl na dosažení cíl� 

 

Nej�ast�jší odpov�dí byla možnost „nevím“, ale objevil se zde n�co pozitivního, protože 

tém�� 35 % respondent� uvedlo, že se domnívají, že se n�jakým zp�sobem podílí               

na dosahování firemních cíl�. Dle mého názoru by se firma m�la více snažit, aby svým 

zam�stnanc�m vysv�tlila své cíle a tím i to, jak se zam�stnanci na t�chto cílem podílejí. 

Jelikož stále rostou požadavky zákazníka, globalizace trh� a technický vývoj nutí podnik         

k zavád�ní nových postup�, je nutné rozvíjet podnik, získat zam�stnance pro své zám�ry, 

vhodným systémem je motivovat, p�edvídat, strategicky se rozhodovat a efektivn� �ídit. 

Chápou, ale všichni zam�stnanci, jak podniku funguje (Tabulka 30, Graf 27), jak je �ízen?  

 

Tabulka 30: P�ehlednost �ízení podniku 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
P�ehledné 32,69 17
Nep�ehledné 28,85 15
Nep�emýšlel(a) jsem o tom 38,46 20  

 

Graf 27: P�ehlednost �ízení podniku 
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Z celkového hlediska považuje v�tšina respondent� �ízení za nep�ehledné, nebo se o n� 

v�bec nezajímá. Zde by podnik mohl použít jeden z nejú�inn�jších prost�edk� aktivizace 

pracovník� a tím je spoluú�ast zam�stnanc� na �ízení a rozhodování. Mohlo by to 

nap�íklad být spoluú�ast na dodržování pracovního �ádu, �ešení stížností atd. Tímto 

zp�sobem by pracovníci mohli lépe pochopit chod podniku a zárove� by se u nich mohlo 

rozvíjet tvo�ivé myšlení.   

 

 
 

Dostatek informací je velmi d�ležitý pro bezproblémový chod celého podniku. Informace 

pot�ebují technicko-hospodá�ští pracovníci, aby mohli správn� rozhodovat a �ídit podnik, 

ale i d�lníci, aby v�d�li o tom, jak mají ve své práci postupovat, o novinkách týkajících se 

podniku a zm�nách, které mohou ovlivnit jejich práci. Informace jsou prost� nezbytné, a
 

je pracovník jakkoli za�azen, proto jsem se respondent� ptala, zda si myslí, že mají ke své 

práci dostatek informací (Tabulka 31, Graf 28). 

 

Tabulka 31: Dostatek informací 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Ano 69,23 36
Ne 13,46 7
Nevím 17,31 9  
 

Graf 28: Dostatek informací 

 

V�tšina dotázaných považuje dostatek informací za dostate�ný, což je velmi pozitivní pro 

fungování podniku. Ale našlo se i malé procento respondent�, kte�í s množstvím informací 

spokojeni nejsou. To mohou být nap�íklad pracovníci, kte�í v otázce týkající se 
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odpov�dnosti, odpov�d�li, že jejich odpov�dnost p�esahuje pravomoc. Ti by mohli mít 

problém s dostatkem informací pro svou práci. 

Je také d�ležité, kde zam�stnanci informace k práci získávají (Tabulka 32, Graf 29). Zda je 

informují p�ímo nad�ízení, nebo v podniku existuje n�jaký informa�ní systém.  

 

Tabulka 32: Zdroj informací 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Intranet 7,69 4
Nást�nky 36,54 19
Nad�ízení 38,46 20
Jinak 17,31 9  
 

Graf 29: Zdroj informací 

 

Z výsledk� je patrné, že zam�stnanci mají možnost získávat informace z informa�ních 

nást�nek nebo pomocí intranetu. Ovšem nej�ast�jším zdrojem informací jsou jejich 

nad�ízení. N�kte�í respondenti zvolili také jinou možnost získávání informací a tou jsou 

porady. Domnívám se, že by podnik mohl zavést ješt� n�jaké formy informace 

zam�stnanc� nap�íklad podnikový zpravodaj. 

