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Firemni kultura

Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva tématem firemni kultury, které je v soucasné dobé velmi
aktualni téma. Vypracovana prace se sklada z teoretické Casti a praktické. Prvni teoreticka
cast je vypracovana na zakladé odborné literatury, kde je provedena komparace nazoru
jednotlivych autorti. Hlavnim zaméfenim je charakteristika firemni kultury ajeji prvky.
Pomoci kvantitativnich a kvalitativnich metod zkoumani je proveden rozhovor s vedoucim
pracovnikem a dotaznikové Setfeni, které bylo odeslano interni elektronickou postou mezi
zaméstnance. Prakticka Cast zhodnocuje jednotlivé metody popsané v teoretické Casti
a obsahuje seznameni se zkoumanou spoleCnosti a predmétem jeji Cinnosti. Na zakladé
kvalitativni metody je provedeno zhodnoceni dané firemni kultury prostfednictvim
ziskanych udaji. Dale jsou navrhnuta doporuceni a opatfeni, které by méla vést spole¢nost
k zaméstnanecké spokojenosti a k maximalni motivaci pracovnikt k co nejlepsim vykoniim

na pracovisti.

Klicova slova: diagnostika firemni kultury, firemni identita, firemni kultura, prvky firemni

kultury, typologie firemni kultury, zména firemni kultury.



Corporate culture

Abstract

The bachelor thesis deals with the topic of corporate culture, which is currently a very
relevant issue. The given piece of work consists of a theoretical part and a practical part. The
first theoretical part is based on professional literature, where the comparison of the opinions
of individual authors is conducted. The main focus is on the characteristics of corporate
culture and its elements. Using quantitative and qualitative research methods, an interview
with a company manager and a questionnaire survey, which was sent among employees via
internal email, are conducted. The practical part evaluates the individual methods described
in the theoretical part and includes an introduction to the researched company and the subject
of its activities. Based on qualitative methods, an evaluation of the corporate culture is
conducted through the obtained data. Furthermore, recommendations and measures, which
are supposed to manage the company to employee satisfaction and maximum motivation for

the best performance in the workplace, are proposed.

Keywords: elements of corporate culture, typology of corporate culture, diagnosis of

corporate culture, change of corporate culture, corporate culture, corporate identity.



Obsah
1 VO euterereneeneesesseseesessessensenssssssensssesssssssssssssssssssssossssessesessessessssessessssessessessssessesssns

2 Cil prace a metodika

2.1 Gl PIACE vttt sttt
2.2 MEtOdIKA PIACE . ..cuveuveeriieetieieeiiet ettt sttt sttt r e et ss e es s
3 Teoreticka vychodiska

3.1 Pojem firemni identita........coeueveeuiiuiiiiiiiiiiiniiiee e s
3.2 FIremni KUITUTA.....oooeierieeiie ettt et et sa e saae s er e e
3.2.1 Definice firemni Kultury ........ccccoceeviiiiniininiiiiiiiii e
3.2.2  PrvKy firemni KUItUTY ..c..ooviiiiiniiiiniiiiicici e
3.2.3  Slaba a silna firemni KUultura........ccccooveviieiiiniiiiiiiiiiiie e
3.3 Typologie firemni KUltury ........ccoeoiviiiiiiiiniiiiiii s
3.3.1 Typologie T. E. Deala a A. A. Kennedyho.........c.ccccoooiiiiiiiiiinini
3.3.2  Typologie Ch. Handyho ........cc.cccooiiiiiiiiiiiiiiiiii e
3.3.3  Diagnostika firemni Kultury........cccccceceiiiiiiiiiiiiiii i
3.3.4  Kvalitativnd Metody ......ceoveeierieriieniieicee et e
3.3.5  Kvantitativil MeEtOAY ..o.eeoveruereeiierieniieieee ettt
3.3.6  Zmény firemni KUltUry ...c..oocceveeiniiiiiiiiiiiiiii i

4 Vlastni prace

4.1 Piedstaveni SPOIECNOS ....c.eeuurieiertieeiieteie ettt
4.2 Organizacni a Hdici StUKtUIa.......ccccoviiiiiiiii e
4.3 Vysledky @ diSKUSE....c..ocerveieieiiieiiiiiiciiiic e
4.3.1 Zhodnoceni firemni kultury ve Volkswagen Financial Services....................
4.3.2 Rozbor rozhovoru s vedenim SPOIECNOSt. .....cccueerveerrierieiiiiiiiiiiie i,

4.3.3 Rozbor vysledk dotaznikového Setfeni..........ccocoveuviniiieicniiiieniiiis

5 VysledKy a navrhy na zIepSeni c..uceeceeereneseesenseseeseesensesaesessessessssssnssssssssssens
5.1 Soucasna situace Ve SPOLECNOSTL......eerueereerriiieiieiiiiiieiiie sttt
5.2 Typologie firemni kultury ve spole¢nosti Volkswagen Financial Services.............
5.3 NAVIhY N ZIEPSEN ...cviuiieiiieiciiiiic et e
6 ZLAVEY ceeeeecrarcsssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssansssasssssssssssssssssasessassssssssnsssassssssses

7 Seznam pouzitych zdroju

8 Seznam obrazku, tabulek, grafii a zkratek

PHIORY wevvennreessssnmsnnsssssssssnnssssssssssssesssssssssssesssssssasssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssassesssssssassess

11
11
11
13
13
14
15
15
18
20
20
23
25
25
26
28
30
30
30
31
31
32
35
52
52
53
54
57
59
62



1 Uvod

Firemni kultura pfedstavuje vSe, ¢im konkrétni firma , zije*, jaké procesy se v ni dé&ji, jak
komunikuje smérem k zaméstnanciim i navenek. Je to pojem, ktery charakterizuje podnik,
jeho interni pravidla, ktera ovliviiuji jednani i mysleni zaméstnanct, ale také managementu.
Mimo jiné ma firemni kultura vliv na prostiedi, ve kterém probiha vnitropodnikovy zivot,
velmi vyznamné ovliviiuje existenci a kazdodenni chod firmy, jeji vyvoj, pfip. upadek,
pokud neni nastavena vhodné ¢i udrzitelné. Pokud je firemni kultura spravné zvolena,
dokaze podnik vést k pozadovanym cilim a k optimalnim ekonomickym ukazatelim,

k zisku a prosperité.

Pomoci firemni kultury je mozné ucelné a efektivné zvysit konkurenceschopnost
konkrétniho podniku a splnit i firemni strategii €i vize. Z hlediska efektivity by se organizace
méla co nejvice soustiedit na ziskani, udrzeni a odménovani kvalifikovanych zaméstnanct.
Na zakladé lidského faktoru totiz, kromé jiného, urcuje uspech na trhu. V ptipadg, ze je tato
cast firemni kultury podcefiovana, odchazeji pomémeé velké zdroje (financni, lidské apod.)
na vyhledavani novych pracovniku, jejich zapracovani a udrzeni jejich pracovni pohody

v piipadé€, ze zkuSeni pracovnici z raznych divodu z firmy odchazeji.

Hlavni komponenty firemni identity jsou predstavovany firemni komunikaci, firemni
kulturou adesignem. Firemni identitu muzeme vidét jako strategii zalozenou
na podnikovych cilech a vizich. Ty jsou pfedev§im v rukou managementu podniku, ktery
musi védome hodnotit svou firmu, jeji prosperitu a pfijimat opatteni ¢i zlepSeni k vhodnému
fungovani firmy. Musi byt vytvoren soubor pravidel, ktery se podili na vn€j§im ptusobenim
spolecnosti na své okoli (ostatni firmy se stejnym zameétfenim, firmy spolupracujici nebo
takové, které na praci konkrétni firmy navazuji — poskytuji zdroje ¢i pracuji s vystupy).
Stanovena pravidla zaroven vyrazné€ ovliviiuji zptisoby odmeénovani pracovnikti a celkové
i fizeni spolecnosti. Firemni identita slozena z jednotlivych casti, které svym pusobenim,
jak jiz bylo feCeno, vytvareji obraz celé organizace. Firemni kultura, ktera byla tvofena
lidskym cCinitelem, byla po mnoho let v nékterych podnicich opomijena, jelikoz vétSina
organizaci se snazila pouze o maximalizaci svych ziskl za kazdou cenu. V poslednich letech
je firemni kultura stale vice vyuzivana jako prostfedek k vytvareni stabilniho pracovniho
prostedi s co nejvétsim motivovanim zameéstnanci k vy$sim pracovnim vykontum. Jeden

z hlavnich davoda, pro¢ stale vice zaméstnavateltl dava diraz na firemni kulturu, je rychle



rostouci konkuren¢ni prostiedi, vysoké naroky a zna¢ny individualismus. Kazdd firma
ma jinou firemni kulturu, kterd vypovida o identité podniku a vyspélosti i presto, ze Casto
nebyva uvédoméla zaméstnanci. Velmi cCasté vysoké naroky, které jsou kladeny
na zamestnance zaroven, vyzaduji optimalni duSevni a materidlni podminky. Ze vSech
zakotvenych principt spolenosti vychazi charakter jednotlivych firemnich kultur, ktery
ovliviiuje chovani a pracovni nasazeni zameéstnancu. Nejdilezitéjsi aspekty jsou hodnoty
a postoje firmy, které jsou viditelné pro vefejnost, ¢imz mohou pusobit na klientelu a odlisit
se od konkurence. Firemni prestiz zvySuje zejména spokojenost zaméstnanct a byva casto
také reklamou pro potencionalni zameéstnance. Firemni kultura je dalezita pro kazdy podnik,
jelikoZz je soucasti pusobeni firmy na trhu od zacatku az po jeji konec. Firemni kultura
nepojednava o kratkodobém casovém horizontu, ale veSkeré realizované zmény musi byt
dostatecné promyslené, aplikované s védomim vSech navazujicich ¢innosti, aby nezpisobily
komplikace do budoucna a nepomahaly vytvaret vyhodu konkurencni spole¢nosti nebo

organizaci, jejiz ¢innost na firmu pfimo navazuje.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalatské prace je zhodnotit stavajici firemni kulturu finanéni instituce

Volkswagen Financial Services.

Dil¢im cilem je rozpoznani typu firemni kultury a jeji sila.

2.2 Metodika prace

Popis a vymezeni firemni kultury organizace byl ziskan kvalitativnimi metodami vyzkumu.
Byli vyuzity v ramci Setfeni shromazdéni dokumenty, které se zabyvaji firemni kulturou,
jejich studium, analyza shromazdénych dat ainformaci, zaznam zjisténého. Déle bylo
realizovano v jedné z pobocek pozorovani pro zjiStovani klimatu, dodrzovani pravidel

stanovenych v dokumentech.

Vlastni vyzkum byl proveden strukturovanym rozhovorem, ktery byl veden s HR
manazerem na jedné z pobocek (Evropska, Praha 6) Volkswagen Financial Services (Pfiloha
1). Dalsi data pro hodnoceni firemni kultury jsou ziskana kvantitativnim zkoumanim formou
dotaznikového Setfeni najedné z pobocek (Evropska, Praha 6) Volkswagen Financial
Services. Hlavnim pfedmétem zkoumani bylo vymezeni problematiky stavajici firemni
kultury v obecné rovin€. Dale byla vypracovana metodika, ktera urCuje postup, jakym
pii psani této prace bylo postupovano. Nejdiive byla vypracovéana literarni reSerSe

na zakladé odborné literatury, ktera umoznuje pohled na danou problematiku.

Zasadni pro zpracovani tématu byla kniha Michaely Tureckiové s ndzvem Rizeni a rozvoj
lidi ve firmach. Je rozdélena do osmi kapitol s podkapitolami, které problematiku fesi
hloubéji. Prvni kapitola pojednava o organizaci firmy ajejim fizeni, druhd se zameétuje
nafizeni firmy jako samostatnou profesi. Tteti kapitola byla vénovana odpoveédnosti
za fizeni lidi ve firmé, nejprve &lovéku v organizaci a poté fizeni pracovnich vykont. Ctvrta
kapitola se zaméfovala na motivaci a motivovani lidi ve firmé. V paté kapitole této knihy
byl popsan managmentship, leadership a celé vedeni ve firme. V Sesté kapitole se jednalo
o vzdélavani arozvoj lidi ve firmé, kde se nachazeji strategické pristupy v podnikovém

vzdélavani. Sedma a zaroven predposledni kapitola se zabyvala efektivitou komunikace

11



ajejim uplatnéni ve firemni praxi. Posledni osma kapitola jednala o firemni kulture jako

o socialné psychologickém faktoru fizeni.

Dale byl v né€kolika postupnych fazich proveden vyzkum kultury vybrané organizace -
Volkswagen Financial Services. V prvni fazi prob&hlo intenzivni prozkoumani firmy a
dikladné nashromazdéni informaci pro zavedeni kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.
Dale byl zformulovan dotaznik podle ndmétu Romana Kozla (2006). Na zéklad€ dostupnych
informaci byl vytvofen seznamu potifebnych informaci k zavedeni dotazniku, poté byl
stanoven zpusob dotazovani, sestavena konstrukce otazek, prostrednictvim kterych budou
ziskany potiebné informace. Zrealizovany byly nezbytné pilotni studie, kde byly obdobnym
zpusobem dotazovany osoby ve vedoucich funkcich spolecnosti. Nasledné bylo, za ucelem
ziskani informaci o spoleCnosti, vyuzito osobni setkani s vedoucim HR oddéleni organizace.
Dotaznikové Setteni bylo provadéno mezi zaméstnanci oddéleni, jimz byl ptfislusny dotaznik

k vyplnéni odeslan do emailové schranky (Ptiloha 2).

Z nasledné zaznamenanych odpovédi byl v praktické ¢asti zhotoven vystup z dotaznikového
Setfeni a vyhodnoceni stavajici firemni kultury, ato s upozornénim na pfipadné chyby
ve firemni kultufe a s doporu€enim jejich napravy. Cilem formulovani dotazniku bylo
vytvofeni pochopitelnych a srozumitelnych otazek, sjejichz pomoci lze ziskat
co nejpravdivejsi vysledky Setfeni. V dalSim kroku byla zhotovena charakteristika daného
subjektu, a to pomoci dotazovani pii rozhovoru s vedenim spolecnosti, praci s informacemi
z internetovych zdrojt, a také informaci od fadovych pracovniki dané firmy. V poslednim
kroku byl proveden popis soucCasné situace ve spolecnosti, identifikace prvka vcetné sily
firemni kultury ajeji typologie. V zavéru prace bylo uvedeno doporuceni na zlepSeni

stavajici situace spolecnosti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Pojem firemni identita

Firemni identita je do zna¢né miry spojena s pojmem firemni kultura.

K prvkam utvarejicim firemni identitu fadi Vysekalova, Mikes (2009, s. 21):

* firemni filozofii (tedy zékladni krédo dané firmy);

* firemni kulturu — tato vychazi zhodnot zakotvenych ve vySe zminéné firemni
filozofii;

* firemni osobnost, kterd zosobiiuje firmu a ji vytyCené poslani, jez se dana spole¢nost
snazi naplnit;

* vnitini komunikaci ve firm¢;

* vn¢j§i komunikaci ve firmé,

= vizualni identitu.

Firemni identita je tedy provazana s komunikaci firmy a jeji image u konkrétnich cilovych

skupin (Vysekalova, Mike§ 2009, s. 21).

Firemni identita vznika na zakladé interakce firemniho designu, firemniho chovani, firemni

komunikace a produktu firmy (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 21).

Podnikova identita je vychodiskem jak pro image podniku, tak také pro jeho dobrou povést
(anglicky goodwill), a to jak z hlediska formalniho, tak i obsahového (Hajerova Miillerova,
Simek, 2011, s. 24). Jednotlivé dil&i prvky firemni identity ve vzajemném propojeni vedou

k utvareni image spoleCnosti (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 77).

Na zakladé ustanoveni podnikové identity je mozné komunikovat v ramci marketingovych
snah se zakazniky zptsobem, ktery bude jednotny, jasny a ktery si budou klienti spojovat
pravé s konkrétni spolecnosti. Skrze takovyto postup lze tak budovat daveéru zakaznika
ve znacku. Vyznam firemni identity lze odvozovat od nasledujicitho vyroku: ,Jen tomu,

komu vérime, ziistdvame vérni* (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 13).

Nejen pro firmu a klienty, ale také pro zaméstnance organizace majeji firemni identita

zasadni vyznam.
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3.2 Firemni kultura

O vyznamu firemni kultury neni mozné pochybovat. Ve firm& plni celou fadu funkci,

bez nichz by jeji chod byl mozny pouze stézi.

Firemni kultura ,je (...) , svornikem* spojujicim a zastieSujicim veSkeré vztahové
a informacni, ale také mocenské (vlivové) vazby mezi lidmi ve firmé“ (Tureckiova, 2004,

s. 131).

Dopliiuje, ze na zaklad¢ takto zastfeSujicich vazeb je mozné firemni kulturu vyuzivat jako
nastroj fizeni, stejn€ jako irozvoje vSech dalSich subsystému firmy (Tureckiova, 2004,

s. 131).

Dle Siguta je firemni kultura “urcity charakter, duch podniku, vnitini pravidla hry, kterd
ovlivituji mysleni a jedndani pracovnikii, ale i celkovou atmosféru, ve které probihd veskery

vnitropodnikovy zivot“ (Sigut, 2004, s. 9-10).

Firemni kultura je tim prvkem, ktery mize na pracovisti vyznamnym zpisobem ovliviiovat
napiiklad vznik takzvaného mobbingu (Wagnerova, 2011, s.132). Firemni kultura
tak usnadnuje Ci naopak muize znesnadnovat vyskyt socialné patologickych jevu
na pracovisti (at’ uz na rovni béznych zaméstnancl, nebo napiiklad v jejich interakcich

s nadfizenymi apod.).

Firemni kultura pak také udava ,,ton* pro vedeni ve firmé (Wagnerova, 2011, s. 132). Kromé
béznych zaméstnanci tedy zasadnim zpuasobem ovliviiuje téz vedouci pracovniky

na raznych trovnich hierarchie spolec¢nosti (jeji manazery).

Pokud je firemni kultura dobfe zakotvena, je mozné na zakladé jejich projevi zhodnotit
piinos novych uchazeci o praci v dané spolecnosti. Je mozné u nich jiz pii vybérovém fizeni
zhodnotit, zda tito budou (a do jaké miry) schopni se s firmou, jejimi idealy, hodnotami
apod. ,,szit“ Cinikoli a pfedchazet tak pfipadnym budoucim konfliktim, jez by mohly
pusobit na pracovisti rusiveé a tedy kontraproduktivné.