 

 

 

Utvá�ení spole�ných hodnotových p�edstav, rituál�, mýt�, symbol�, preferencí, vzor�, 

norem a pravidel chování je významné pro vytvá�ení podnikové identity, jako cílev�dom� 

utvá�ený strategický koncept vnit�ní struktury, fungování a vn�jšího obrazu jednotlivého 

podniku v tržním prost�edí, proto m� také zajímalo, zda jsou ve firm� GAMA GROUP a. s. 

také n�jaké tradice (Tabulka 33, Graf 30). 
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Tabulka 33: Tradice firmy 

Alternativa % Absolutní vyjád�ení
Ano 11,54 6
Ne 36,54 19
Nevím 51,92 27  

 

Graf 30: Tradice firmy 

 

Výsledky ukázaly, že v�tšina respondent� o tradicích �i rituálech neví nebo si myslí, že ve 

firm� žádné nejsou. N�kolik respondent� odpov�d�lo, že rituálem jsou pravidelné porady. 

Takže pokud to lze považovat za tradici, tak tradice je pouze u zam�stnanc� za�azených 

mezi technicko-hospodá�ské pracovníky. Domnívám se, že by firm� prosp�lo zavést 

n�jako tradici a zapojit do ní i pracovníky za�azené jaké d�lníky a režijní pracovníky. 
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6. Záv�re�ná diskuse a návrh zm�n 
 
 

 

V této kapitole bych cht�la shrnout výsledky z p�edchozí �ásti. V podniku pracuje, 

z celkového po�tu respondent� 52, v�tší po�et žen, nejvíce zam�stnanc� pracuje jako 

d�lníci a nej�ast�ji mají odborné vzd�lání. V�tšina respondent� pozitivn� hodnotila své 

pracovní za�azení ve vztahu k dosaženému vzd�lání, ale ve vztahu ke svým p�edstavám 

v�tšina hodnotila své pracovní za�azení negativn�. 

 Pokud se jedná o charakter vykonávané práce, tak práce je pracovníky nejvíce 

považována za stereotypní, jen 20 % pracovník� ji považuje za r�znorodou a zajímavou. 

To m�že souviset s druhem vykonávané práce (v�tšina respondent� pracuje jako d�lníci) a 

také dostate�nou motivací k práci. Výsledky odpov�dí, zda jsou respondenti pro svou práci 

dostate�n� motivováni, ukazují, že svou motivaci považuje za dostate�nou pouze 13 % 

zam�stnanc�. 

 Otázka, zda respondenti jednají �asto ve stresu, ukázala, že v podniku pracuje velmi 

�asto nebo �asto ve stresu p�es 35 % respondent�. To m�že mít r�zné p�í�iny. Nap�íklad 

Nakone�ný (1992) uvádí, že mnoho stresor� souvisí se soukromým a intimním životem 

�lov�ka, ale mnoho s jeho ve�ejnou �inností, zejména s prací. Stresující m�že být 

zvyšování osobní odpov�dnosti �i p�evzetí odpov�dnosti v�bec, konflikty s nad�ízenými i 

pod�ízenými. 

 Stresovým �initelem mohou být i vztahy se spolupracovníky, proto jsem do 

dotazníku za�adila i otázky vztahující se k zam�stnanc�m. 59 % respondent� považuje 

vztahy se spolupracovníky za velmi dobré �i dobré, ale také jsem dále zjistila, že nejvíce 

konflikt� se týká osobních vztah� mezi zam�stnanci a pracovní nápln�. Tyto konflikty �eší 

pracovníci v�tšinou mezi sebou nebo p�es nad�ízené.  

 S podmínkami na pracovišti jsou zam�stnanci p�evážn� spokojeni (p�es 55 %). 

Vzhledem k tomu, že jde o firmu, která vyrábí zdravotnické a hygienické pot�eby, lze bez 

problému zajistit ideální podmínky pro práci. Provazník, Komárková (1996) uvádí, že 

zájem podniku vytvá�et pracovník�m lepší podmínky pro jejich práci má dvojí efekt: 

primárn� se lepší podmínky pro práci projeví ve zlepšení výkonu, druhotn� se zlepšuje 

vztah mezi podnikem a zam�stnanci. 