Firemni kultura miZze slouzit jako motor pohanéjici organizaci stejn€, jako se z ni mize stat

jeji brzda. V zavislosti natom, jakym zpasobem je firemni kultura nastavena

a jak se s ni ostatni jsou schopni szit (podporovat ji), tedy mize byt podporovano prospivani

vvvvv
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Dana skutecnost zalezi nalidech zaméstnavanych ve firmé€, zejména pak na té€ch, ktefi

zastavaji funkce vedoucich pracovniku, ktefi fidi ostatni (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 89).

Firemni kultura byva fazena z pohledu firmy mezi kli€ové faktory, na nichz zavisi jeji

uspéch (Tureckiova, 2004, s. 132).

3.2.1 Definice firemni kultury

Firemni kultura pfedstavuje pro zaméstnance, stejné jako i vedouci pracovniky a potazmo
i klienty spolecnosti, urcity propojujici faktor. Zakaznik diky nému tusi, co mize
od spoleCnosti  oCekavat, nacosemuze spolehnout, skrze firemni identitu
je unéj podporovana divéra v organizaci ¢ipiimo znacku. Pro zaméstnance samotné
pak firemni kultura pfedstavuje ur€ité bezpecné hranice, s nimiz se Ize pomémeé rychle
obeznamit a které dopomahaji k jeho adaptaci a integraci do firemnich struktur. Pro firmy
(zaméstnavatele) pak muze firemni kultura slouzit napfiklad jako ,,sito* vyuzivané v piipadé
novych uchazeci o pfijeti na pracovni pozice ve spoleCnosti — u nichz je nutné zjistit,
zda jsou schopni se s firemni kulturou szit a prospét tak nejen sami sob¢, aleifirme
napf. navySenim jeji vykonnosti, jejiho zisku, potazmo celé okolni komunité, jiz je dana

firma soudasti.

Silna firemni kultura by méla byt to, ceho chce (zejména zacinajici) firma dosahnout, jelikoz
pravé v pripadé takového typu firemni kultury lze maximalné tézit z pozitiv, které

podnikova kultura s sebou pfinasi pro vSechny zucastnéné strany.

3.2.2 Prvky firemni kultury

Firemni kultura je utvafena vnéj§imi a vnitfnimi determinantami (Vysekalova, Mikes, 2009,
s.72). Zcela zasadni je pak poznatek uvadéjici, ze ,,zména firemni kultury je obtizny
a zdlouhavy proces. “ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 70). Prvotni nastaveni, utvafeni firemni
identity, je tedy vzdy vhodné&jSim pfistupem, nez jeji zanedbani ¢i nevhodné smeétrovani,

které je pak nutné charakterizovanym procesem upravovat.

Ke ¢tyfem nejzakladngj§im prvkim, jezutvareji firemni kulturu, patfi nasledujici:

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 68).
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Symboly — do dané kategorie prvku patii jmenovité napiiklad uzivany slang, zptisob
odivani zaméstnanct, piipadné udélované symboly napovidajici postaveni
konkrétniho jedince v hierarchii apod. Jedna se o konkrétni vyjadieni abstraktni
skuteCnosti a zarovenl vyznamy, které jsou omezeny Casové a prostorové na danou
skupinu lidi, kterymi byly vytvoreny. Nejvyznamnéjsi formou symbola je lidska rec,
ktera zprostfedkovava firemni hodnoty a normy.

Hrdinové — jedna se o osoby, jez slouzi coby modely chovani, které je ve firmé
spatfovano jako idealni; tyto osoby jsou prezentovany ostatnim zaméstnancum jako
nositelé tradic firmy i jeji kultury.

Ritualy — zahrnuji projevy a Cinnosti ze socialniho hlediska nezbytné, jako jsou
nejruzn€j§i neformalni aktivity zaméstnancu, ale také i formalni setkavani (naptiklad
na pracovnich schiizkach), dale pak také planovani, zpisob psani zprav, informacni
a kontrolni systém, jez svou povahou spadaji taktéz do dané skupiny prvka firemni
kultury. Ritualy mlzeme rozdélit do tii skupin: Informaéni — vedeni porad,
schvalovani dokumentt; Spolecensko — rozvojové — spolecenské udalosti, firemni
dny (firemni vecirek); Motiva¢ni — vyhlasovani nejlepSich pracovnich vykon,
odmeény za pracovni vykonnost — uhrazeni dovolené s partnerem.

Hodnoty — zastupuji zcela nejhlubsi uroven kultury; jedna se o obecné rozpoznavani
dobré versus Spatné (pripadné hodnotné versus nehodnotné), které se promitaji
do moralky pracovnikl, jejich pfipadné sounalezitosti s firmou a jeji orientaci. Jsou

to ideje, které ovliviiuji chovani lidi.

Rozd€luji se na hodnoty: Instrumentdlni — jednd se o naplnéni nizSich potieb, nebo
hygienickych faktort, zajisténi obzivy, mzda nebo plat a potieby jistoty a bezpeci, realizace

napadi. Moralni — oddanost k firmé a loajalita, hrdost, nebo pocit ponizeni.

K hodnotam coby nejdilezitéjsimu pilifi firemni kultury je mozné konstatovat, ze by: ,, Meély
byt sdileny vSemi pracovniky, nebo alespon témi; kteri jsou ve vedouci pozici. “ (Vysekalova,
Mikes, 2009, s. 68). Opét se zde lze vratit k bodu hrdina slouZicich jako vzory pro ostatni
zameéstnance firmy a poukazat tak na fakt, ze vySe prezentované Ctyfi skupiny/kategorie

prvkul spoluvytvarejici firemni kulturu se navzajem prolinaji.

Schein (2004) uvadi rozdéleni kultury organizace na tfi samostatné urovné, piicemz kazda
z nich mé jiny stupei vnimani pozorovatelem. Jednotlivé trovné organizacni kultury jsou

v Scheinové modelu nasledujici:
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»  Artefakty;
» Sdilena presvédceni a hodnoty;

» Zakladni predpoklady.

Artefakty

Ukazuji navnéjsi kulturu ve spoleCnosti, jsou zcela ziejmé, viditelné. Rozdélit

je lze do dvou skupin: artefakty materialni povahy a nematerialni povahy.

* Artefakty materialni povahy - Lze je popsat, jako hmatatelné vlastnictvi organizaci
a firem, budovy, vybaveni kancelafi, dilen a podobné. Do téchto artefaktt, 1ze zaradit
i informacni letdky a jiné formy propagace (Lukasova, 2010).

* Artefakty nemateridlni povahy - Lze je popsat, jako nehmotné bohatstvi subjektu.
Zahrnuji se zde, historky, myty, zvyky, ritualy, ceremonialy a firemni hrdinové. Dil¢i
kategorie artefakt(l jsou napf. symboly firmy, logo firmy (Lukasova, 2010).

Sdilena presvédéeni a hodnoty

Uroveii, ktera zahrnuje sdilené hodnoty, pravidla a normy. Poskytuje ¢lendm organizace
principy, podle kterych se fidi ve svém kazdodennim jednani (Schein, 2004, s. 27). Pravidla,
hodnoty a normy mohou byt v organizaci vyslovovany. Mohou byt zpochybriovany, nebo

védome diskutovany, pokud se dostanou do vzajemného rozporu.

Zikladni predpoklady

Zakladni predpoklady 1ze velmi tézko poznat a definovat. Jedna se v podstaté o zakotvené
principy organizace, které jsou konkrétni firmou povazovany za samoziejmost. Jejich vznik
nelze presné urcit, vyvinul se postupné, opakovanim danych zkusenosti pfi feseni probléma.
Zakladni predpoklady jsou automatické, protoze pracujici lidé nejsou schopni v pohodé
pracovat, citit se dobfe, pokud je prostiedi né&akym zplsobem nejisté a konfliktni.
Zameéstnanci se snazi v daném prostfedi konat tak, jak je to s ohledem na podminky mozné
a zaroven, aby vSe bylo v souladu s predpoklady. Jak jiz bylo zminéno, vznik zakladnich
predpokladii je opakovanim zpasobli prace a Cinnosti s kladnym feSenim, piiCemz
zaméstnanci zaCinaji byt presvédCeni, ze dany zplisob této prace je spravny a postupné
se stava automatickym. Jednani, které je v rozporu s piredpoklady, se pak stava samovolné

jako nepfijatelné. Kazda zmeéna v organizaci, zvlaste ta, ktera je takto zazita, pak muze byt
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pfijimana s nevoli a odporem, protoze je povazovana za ruseni ¢i ukoncovani né¢eho dobie

fungujiciho.

Postoje

V definici postoje se jednao kladny ¢izaporny vztah Clovéka k druhé osobé
(spolupracovnikovi, nadfizenému, podiizenému), udalosti nebo problému (Lukasova, 2010).
V podniku jsou ovliviiovany faktory kultury nejen stylem fizeni a politikou, ktera se tyka
odménovani, ale i moznosti pracovniho rustu auznanim, nebo také obecné kvalitou
pracovniho zivota. Postoje jsou téz ovliviiovany referencnimi skupinami, tzn. skupinami,
se kterymi se lidé identifikuji, protoze jsou jim néCim blizké (Armstrong, Taylor, 2015).
Postoj je méfitelny pomoci postojovych skal a méfeni je dulezité pro urCeni organizaniho

klimatu.