Pokud jde o sociální program firmy, všichni zam�stnanci uvedli, že jim firma 

p�ispívá na stravování a penzijní p�ipojišt�ní a dále p�ibližn� 30 % zam�stnanc� uvedlo, že 

6.1. Záv�re�ná diskuse 



  57 
 

mají možnost navšt�vovat seminá�e a kurzy. Na otázku zda jsou spokojeni se sociálním 

programem v�tšina respondent� (52 %) uvedla, že nejsou spokojeni se sociální programem 

firmy. Je z�ejmé, že sociální program není moc zpracovaný a jsou zde velké nedostatky 

p�edevším v mimopracovní oblasti, kde firma podporuje pouze vzd�lání pracovník�. 

 Provazník, Komárková (1998) uvádí, že v rukou vedoucích pracovník� je 

povzbuzování velmi významný nástroj, kterým pomáhají pracovník�m objevit stimula�ní 

hodnotu v obsahu práce. Jedná se vlastn� o neformální hodnocení, ve kterém jsou 

zvýrazn�ny zejména pozitivní prvky.   

 55 % respondent� uvedlo, že morální stimuly jsou málo uplat�ovány a 29 % 

dotázaných nep�ikládá uplat�ování morálních stimul� význam. Vedoucí pracovníci by se 

m�li zamyslet nad využíváním pochval a uznání.  

 Za nejd�ležit�jší podn�ty k práci byly podle o�ekávání považovány výše výd�lku, 

dobrý pracovní kolektiv a jistota zam�stnání. Výše výd�lku a jistota zam�stnání jsou 

zárove� dv� alternativy, které by si respondenti p�áli zlepšit.  

 To potvrzuje také výsledek otázky, ve které jsem se ptala, zda se respondenti 

domnívají, že platové ohodnocení je úm�rné vykonané práci. 61 % dotázaných se 

domnívá, že platové ohodnocení bu	 �áste�n� nebo v�bec neodpovídá vykonávané práci. 

 Pokud se zam��íme na jistotu v zam�stnání, kterou by cht�la zam�stnanci ve firm� 

zlepšit, ptala sem se respondent�, zda se obávají zániku podniku a pokud ano, jaký je 

d�vod obav. Zániku podniku se obává 38 % zam�stnanc� a jejich d�vodem je v�tšinou 

velká konkurence. 

 S jistotou zam�stnání m�že souviset i vztah zam�stnance k firm�. 58 % dotázaných 

není hrdá, že pracují v GAMA GROUP a. s. a v�tšina respondent� se domnívá, že firma 

má docela dobré jméno v oboru a její postavení na trhu je pr�m�rné.  

 Cíle podniku zná pouze 10 % dotázaných, 48 % respondent� cíle podniku nezná a 

42 % se o n� nezajímá. Na otázku zda se, podle jejich názoru, n�jak podílí na dosažení 

firemních cíl�, odpov�d�lo 42 % respondent�, že neví. Zde je velká možnost ke zm�n�, 

protože pokud zam�stnanci vidí n�jaký cíl, pozitivn� je ovlivn�na i jejich motivace. 

 Neznalost nebo nezájem o firemní cíle m�že být d�sledkem toho, že tém�� 70 % 

respondent� nemá p�íležitost p�icházet a prezentovat své nápady. Zam�stnanec m�že mít 

pocit, že pokud firma nemá zájem o jeho podn�ty ke zlepšení práce, on nemá d�vod starat 

se o cíle firmy. 

 �ízení podniku považuje tém�� 70 % respondent� za nep�ehledné nebo o n�m 

v�bec nep�emýšlí. Dle mého názoru by m�l být každý zam�stnanec seznámen                      
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s organiza�ní strukturou firmy, aby znal svou pravomoc a odpov�dnost, a bylo tak 

zabrán�no kompeten�ním nejasnostem. Na otázku jaká je jejich odpov�dnost, odpov�d�lo 

90 % respondent�, že jejich odpov�dnost odpovídá pravomocím nebo je minimální.  

 Nedostatek informací m�že vést k nepochopení úkol� a k nedostate�nému odvád�ní 

požadované práce. Z toho d�vodu, m� zajímalo, jestli zam�stnanci dostávají dostatek 

informací ke své práci. 70 % respondent� se domnívá, že mají dostatek informací a 

nej�ast�ji je získávají od nad�ízených pracovník�. 