Mezi prvky ovliviiyjici firemni kulturu patfi také narodni kultura zemé, v nichz dana firma

podnika — tato ma zasadni vliv na firemni identitu (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 17).

3.2.3 Slaba a silna firemni kultura

Silnou firemni kulturu potrebuji organizace zejména na pocatku fungovani, kdy tato plni
funkeci urcitého ,,socialniho tmelu“, na jehoz zaklad€ probihaji procesy propojovani vztaha

a hodnot ve spolecnosti.

Zavyhodu silné firemni kultury lze povazovat zjednodusovani toho, jakym zptsobem
probihaji vztahy ve firmé€, v nichz je tato zakotvena — jak navenek, tak i uvnitf spolec¢nosti

samotné.

Pro zaméstnance podobny typ firemni kultury znamené snazsi orientaci ve firmé, rychleji
se adaptuji najeji kulturu, stejné jako isnazSi integraci v situaci, kdy sejedinec ocita
ve firmé v pozici novacka (Tureckiova, 2004, s. 139).

V pripadé stavajicich (dlouhodobych) zaméstnanci prispiva silna firemni kultura k jejich
vy§§i motivaci pro vykon pracovnich povinnosti — zaméstnavateli se tedy snizuji vydaje,
jez by bylo jinak nutné investovat na proS§kolovani zaméstnancu ¢i ptipadné jiné rozvojoveé

aktivity, do nichz by se tito zapojovali (Tureckiova, 2004, s. 139).
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Z uvadeéného vyplyva, ze silna firemni kultura s sebou piinas§i mnoha pozitiva vztahujici
senejen k firmé (jejim majitelim), ale také k zaméstnancim — béznym i vedoucim

pracovnikm.

Jak shrnuji nahlizenou problematiku autofi Srpova s Rehotem: , silnd podnikova kultura
prokazuje mimordadnou schopnost ovliviiovat charakter i prithéh vSech podstatnych jevii
ve firmé“ (Srpova, Rehof, 2010, s. 142). Je piitom nutné, aby podnikova/firemni kultura
vykazovala z hlediska dil¢ich charakteristik vlastnosti, jako jsou rozsifenost, zakotvenost,

aby bylo mozné ji hodnotit jako silnou (Srpova, Rehot, 2010, s. 142).

Firemni kultura je silna, pokud jsou kli¢ové hodnoty sdileny, rozvijeny a posilovany napfic¢
spoleCnostmi (Bedrnova, Novy 2012). Jedna se o rozSifeni projevi firemni kultury,
srozumitelnost nepsanych pravidel avysokou integraci firemni kultury v hodnotovém
a normativnim systému zaméstnancli. Nejvice se silna firemni kultura projevuje v rozvoji
afizeni zaméstnanci ve vrcholovém managementu. Silna firemni kultura je nezbytna
v zacatcich fungovani firmy, kdy jsou vnitini hodnoty a vztahy propojeny firemni kulturou

(Schein, 2004).

Slaba firemni kultura — narozdil od pocatkti fungovani firmy, v jejich dal§ich fazich
vyvoje jiz neni nutné natolik dbat na jeji silu, jelikoz zdsadnéjsi jsou v podobnych pfipadech
spise takové charakteristiky firemni kultury v podobé jeji strategické vhodnosti, souladu

mezi kulturou a strategii firmy (Tureckiova, 2004, s. 139).

V pozdgjsich fazich jiz zavedené spolecnosti je mozné silnou firemni kulturu vyuzivat jako
nastroj obohacujici jednotlivce i organizaci jako celek. Naproti tomu slaba firemni kultura
v pocatcich budovani firmy ajejiho zavadéni natrh mlze znamenat znaCnou pfitéz,
nevyhodu pro spoleCnost, jiz se konkrétné tyka. Slaba firemni kultura pouze dal zfetelné

ovliviiuje vnitrofiremni organizaci spole¢nosti a jeji fizeni (Srpova, Rehot, 2010, s. 142).

Slaba firemni kultura je typicka pro spolecnosti s kratsi pasobnosti na trhu, které se také
mohou vyznacovat vy§si mirou fluktuace, ptip. 1 jinymi znaky slabsi firemni kultury. Slabou
firemni kulturu mizeme vidét také u nékterych spolecnosti s vice odliSnymi profesemi. Jako
ptiklad 1ze uvést produktoveé zamétené divize spolecnosti, které si dokazou vytvofit vlastni

subkulturu organizace (Urban, 2014).

Slaba firemni kultura souvisi velmi uzce se zaméstnanci nejen na vSech stupnich fizeni, ale

1 nafizenych osobach. Pokud nejsou nékteré jednotlivé prvky firemni kultury vSemi
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zameéstnanci kladné vnimany a respektovany, pak lze vysledovat slabou firemni kulturu.
Pficinou je to, ze zaméstnanci odliSn€ vnimaji prvky firemni kultury ajsou ovlivnéni
osobnimi preferencemi a zajmy. Z toho divodu dochazi k oslabeni fungovani, pfipadné i
existence spolecnosti. Nedefinovani konkrétnich a jasnych pravidel a cili muze vést ke slabé
firemni kultufe. Oslabovana je také, pokud nastavaji Casté persondlni zmeény ve vedeni
podniku, coz sebou muze nést i Castou zménu vizi, misi a cild. U slabé firemni kultury
je kladen diraz na zefektiviiovani prace zameéstnancu s cilem vétsiho zisku. V porovnani
se silnou firemni kulturou je mozné u slabé provadeét snadnéji zmény, prosadit nova nafizeni
a s vyménou puvodnich zaméstnancti za nové mohou byt zavedeny i nové zvyky a hodnoty
(Urban, 2014). To sice muze pusobit jako vyhoda, ale z dlouhodobého hlediska to pro podnik

muze znamenat také apadek.

3.3 Typologie firemni kultury

Firemni kulturu je mozné razné Clenit, a to z riznych hledisek. Je tomu tak proto, ze kazdy
podnik potfebuje mit jinou firemni kulturu. Tyto typologie tak stavi na riznych firemnich
faktorech, jako jsou napfiklad zptsob zaméstnavani pracovnikti, hodnoceni, rozhodovani,

pravomoci, odpovédnosti, styly fizeni a jiné (Lukasova, Novy, 2004).

Podobé uvadi Plaminek (2014), ze firemni kultura je systém vztaht, vztaht uvnitf firmy
i vztah mimo firmu. Protoze kazda firma je specifickou entitou, jsou firemni kultury
odlisné, ato vzhledem k riznym pravomocem, dovednostem i stylim fizeni vedoucich

pracovnikd. V nasledujicim textu jsou dvé€ typologie blize predstaveny.

3.3.1 Typologie T. E. Deala a A. A. Kennedyho

Jak jiz z nazvu vyplyva, autoti této typologie jsou Deal a Kennedy. Tato typologie vznikla
vroce 1982.Jeji vyznam je dan moznosti praktického vyuziti, ikdyz je mozné v této
typologii identifikovat urcitou miru zjednoduseni, kterd jeji praktické vyuziti limituje.
Typologie autord vychazi ztoho, Ze vné€jsi faktory pusobi na podnik a utvareji vnitini
prostfedi jako reakci firmy natyto zmény a faktory. Firemni kultura je silné ovlivnéna

Sirokym socialnim a podnikatelskym prostredi (Lukasova, Novy, 2004, s. 81).
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Firemni kultura je tak vytvafena obsahovymi momenty, kterymi jsou napf. rozdéleni
pravomoci, zpusob rozhodovani, vztahy na pracovisti, styl fizeni, hodnoceni zaméstnanct
¢i dynamika pracovni kariéry. Autoti tedy pfi typologii vychazeji z toho, ze firemni kultura

je zpusob, jakym firma pfistupuje k riznym ¢innostem (Armstrong, Taylor, 2015).

Tato prvni zde jmenovana typologie se tedy soustied'uje na dvé primarni skuteCnosti
v podniku, a také na miru jejich pisobeni v daném podniku. Prvni skuteCnosti je riziko
a jeho vySe, ktera muze byt vysoka, nebo nizka. Druhym faktorem je dynamika, ktera muze
byt opét nizka ¢i vysoka. Deal a Kennedy prezentuji tyto faktory v matici 2 x 2, kterad
identifikuje Ctyfi typy kultur, jak je systematicky zndzornéno na nésledujicim obrazku.
Samoziejmé plati, ze vSak jen velmi malé procento organizaci odpovida presné jednomu
typu kultury. Z tohoto divodu je vhodna tato typologie spise pro firmy mensiho charakteru.
Ve velkych firmach je mozné tyto typy kultur zaméfit spiSe na dil¢i useky a oddéleni.
Vzhledem k faktorim, nakteré setato typologie zaméfuje, jetaké vhodna spise

pro ty podniky, které svou miru rizika znaji.

Obrazek 1 - Kulturni modely Deala a Kennedyho
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Zdroj: LukaSova (2004, s. 100)

V textu nize jsou zminény Ctyfi typy organizacnich kultur tak, jak je uvedeno na obrazku
Cislo 1 vyse.
Kultura ,,drsnych hochu*

Jedna se o takovou firemni kulturu, ve které je patrny individualismus, je to tzv. kultura
solistd, hrdint, ktefi maji téméf vSechny pravomoci ahlavnim cilem je Gspésnost.

Pracovnici jsou zde cenéni podle vykonu. Chyby jsou zde tolerovany jen tehdy, pokud jsou

21



prekonany spickovym vykonem. Z tohoto divodu muze byt kariéra pracovnika velmi rychla.
Na druhou stranu zde neni misto pro soukromy zivot, sdileni emoci. V téchto organiza¢nich
kulturach maji zeny i muzi shodné postaveni, na druhou stranu jsou pozadavky, které musi

splnit, shodné. Typické pro kosmeticky primysl, média a manazerské poradenstvi.

Kultura ,,tvrdé prace* (,,chléb a hry* neboli ,,pratelskych experimentu*)

V této organizaCni kultufe je cenéno pratelské chovani, tymova prace. Charakterizuje
jinizka mira rizika arychla zpétna vazba. Duraz je kladen na aktivitu, spolupraci.
Je zde pozadovana intenzivni verbalni komunikace ajsou cenény napady. Neni dulezity
kariérni rast, ktery mavyznam spiSe spoleCensky, ale kultura vyroby a prodeje
rychloobratkového zbozi. Casté jsou zde firemni ritualy, jako vyznamenani, oslavy
zivotnich jubilei. Vyznam socialniho prostiedi je dalezit€jsi nez samotné fyzické podminky.

V této kultufe je jiz mozné prezentovat emoce i navenek (Armstrong, Taylor, 2015).

Kultura ,,sazky na budoucnost a jizdy na jistotu* neboli analytického projektu

Zde si firmy uvédomuji, ze chybna rozhodnuti jsou rizikem pro vSechny podniky ptsobici
na trhu. Na rozdil od kultury ostrych hocht je zde prvoradé se chyby nedopustit. Z tohoto
divodu se musi pracovnici plné soustfedit. V podniku je provedena komplexni analyza
a progndza, dba se naracionalitu avCasnou expertizu, pouziva se vétSinou pro useky
vyrobnich spole¢nosti. V podnicich s touto organizacni strukturou neni misto pro intuici,
tradice, Stésti, invence. Dulezitou roli maji ritualy v podobé zasedani. Zde dochazi
k prozkoumani v§eho a fadné. Na vse je dostatek Casu, protoze rychlost vede k povrchnosti,
a je tedy nevitana. V téchto podnicich jsou za novacky povazovani ti pracovnici, ktefi jsou
ve firmé zaméstnani inckolik let (napf. 3 roky). Kariéra neni rychla. Neprojevuji
se zde emoce, je kladen duraz na korektni obleCeni a verbalni projev (Lukasova, Nova

2004).

Procesni kultura

Ta se vyskytuje vétSinou v méné konkurencnim prostfedi (monopoly ¢i statni organizace,
Skolstvi). Muze seuzivat také v takovém prostiedi, kde je velmi dualezita peclivost
a presnost. V podnicich preferujicich tuto kulturu je dulezity formalni postup pied obsahem.

Duraz na bezchybnost, chybi moment ohrozeni spolu se zajmem se zlepSovat a dosahovat
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lepsich vysledkl. Jinymi slovy jetedy proces cennéjsi nezcil. Z tohoto davodu
je zde vétSinou niz8i usili ¢i snaha o lepsi vysledky. V neposledni fadé je mozné uvést,
ze se v téchto organizacich emoce nevyskytuji. Chyby se zde nevyskytuji, protoze proces
jasné fika co a kdy délat. Kdokoliv muze z vnéjsiho prostiedi na chyby poukazat, proto jsou
vSichni neustale pfipraveni na pfipadné napadeni (Armstrong, Taylor, 2015). Jedna

se naptiklad o Skolstvi, vefejnou spravu.

3.3.2 Typologie Ch. Handyho

Tato druhd zde uvedena typologie firemni kultury je nejstar§i typologii, kterd byla
publikovana. Pavodné typologii vytvoril R. Harrison vroce 1972, nasledné ji vSak
dale rozpracoval Ch. Handy, atovroce 1976.1kdyz jetato typologie jiz prekondna
(Lukasova, 2004), je vhodné ji zde rozpracovat, protoze prispéla k popularizaci samotnych
organizacnich kultur. Blize jsou jednotlivé typy firemnich kultur pfedstaveny v nasledujicim

textu a na obrazku ¢islo 2.

Obrazek 2 - Typologie Ch. Handyho

Zdroj: LukaSova (2010, s. 104)

Kultura moci (power culture)

Je to takova organizacni kultura, kde ma vlastnik ¢i feditel dominantni postaveni a stoji
v centru organizace. Je zde patrnd snaha o dominantni postaveni jednotlivce v celé
organizaci. Tuto organizacni strukturu je mozné si predstavit jako pavucinu se stifedem
araznymi paprsky orizné sile avlivu, které senavzajem propojuji v ramci

specializovanych a funk¢nich vztahti. V téchto firmach je patrna byrokracie, komunikace
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aduvéra. Tyto organizacni kultury jsou patrné v rodinnych firmach, v bankovnich
domech atd. Pracovnici jsou hodnoceni dle svych vysledkt. Jeto silna kultura, ktera

je pruzna, protoze je zde patrna schopnost relativné rychle reagovat na hrozby a nebezpeci.

Kultura ikoli/vykonu (task culture)

Jak jiz z nazvu vyplyva, tato firemni kultura se orientuje na ukoly a projekty, které musi byt
realizovany. Management se zaméfuje vramci téchto organizaci na své projekty,
pro né vybira pracovniky, sestavuje tymy atém pfisuzuje zdroje. Tato kultura nabizi
moznost flexibilnich zmén. Problémy zde vSak mohou nastat v pfipad€ nedostatku zdroju.
I pres to je to, dle autorti, nejoblibengjsi kultura u vedoucich pracovnika (Lukasova, Novy,

2004).

Kultura roli (role culture)

Je zalozena na postupech a pravidlech, norméach, logice ahodnotach. Kazdy cloveék
zde ma ur€ité role chovani, které jsou ocekéavany a definovany v popisu prace. Role
je v tomto pripadé souhrn pozadavki chovani jednotlivce ve firmé. V takové kultufe existuje
hierarchické uspotradani, kdy na vrcholu pyramidy stoji management, ktery udéluje pokyny
niz§imu managementu. Nejdulezitéjsi je vSak zakladni pilif, kde jsou patrni specializovani
a funk¢ni pracovnici. Tijsou zaméstnavani na zakladé toho, jak dokazi své role naplnit.
Nevyhodou je vSak neflexibilnost vi¢i zménam. Tato organizace je typicka u velkych
podnikd i ve statni sféfe nebo v armadé. Na druhou stranu vSak nabizi jednotlivcim bezpeci

a kariérni rust.

Kultura osobnosti/podpory (the person culture)

Ve stredu této firemni kultury stoji jednotlivci. Tato firemni kultura je vhodna v piipade
nékolika jednotlivca, ktefi spoji a sdili své zdroje, naklady atd. Jedna se tedy o partnery.
Ve své podstaté je mozné si predstavit tuto strukturu jako shluk. Organizaci tohoto typu

je velmi malo a jsou patrné predevsim v ramci riznych odbornosti (advokati, 1ékari).
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3.3.3 Diagnostika firemni kultury

Pfi popisu a analyze firemni kultury je dulezita jeji spravna diagnostika, kdy neni dostacujici
pochopit firemni kulturu z pohledu subjektivniho, ale je nutné volit nékteré z védeckych

vyzkumu.

Na diagnostiku firemni kultury nahlizi Sigut (2004), ktery také popisuje moznosti a postup
diagnostiky firemni kultury v konkrétni organizaci. Uvadi, ze prvnim krokem je shromazdit
dostatecné mnozstvi relevantnich informaci, které jsou nasledné analyzovany. S cilem
zachovat validitu informaci je vhodné volit jak kvalitativni, tak i kvantitativni metody
vyzkumu. Poté by mélo dojit k vyhodnoceni zpétné vazby, ktera byla diagnostickymi
metodami zjisténa. Nasledné je dilezité zhodnotit silné a slabé stranky dané organizacni

kultury (Sigut, 2004, s. 22).

Vyzkum firemni kultury vychazi z charakteristiky podniku, miize byt zaméten na dil¢i prvky
firemni kultury, ze kterych se firemni kultura sklada i na jeji ptsobeni, tedy na jeji celek.

V piipadé potieb je mozné nasledné realizovat zménu (Vysekalova et al., 2020).

3.3.4 Kyvalitativni metody

Dle Juraskové a Hornidka (2012) neexistuje jednoznac¢né vymezeni kvalitativniho vyzkumu.

Vyzkum je realizovan vétSinou v pfirozenych podminkach. Je zde vétSinou pracovano

s malym poctem respondentt.

Kvalitativni vyzkum ma podobu odpovédi volnych, které respondent dle svych nazort
a pocitt poskytuje vyzkumnikovi. Ziskané proménné neprochazi selekci. Informace, které
vyzkumnik touto metodou ziska, mu umoziuji nahlédnout do vnitini organizace firmy. Tato
metoda je tedy vhodna pro vyzkumnika, ktery pfichazi do organizace z vnéjsiho prostredi

(Vysekalova et al., 2020).