 Jedna z v�cí, kterou lze ve firm� GAMA GROUP a. s. zm�nit, je zavedení n�jakých 

tradic. Tradice �i rituály mohou stmelit kolektiv a pohnout podnikem kup�edu. D�vodem 

je, že tém�� 90 % respondent� se domnívá, že v podniku žádné tradice nejsou nebo o nich 

neví. 

  

Dále bych zde definovala podnikovou kulturu firmy GAMA GROUP a. s. Dle 

nejpoužívan�jšího �len�ní se podniková kultura ve firm� GAMA GROUP a. s. blíží typu 

„jízda na jistotu“.  

Podle dalšího �len�ní je zde podniková kultura, která up�ednost�uje respektování 

norem, pravidel, zve�ejn�ných postup� a procedur, tedy zam��ená na role. 

 P�i definici kultury podle dominantní orientaci ke zm�n�, bych se p�iklonila k 

„analytické kultu�e“. Její typickým rysem je hledání kompromisu mezi pot�ebou vyrovnat 

se se zm�nami a chutí nem�nit p�íliš mnoho.   

 

 
 

Na základ� výsledk� a jejich analýzy provedené v p�edchozí kapitole nyní navrhnu 

pro podniku opat�ení, která by podle mého názoru p�isp�la ke zvýšení motivace a 

stimulace pracovník� s ohledem na podnikovou kulturu. 

 

Navrhovaná opat�ení: 

- P�epracovat systém odm��ování zam�stnanc� tak, aby více odrážel vykonávanou práci. 

- Zm�nit systém používání morálních stimul� tak, aby byl ú�inn�jší. 

- Umožnit pracovník�, aby mohli více prezentovat své názory a myšlenky. 

- Umožnit pracovník�m podílet se na podnikových rozhodnutích. 

- Zainteresovat pracovníky více do výsledk� podniku, více je informovat a seznámit je s 

cíli podniku a zp�sobem �ízení. 

- Se zam�stnanci více komunikovat a naslouchat jim. 

6.2. Konkrétní návrhy 



  59 
 

- Podporovat zam�stnance v jejich seberealizaci. 

- Omezit faktory zp�sobující stres u pracovník�. 

- Zlepšit sociální program vztahující se zejména k mimopracovní oblasti. 

- P�edcházet vzniku konflikt� mezi zam�stnanci. 

- Zavést podnikovou tradici, rituál. 

 

Domnívám se, že všechny tyto návrhy by mohly pomoci zlepšit motivaci a 

stimulaci pracovník�, ale také pozitivn� ovlivnit podnikovou kulturu v podniku. Postupn� 

by mohla vzniknout silná podniková kultura, která se pozitivn� projevuje nejen uvnit� 

firmy, ale také navenek v podob� dobré image. 
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7. Záv�r 
 

Cílem této práce bylo provést analýzu motivace a stimulace pracovního jednání ve 

firm� GAMA GROUP a. s. a navrhnout její p�ípadné zm�ny se zohledn�ním dopad�                 

podnikové kultury. 

 

Snažila sem se shrnout aktuální poznatky o motivaci a stimulaci pracovník� a 

podnikové kultu�e, ty pak použít p�i analýze motivace a stimulace a také identifikaci 

stávající podnikové kultury ve vybraném podniku.  

 

Znát motivaci pracovník� znamená, znát jejich vnit�ní pohnutku k ur�ité �innosti. 

Pak m�žeme efektivn� použít stimulaci, která podnítí u pracovníka pot�ebnou aktivitu.  

M�žeme �íci, že všude tam, kde se nachází ur�ité seskupení lidí, se také nachází 

kultura. Protože v podniku pracuje celá �ada lidí, má každý podnik i svou jedine�nou 

podnikovou kulturu. P�estože mezi podnikovou kulturou a motivací a stimulací pracovník� 

neexistuje p�ímo�arý vztah, je o�ividné, že motivace a stimulace pracovník� ovliv�uje 

podnikovou kulturu a naopak.  

 

Ve firm� GAMA GROUP a. s. sem zjistila pot�ebu zm�n v oblasti motivace 

pracovník� a v p�edchozí kapitole jsem navrhla možnosti k jejímu zlepšení. Mezi 

nejd�ležit�jší oblasti pat�ilo odm��ování, komunikace se zam�stnanci a jejich 

informovanost nap�. ohledn� cíl� a �ízení podniku a vztahy mezi zam�stnanci.  

Dále jsem ur�ila typ podnikové kultury, která se nejvíce blíží typu „jízda na 

jistotu“. V podniku rozhodn� není silná podniková kultura. V�tšina pracovník� firmy není 

hrdá, že ve firm� pracují a n�kte�í se dokonce obávají zániku podniku. 

 Jsem p�esv�d�ena, že pokud firma bude realizovat moje p�ipomínky, zlepší se nejen 

motivace jejich pracovník�, ale také podniková kultura. 

 

 Zcela na záv�r mohu �íci, že v sou�asné dob� závisí budoucnost podniku nejen na 

nové technice, ale také na ochot� a výkonu pracovník�, na silné podnikové kultu�e. 

Podniky pot�ebují, aby k nim jejich zam�stnanci m�li kladný vztah, ztotožnili se s jejich 

cíli a toho je možné dosáhnout jen se spokojenými a dob�e motivovanými pracovníky. 

Nem�ly by tedy motivovanost zam�stnanc� podce�ovat, protože práv� pracovníci se 

významnou m�rou podílí na úsp�chu firmy. 
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8. Summary 
 

Motivation and stimulation of work performance and corporate culture 

 

The objective of the bachelor thesis has been to analyze motivation and stimulation of 

work performance in the selected company and to propose potential changes taking into 

account impacts of the coprorate culture. The survey was conducted in the joint-stock 

company GAMA GROUP a. s. Plant 9. The surveyed statistical set consisted of 52 

employees. The applied mothod was a questionnaire survey. The results have shown that 

the motivational program of the company is not very elaborate nad that the company‘s 

corporate culture has failed to reach sefficient intefrity and strength, which is manifested 

particularly by questionable communication, dissatisfaction with the current level of 

motivation and incentives, especially in respect to remunerations nad low level of 

identification with the company. In order to further develop the corporate culture and to 

increase the satisfaction of employees it is advisable to use humen resources more 

effectively, to improve communication and to redesign the remuneration system.   

 

Motivation, motiva, stimulation, incentive, corporate culture 
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10. P�ílohy 
 

1) Vzor dotazníku 

2) Organiza�ní struktura GAMA GROUP a. s. Závod 9 
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P�íloha 1 
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Vážený respondente, 
 
dovoluji si Vás oslovit s prosbou o vypln�ní tohoto dotazníku, který je sou�ástí mé 
bakalá�ské práce. Cílem dotazníku je zjišt�ní informací o motivaci a stimulaci pracovního 
jednání a podnikové kultu�e ve firm� GAMA GROUP, a. s. závod 9. 
Všechny údaje jsou anonymní a budou použity pouze pro ú�ely mé bakalá�ské práce. 
U každé otázky zatrhn�te prosím vhodnou alternativu nebo odpov�	 vypište na vyzna�ené 
místo. 
 
Za Vaši ochotu a objektivní vyjád�ení p�edem d�kuji. 
 

                                                                  Jana Jandová             
Studentka Jiho�eské univerzity, Ekonomické fakulty 

 
1. Pohlaví 
a) muž 
b) žena 
 
2. Ve firm� pracujete jako: 
a) d�lník 
b) technik 
c) administrativní pracovník 
 
3. Vaše nejvyšší dosažené vzd�lání? 
d) základní 
e) odborné (vyu�en) 
f) st�edoškolské s maturitou 
g) vysokoškolské 
 
4. Odpovídá vaše dosažené vzd�lání sou�asnému pracovnímu za�azení? 
a) ano 
b) �áste�n� 
c) ne 
 
5. Odpovídá vaše práce vašim p�edstavám? 
a) ano 
b) spíše ano 
c) spíše ne 
d) ne 
 
6. Práci, kterou vykonáváte považujete za: 
a) stereotypní 
b) r�znorodou 
c) r�znorodou a zajímavou 
 
7. Jednáte v zam�stnání �asto ve stresu? 
a) ano 
b) spíše ano 
c) spíše ne 
a) ne 
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8. Jste pro Vaši práci dostate�n� motivován? 
a) ano 
b) spíše ano 
c) spíše ne 
d) ne 
 