V ramci kvalitativnich metod je mozné identifikovat rizné metody, jako je dle Vysekalové
et al., (2020) hloubkovy, skupinovy rozhovor. Dale muze byt volena analyza dokument,
pozorovani nebo také projektivni metody. NejCastéji volenou metodou pii identifikaci

a analyze firemni kultury je, dle mého nazoru, rozhovor a pozorovani.
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Rozhovor predstavuje, jak uvadi Pricha (2014), urcity nastroj pro dotazovani. Je veden
vyzkumnikem, ktery rozhovor realizuje sjednim nebo nékolika malo respondenty.
K rozhovoru muze vyuzivat souhrn otazek. V tomto pfipadé sejedna o strukturovany
rozhovor. Dale mize vyuzivat vyzkumnik tzv. polostrukturovany rozhovor. Je to takovy
rozhovor, kdy vyzkumnik zadava pfipravené otazky, ale respondent ma Sir§i volbu
odpovédi, nez u striktné strukturovaného rozhovoru. V neposledni fadé muze vyuzit
vyzkumnik nestrukturovany rozhovor, ve kterém vyzkumnik jen vymezuje témata

a nechava respondenta volné vypraveét.

Druhou nejCast€j§i metodou je pozorovani. Metoda se opira o dukladnou pfipravu.
V ni je uvedeno co, kde a jak se bude pozorovat. Pro zaznam se uziva systém kategorii,
které jsou vymezeny jednoznacn€. Informace jsou zaznamenavany do archu. Zaznam
je veden chronologicky. V ramci pozorovani nejsou kladeny otazky, ale lidé jsou sledovani.
Je pozorovano jejich chovani v ramci dané organizacni struktury, vyjadfovani pocitt atd.
Pozorovani mize byt realizovano dvéma metodami. Bez pfimého zasahovani, kdy se jedna
0 nezucastnéné pozorovani nebo se muze jednat o ziCastnéné pozorovani, které je vSak

mnohdy pfiznané subjektivni (Lukasova, 2004).

3.3.5 Kvantitativni metody

Kvantitativni metody diagnostiky firemni kultury jsou zalozeny na kvantitativnim popisu
vyskytu zkoumaného jevu. Informace jsou zde ziskavany pomoci otazek, které maji seznam
odpoveédi. Kvantitativni metody diagnostiky jsou pro analyzu firemni kultury urceny
predevsim pro povrchovou analyzu a poznani firemni kultury. Na rozdil od kvalitativnich
metod jsou ve standardizované podobé. To znamena, Ze se uzivaji striktn€ jednotné podnéty
a odpovédi jsou volbou piedem piipravenych moznosti odpovédi (Pricha, 2014).
Kvantitativni vyzkum se realizuje na vzorku, ktery reprezentuje zvolenou cilovou skupinu.
Vysledky se nasledné zaméfi nacelou cilovou skupinu, a to extrapolaci. V ramci
kvantitativniho vyzkumu je cilem zjistit, jak velka cast cilové skupiny vykazuje urcité
konkrétni znaky (zvyky, ndzory, vlastnosti). V ramci kvantitativniho dotazovani je mozné

vyuzit rizné metody ziskavani informaci, a to osobni, telefonické, pisemné ¢i online.

Kazda z uvedenych metod mé urcité vyhody a nevyhody ve spojitosti s diagnostikou firemni

kultury. Nevyhodou kvalitativni metody je jeji ¢asova narocnost. Je zde kladen vySsi
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pozadavek na Cas. Jedna se nejen o Casovou narocnost na piipravu, ale i na sbér dat, jejich
vyhodnoceni a na jejich interpretaci. Na druhou stranu je v ramci kvalitativni metody nizka
moznost srovnavani a jsou zde patrné vyssi naklady. Kvantitativni vyzkum ma tedy vyhodu
v ceng, protoze je levnéjsi. Neni u n¢j tak vyrazna piiprava a na vyzkumnika nejsou kladeny
tak vysoké pozadavky, jako jetomu u kvalitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum
je irychlejsi. Je vSak pro diagnostiku firemni kultury méné efektivni. Kvalitativni metody
se spiSe uzivaji, pokud je cilem diagnostikovat urcitou subkulturu a zkoumany soubor

je malo pocetny. U vétSich soubort se voli moznost dotazniku, které jsou méné nakladné.
,2Dotazovani je nejpouzivanéjsi metodou pri ziskavani udaji *“ (Kozel, 2006, s. 150).

Kozel (2006) ve své knize rozdélil procesy tvorby dotazniki do nékolika fazi. Dle jeho
vyjadreni je dulezité nejdfive zjistit, na koho bude dotaznik cileny aco chceme
prostfednictvim otazek zjistit. Zjisténé informace je tieba zapsat. V dalsi fazi se pocita
s kontrolou zaznamenanych informaci. Neméné duleziti je pak cCast, jez se zabyva
vyhodnocenim dulezitosti ziskanych dat a ptip. smazanim nadbytecnych. Kone¢na podoba
dotazniku by tedy méla obsahovat pouze otazky potiebné k vyzkumu. Velmi dualezita je,
kvuli ziskani pfesnych odpovédi a moznosti jejich spravného vyhodnoceni, formulace

otazek.

Uspéchu Ize dosahnout dodrzovanim stanovenych pravidel pro sestavovani dotaznikd, napf-:
kratké, jasné a konkrétni otazky, uzivani znamych slov, nevyuzivani motivacnich otazek
a otazek negativnich ¢i zavadéjicich. Dulezité je i poradi otazek, které by meélo byt urCeno
tak, aby davaly smysl, logicky na sebe navazovaly, neméatly dotazované. Zaroven by kazda

otazka méla navazovat na predchozi tak, aby se neovliviiovaly odpovédi.

Rozdéleni otazek na:

» oteviené — dotazovany ma moznost odpovedét dle vlastniho uvazeni; rizikem muze
byt piiliSna rozvlanost odpovédi nebo naopak struCnost; nelze vétsSinou
vyhodnocovat kvantitativng;

* polouzaviené — pro dotazovaného jsou pfipraveny moznosti odpovédi, dotazovany
ma moznost u jedné z nich odpovédét vlastnimi slovy;

* yzaviené - odpovédi na otazku jsou predem stanovené a dotazovany ma moznost

vybéru z formulovanych odpovedi (ktera odpoved je
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pro néj nejspravnéjsi/nejvhodnéjsi). Vyhodou je jednoduchost zpracovani odpovedi

na tyto otazky.

3.3.6 Zmény firemni kultury

Z vySe uvedeného textu je mozné vyvodit, ze firemni kultura je vyznamny faktor, ktery vede
ke konkurenceschopnosti firmy. Z tohoto divodu je mozné se mnohdy v praxi setkat s tim,

jak uvadi Vysekalova et al., (2020), ze firmy pfistupuji ke zméné firemni kultury.

V prvni fazi sije nutné uvédomit, ze se jedna o velmi dlouhy proces. Proto je nutné
si pfedem ujasnit potiebu této ¢innosti, cile a vyhled do budoucna. Vachal, Vochozka a kol.,
(2013) dopliiuji, ze firma nemize oCekavat, ze v piipadé zmény firemni kultury dojde
automaticky k novému komplexnimu systému, ktery bude lepsi. Je to dano tim, ze kazdy
jedinec t&zko prekonava minulost. Pfechod k nové fungujicimu systému, ke komplexnimu

managementu, trva néjakou dobu.

Dale je dle autort nutné si uvédomit, ze se zména neprosadi tam, kde jilidé odmitaji.

Je nutné dodrzet urcité zasady:

* V obdobi pfipravy je nutné do zmeén zapojit mozné odpiirce zmén. Toto doporuceni
vychazi z faktu, ze lidé 1épe piijimaji to, na Cem mohli Castecné pracovat.

* Minimalizovat prekvapeni je dalsim dilezitym bodem. Je totiz nutné dostatecné
pfedem pracovniky informovat o pfipravovanych zménach a poskytnout

jim podrobné informace.

Dal§im doporucenim je to, ze zmény je nutné realizovat pozvolna, ne najednou. Zmeéna
podminek uvnitf firmy je vzdy spojena s vétSim odporem u nahlych zmeén, nez u postupnych

nenapadnych zmeén, kde si lidé krok po kroku na zmény zvykaji.

Pfipraci narozvoji apéstovani firemni kultury dochédzi k okolnostem, které
predznamenavaji potfebu zménit charakter obecné sdilenych predstav, pfistupt a hodnot.
Jak uvadeji JaniSova, Kfivanek (2013), firemni kultury jsou totiz nekdy vytvareny pfirozené
a samovoln¢. Hlavnim impulzem, ktery vede k vytvoreni firemni kultury, jsou dovednosti
pracovnikd, jejich schopnosti fidit. Nasledné tak vznikaji firemni kultury bez ohledu na to,
jestli tato firemni kultura plni cil, tedy zda je efektivni. LukaSova, Novy (2010) uvadéji,

ze divodem zmény organizani struktury mohou byt wvnitini zmény charakteru
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psychologického, socialné-psychologického, sociologického. Divodem muze byt nesoulad
mezi zazitou kulturou firmy a strategicky zaddanou kulturou firmy. Déle ke zmé&n€ mohou
vést vnéj§i ekonomické, technické, socialni ¢i demografické vlivy, které nuti firmy k vnitini
zméné. Dalsim divodem, ktery vede ke zméné firemni kultury, mtze byt prechod firmy
zjedné vyvojové etapy do dalsi, zména velikosti firmy, genera¢ni zména v rodinnych
podnicich, pfevzeti firmy jinou firmou atd. Pokud je firma horsi, nez jina priméma firma
v odvétvi, je mozné také ke zmené piistoupit. Dale plati, ze pokud je podnik maly, ale velmi
rychle roste, apokud ma podnik postoupit do sféry velkych firem, to je také davod
ke zmén€. V neposledni fad¢ plati, ze zmeéna je nutna, pokud ma podnik velkou konkurenci,

ktera bleskové rychle roste.