9. Vaše odpov�dnost v podniku je: 
a) vyšší než pravomoc 
b) odpovídá pravomocím 
c) minimální 
 
10. Máte možnost p�icházet s tv�r�ími podn�ty a p�íležitost je prezentovat? 
a) ano 
b) spíše ano 
c) spíše ne 
d) ne 
 
11. Jaké máte p�evážn� vztahy s vašimi spolupracovníky? 
a) velmi dobré 
b) spíše dobré 
c) spíše špatné 
d) špatné  
 
12. Konflikty mezi zam�stnanci se týkají: 
a) osobních vztah� mezi zam�stnanci 
b) pracovní nápln� 
c) vztah� mezi nad�ízenými a pod�ízenými 
d) jiné (jaké) ........................................................ 
e) konflikty neexistují 
f) nevím 
 
13. Jak zam�stnanci �eší své konflikty? 
a) osobn� mezi sebou 
b) p�es nad�ízené 
c) ne�eší je 
d) jinak (jak)................. 
 
14. Jste spokojen s podmínkami pro práci na vašem pracovišti? 
a) spokojen  
b) �áste�n� spokojen 
c) spíše nespokojen 
d) nespokojen 
 
15. Má firma mi p�ispívá: 
a) na stravování 
b) na penzijní p�ipojišt�ní 
c) jiné ................................... 
d) nep�ispívá 
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16. Jste spokojen se sociálním programem vaší firmy? 
a) rozhodn� ano 
b) spíše ano 
c) spíše ne 
d) rozhodn� ne 
 
17. Domníváte se, že platové ohodnocení je úm�rné vámi vykonané práci? 
a) rozhodn� ano 
b) spíše ano 
c) spíše ne 
d) rozhodn� ne 
 
18. Morální stimuly (pochvala, uznání) jsou uplat	ovány: 
a) �asto  
b) málo uplat�ovány 
c) nejsou uplat�ovány 
d) nep�ikládám tomu význam 
 
19. Které podn�ty k práci považujete za nejd�ležit�jší? (Vyberte 3) 
a) výše výd�lku 
b) dobrý pracovní kolektiv 
c) další vzd�lání 
d) možnost seberealizace 
e) tv�r�í a zajímavá práce 
f) pružná pracovní doba 
g) jistota zam�stnání  
 
20. Vyberte 2 varianty, které Vám ve vašem podniku nejvíce chybí: 
a) vyšší výd�lek 
b) dobrý pracovní kolektiv 
c) další vzd�lání 
d) možnost seberealizace 
e) tv�r�í a zajímavá práce 
f) pružná pracovní doba 
g) jistota zam�stnání 
 
21. Domníváte se, že má firma dobré jméno ve svém oboru? 
a) ano 
b) spíše ano 
c) spíše ne 
d) ne 
 
22. Jaké si myslíte, že má firma postavení na trhu? 
a) výsadní 
b) pr�m�rné 
c) dobré 
d) špatné 
e) nevím 
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23. Obáváte se zániku podniku? 
a) ano (uve	te pro�) ............................ 
b) ne 
c) nep�emýšlel(a) jsem o tom 
 
24. Jste hrdý na to, že pracujete v této firm�? 
a) ano 
b) ne 
 
25. Znáte dlouhodobé cíle firmy? 
a) ano 
b) ne 
c) nezajímám se o to 
 
26. Domníváte se, že se n�jak podílíte na dosažení firemních cíl�? 
a) ano 
b) ne  
c) nevím 
 
27. �ízení podniku je pro Vás: 
a) p�ehledné  
b) nep�ehledné  
c) nep�emýšlel(a) sem o tom 
 
28. Myslíte, že dostáváte dostatek informací k vaší práci? 
a) ano 
b) ne 
c) nevím 
 
29. Informace a novinky týkající se vaší firmy se dozvídáte nej�ast�ji z: 
a) intranetu 
b) nást�nek 
c) nad�ízení 
d) jinak (jak) ........................................................... 
 
30. Jsou ve firm� udržovány n�jaké tradice, rituály, nepsaná pravidla?  
a) ano (jaké) ............................................................. 
b) ne  
c) nevím 
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P�íloha 2 
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