Na teoretické roviné je mozné najit rizné mechanismy, jak zavést novou organizacni
strukturu do spoleCnosti. V prvé tadé je nutné stavajici organizacni kulturu posoudit
a analyzovat jednotlivé kompetence, odpovédnosti vSech pracovnikti. Také je vhodné popsat
symboly, ritualy a hodnoty. Nasleduje popis kultury, kterou chce podnik mit, a to vzhledem
ke svému dlouhodobému horizontu, ke svym ciltim a strategiim. Dalsim krokem je posoudit
shody se stavajici kulturou a identifikovat rozdily, které je tfeba odstranit. Dale nasleduje
schvaleni navrhované organizacni struktury a sestaveni planu fizeni zmény firemni kultury.
Zde se vyuzivaji dalsi dodatecné Cinnosti, jako je napf. nabor novych zaméstnanci, zména
odménovani, zmeéna hodnoceni, zména interni komunikace, zmeéna ve vzdélavani
a socializaci zaméstnancl, zména v uzivanych motivacnich nastrojich. Poslednim krokem
v procesu zmeény firemni kultury je sledovani zmén a hodnoceni t€innosti zmén. Zde mohou

byt identifikovany opét nové nedostatky, které vedou firmu k prvnimu kroku tohoto postupu.
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni spolecnosti

Firma SkoFin sr.o. jepfedni finanéni spoletnost na &eském trhu aje jednou
z nejvyznamngéjSich firem v oblasti financovani uzitkovych a osobnich automobild. Firma
zde pusobi uz od roku 1992 a zastava jistou tradici v oblasti poskytovani operativniho
leasingu ¢i odkupu vozidel. V roce 2015 spolecnost zménila v reklamni kampani nazev
na Volkswagen Financial Services a pod timto nazvem je spole¢nost verejné prezentovana,
pfi¢emz pravni subjektivita neni pozménéna. Volkswagen Financial Services se fadi mezi
divize skupiny Volkswagen AG a disponuje s portfoliem vice nez 20,3 milionu smluv

ve 48 zemich. Volkswagen Financial Services zaméstnava 16 267 pracovnika.

Hlavni specializace firmy spociva ve financovani vozi znacek: Volkswagen, Audi, Seat,
Skoda, Porsche, Ducati, koncernovych ojetych automobilt vSech znacek a prémiovych

znacek Benltey a Lamborghini (Wolkswagen Financial Sercices, 2023).

Poskytuje uvéry nové generace, operativni leasing, ataké znacCkové pojisténi, servisni

balicky a dalsi sluzby mobility soukromym osobam, podnikatelim a firmam.

4.2 Organizacni a ridici struktura

Spole¢nost Skofin s.r.o. ma krom& dealerské sité a ostatnich obchodnich partnerti pouze
jediné sidlo. Firma se rozdéluje na vice oddéleni, kde kazdé ma na starost svou oblast,

a jednotliva oddéleni spolu musi spolupracovat, aby dokazala vytvofit jednotny celek.

Hlavni rozdéleni ve spoleCnosti je na front office a back office, kdy front office zajistuje
komunikaci se zdkazniky a ma na starost upoutani zakaznika, prodej a podpis smlouvy.
Back office vénuje se internimu a externimu chodu organizace, péci o zameéstnance, pravni

zastoupeni a podporu informacnich technologii, jak je patrné na obrazku 3.
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Obrazek 3 - Organizacni struktura
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Zdroj: Volkswagen Financial Services (2023)

4.3 Vysledky a diskuse

Prvotni informace byly zjiStovany z webovych stranek organizace.

Samotny prazkum firemni kultury ve spolecnosti Volkswagen Financial Services probéhl ve
dvou ptipravenych fazich. V prvni fazi byl proveden strukturovany rozhovor s otevienymi
otazkami se zastupcem vedeni spoleCnostti — HR oddéleni. Poté byl, ve druhé fazi,
zamestnancim rozeslan dotaznik k anonymnimu vyplnéni. Obé tyto Casti prizkumu byly
provedeny na zakladé poznatkli ziskanych a popsanych v teoretické casti prace

a v navaznosti na dostupné informace o organizaci na jejich webovych strankach.

4.3.1 Zhodnoceni firemni kultury ve Volkswagen Financial Services

Od zafi 2015 se spole¢nost SkoFIN s.r.o. zatala prezentovat pod novym nazvem
Volkswagen Financial Services. Od roku 1992 se jedna o predni financni spolecnost
(a zaroven velmi vyznamnou) v oblasti financovani osobnich a uzitkovych automobilt.

Specializuje se na podporu prodeje dealerské sité znacek Volkswagen, Audi, SEAT,
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SKODA, Porsche, Ducati, koncernovych ojetych automobild viech znaéek v&etné Bentley
a Lamborghini. Poskytuje uvéry, operativni leasing, pojisténi, servis atd. nejen soukromym

osobam, ale i podnikatelim a firmam.

K vefejnosti se firma prezentuje prostfednictvim webovych stranek jako ,firma s lidskou
tvari, ktera dokéaze pfistupovat individualné ke kazdému zaméstnanci, jako dynamicka
a stabilni firma, ktera se neobava zmeén a dokaze se pfizpusobovat, jako firma, ktera svym
zaméstnancum poskytuje odpovidajici platové podminky, které postupné€ méni, v souvislosti
s trhem. Dale vystupuje jako firma s atraktivnimi benefity a nakonec i jako firma, ktera
kazdému umoznuje dalsi vzdélavani a kariérni rist.

V ramci podpory profesniho ristu nabizi firma moznost zvySovani odbornosti na
pravidelnych Skolenich. Prezentuje se téz tzv. dlouhodobym talent programem a moznosti
se zapojit do internich projektd. Nabizi moznost kariérniho ¢i osobniho rastu, pro nejlepsi

pracovniky pak staze a pobyty v pobockach po celém svété.

4.3.2 Rozbor rozhovoru s vedenim spolecnosti

Rozhovor byl realizovan s vedoucim HR oddéleni spolecnosti Volkswagen Financial

Services. Datum rozhovoru bylo pfedem domluveno. Celkem bylo polozeno 12 otazek.

1) Dokaze vedouci pracovnik urcit, jaky maji nazor nasvoji praci samostatni

pracovnici?

V odpovédi na tuto otazku respondent vyzdvihl, ze jako vedouci pracovnik tohle uplné urcit
nedokaze, ale ve firmé existuje Staff Dialugue, ktery tohle urcuje pii ro¢nich pohovorech
s vedoucim, kdy samostatni pracovnici formulaf vyplni sami podle svych informaci,

predstav a poté koreluji formular s hodnocenim vedouciho.
2) Kolik zaméstnancu pracuje ve firmé na plny uvazek a kolik v rezimu brigadnika?

Respondent uvedl, ze z celkového poctu 276 pracovnikll je na hlavni pracovni pomeér

zaméstnano 250 osob, coZ je 91 % a 26 je brigadniku, coz je 9 %.

3) Zkvalitiuje firma své sluzby za ucelem uspokojovani potieb zakazniku? Je to

hlavni cil firmy v porovnani s konkurenci?
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Respondent bez vahani fekl, ze ano, ze firma neustéale pfichdzi s novymi navrhy na zlepsSeni

a validuje stavajici produkty, aby byla co nejvice atraktivni.

4) Vyzaduje spolecnost spiSe maximalni spolupraci mezi pracovniky, nebo

individualni vykon na pracovisti?

Respondent tvrdil, zefirma preferuje spiSe spolupraci mezi pracovniky, tam

kde je to mozne.

5) Maji zaméstnanci na pracovisti spiSe pratelské vztahy, ¢i nikoliv? Co déla firma

proto, aby byl vztah mezi kolegy idealni?

Respondent si byl jisty, ze prevladaji pratelské vztahy. Firma porada firemni akce a poméaha
uskuteCnit teambuildingy Ci setkani zaméstnanct, ktefi nemusi byt nutné z jednoho

oddéleni. Také preferuje kulturu tykani, coz podporuje vielé vztahy.

6) Jakym zpusobem firma motivuje svoje zaméstnance k lepS§im vykonum

na pracovisti?

Respondent odpovédél, ze zajimavou naplni prace, dobrym kariérmim postupem

a rozvojovymi programy.

7) Jak moc je dulezity jednotlivy zaméstnanec a jeho spokojenost se svoji pozici

ve firmé?

Respondent odpovedél, ze spokojenost zaméstnanct jako jedinct bere firma velmi vazné.
V ptipadé nespokojenosti se snazi najit feSeni, napt. investuje do rozvoje znalosti vazanych
k jiné pozici a nasledné v postupu na jinou pozici (za predpokladu, zZe spliiuje pozadavky
a pozice je neobsazend). Cely tento proces musi zohledfiovat jak potieby zaméstnance,

tak 1 firmy.

8) Jsou zaméstnanci v praci pretézovani? Jaké moznosti maji, aby tato situace

nenastala?

Respondent odpovedél, ze pracovni zatizeni firmy je standardni jako v jinych firméch

ve stejném odvétvi na trhu.
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9) Jaké benefity firma pro zkvalitnéni moralky zaméstnancu ve firmé nabizi? Jsou

dostacujici?

Respondent odpovédél, ze benefity jsou mixované tak, aby byly dostateCné motivacni.
Firma neplanuje byt nadmeérné nad béznym trhem v poctu a vysi benefitl. Zminil nasledujici
benefity, které poskytuje ke zkvalitnéni moralky ve firmé: pét tydnt dovolené + pét dni
placeného volna (MyFreeDays), prace z domova (Home Office) az dva dny v tydnu,
vyhodny zaméstnanecky operativni leasing na auto, beziacelova pajcka do vyse 300 000 K¢
s 0% navysenim, vzdélavani & rozvoj —rozvojové programy, kurzy a volné ptistupné kurzy.
Také firma letos porada kampan na podporu zpétné vazby, mésicni piispévek na penzijni
pripojisténi ve vysi 3 % z hrubé mzdy, plné hrazeny piispévek na stravovani 130 K¢ na den,
rocni piispévek na Work-life balance aktivity, 2 000 K¢ ve flexipasech Sodexo, zvyhodnény
mobilni tarif T-Mobile, multisport karta za zvyhodnénou cenu 700 K¢.

10) Jaka je hierarchie pracovnich pozic a podle ¢eho se pripadné vybiraji adepti

na kariérni posun?

Respondent odpovedél, ze zakladem jsou asistentské pozice (A grade), které maji za naplii
administrativni, rutinni ukony. Poté jsou pozice specialisti (S grade), to jsou odbornici

v oboru s urcitou expertizou. Vedouci pracovnik (B grade).

Adepti se vybiraji na zaklad¢ dosazenych vysledka, které jsou zminény ve Staff Dialogue.
Zpravidla pravideln€ vykazuji nadprimérnych hodnoceni a zvoli si svou motivaci jako rist.
V dotazniku lze uvést svou motivaci — zda chci byt vedouci, zda chci byt expertem nebo

jsem spokojen a chci zistat na svém miste.

11) Jaké firemni ritualy jsou dodrzovany?

Respondent odpovedél, Ze hlavni ritualy ve firmé jsou pracovni schiizky, kde spoleCnost
ma vymezené tzv. meeting rooms presnée pro ucely, kde jednotlivi zaméstnanci projednavaji

finan¢ni vysledky trhu a snazi se najit spole¢né fesen.

Jako dalsi ritual firma poskytuje tykani v celé firmé i prostiednictvim emailt. Kazdy rok
o Vénocich je poradan vanocni vecirek, kde je vzdy vyhlaSen nejlep§i pracovni vykon

a je nasledné odmeénén a také je kazdy rok poradan, dle oddéleni, vicedenni teambuilding.
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12) Jaké ma firma artefakty?

Respondent odpoveédél, ze jako artefakt mizeme brat moderni vybaveni kancelafi a moderni

sidlo spolecnosti, které bylo postaveno v roce 2020, kde hlavnim logem firmy je mobilita.

4.3.3 Rozbor vysledkii dotaznikového Seti‘eni

Dotaznik byl rozeslan 276 zamé&stnanctim, z nichZ odpovéd&lo 110. Uéast pii vyplnéni
40 %. Dotaznik byl rozeslan interni elektronickou komunikaci spolecnosti Volkswagen
Financial Services, na jedné z pobocek (Evropska, Praha 6). Moznost vyplnit dotaznik byla

od 1. do 5. bfezna 2023, dotaznik byl anonymni.

Interpretace dotaznikového Setreni

Jednou z hlavnich soucasti firemni kultury jsou jeji hodnoty, které predstavuji vSe,
co je podstatné pro firmu a o co usiluje. Nasledujici otdzky mély zjistit, jaké maji

zameéstnanci povédomi o hodnotéch a jak je respektuyi.

Graf 1 - Iste si védom hodnot, které firma uznava?

HAno MSpiSe ano M Nevim [ Spise ne M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vyse uvedeného grafu 1 je patrné, Ze na otazku nejvice respondentti odpovédeélo, Ze jsou
si spiSe védomi zakladnich hodnot spolecnosti, tuto skupinu tvorilo 70 respondentt (63 %).

Dale nejvice respondenti odpovédélo, Ze jsou si zcela védomi zakladnich hodnot, které
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firma prezentuje, tato skupina predstavuje 31 respondentt (28 %). Témeér devét (9 %)
respondentu si spiSe nebylo védomo zakladnich hodnot. Tato skupina predstavuje Cast

respondentq, ktefi pracuji ve spole¢nosti méné nez 1 rok.

Graf 2 - Ma firma eticky kodex, ve kterém jsou jasn¢ popsana pravidla a zasady chovani?

3%

H BAno ESpiSeano @ Nevim HSpisene MNe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vySe uvedeného grafu 2 je patrné, Ze na otazku odpoveédélo 53 (49 %), ze firma ma eticky
kodex, kde jsou jasné popsana pravidla a zasady chovani. Dale odpovédélo 49 respondent,
ze spiSe ano, cozje 46 %. Naopak pét (5 %) dotazanych tvorili zaméstnanci, ktefi jsou
ve spoleCnosti, méné nez Sest mésicli. Lze z toho usoudit, Ze za kratkou dobu piisobeni

ve firme neméli ptilezitost k seznameni s etickym kodexem.
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Graf 3 - Jsou pravidla chovani a spolecenské normy dodrzovany v celé firmé?

HAno mSpiSeano M Nevim [mSpisene M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vyse uvedeného grafu 3 je patrné, ze na otazku odpovédélo 100 respondentti (91 %) mezi
odpovéd'mi ano, nebo spiSe ano, coz znamena, ze pravidla chovani jsou jasné dodrzovana
napfi¢ celou firmou. Naopak devét respondenti (9 %) nevédé€lo, nebo tvrdilo, Ze spise
nejsou dodrzovana pravidla chovani. Tito respondenti nebyli pravdépodobné dostate¢né

seznameni s etickym kodexem firmy.

Graf 4 - Jste si védom vizi a firemnich cilu?

HAno MSpiSeano M Nevim [ESpisene HNe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Informovani zameéstnancti o novych firemnich vizich a cilech je velice dulezité pro spravné
fungovani firmy. ZvySe uvedeného grafu 4 jepatrné, zenaotdzku odpovédélo
53 respondenti (50 %), Ze spiSe jsou seznameni s firemnim cilem a 33 respondentt (31 %)
odpovedeélo, ze jsou seznameni s firemnimi vizemi. Naopak 20 respondentt (19 %) neznalo
firemni vize a cile. Tyto zaméstnance, kterym se nedostava informace o firemnich cilech,

by bylo dobré pro spravny chod spolecnost informovat.

Graf 5- Jste pravideln¢ informovany o vysledcich firmy Volkswagen Financial Services?

HAno mSpiSeano M Nevim [mSpisene M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vyse uvedeného grafu 5 je patrné, ze na otazku o vysledcich firmy Volkswagen Financial
Services 62 (57 %) respondentti odpovéd€lo, Ze spiSe ano, a spolu s 38 respondenty, ktefi
odpoveédéli, ze jsou pravidelné seznameni s vysledkem firmy, tvofi naprostou vétSinu
informovanych. Naopak osm respondenti (8 %) tvrdi, Zenejsou pfili§ informovani
o vysledcich firmy, jedna se o respondenty, ktefi pracuji ve firmé méné€, nez Sest mésict.
Lze tedy usoudit na nizs§i informovanost ze strany nadfizeného pracovnika nebo nedostatek

prilezitosti k ziskavani nutnych informaci.
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Graf 6 - Jste ve spolecnosti Volkswagen Financial Services veden k samostatnym rozhodnutim?

EAno mSpiieano mCastetnd mSpidene M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vyse uvedeného grafu 6 je patrné, Ze na otdzku, zdajsou respondenti presvédceni,
Ze pracujici zameéstnanci jednaji samostatné, prevlada nazor dohromady 90 respondentt
(83 %), ze zaméstnanci jednaji samostatné. Celkem 16 dotazanych se domniva,
ze zaméstnanci jednaji samostatné pouze ¢astecné. Pouze 2 respondenti uvedli, ze nejednaji
samostatné. Pravdépodobné si zaméstnanci s krat§im uvazkem nebo krat§i dobou u firmy

mysli, ze nejednaji dostateCné samostatné v porovnani s jejich pracovnim vykonem.

Graf 7- Nesete odpoveédnost za svou vykonanou praci?

HAno MSpiSeano M Nevim [ Spisene HNe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Z vyse uvedeného grafu 7 je ziejmé, ze 47 respondentt (43 %) nese odpovédnost za svou
vykonanou praci. Zbylych 60 respondentd (55 %), odpovédé€lo spiSe ano, coz znamena,
Ze témer 98 % zameéstnanci nese zodpoveédnost za svoji praci a jsou si toho védomi. Naopak

2 respondenti nevédéli, zda nesou odpoveédnost za svou vykonanou praci.

Graf 8 - Jaka je Vase loajalita viuci firmé od 1-5 (znamkovani jako ve skole).

Hl W2 W3 14 m5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vyse uvedeného grafu 8 je patrné, Ze na otazku odpovédélo 54 (51 %) respondentt Cislem
2, cozznamena, zejsou celkem loajalni vici firmé a je pravdépodobné, Zze prehlizeji
pracovni nabidky zjinych firem. Dale odpovédeélo 27 (25 %) respondenti Cislem
1 v loajalité, coz znamena, Zejsou zcela loajalni, pravdépodobné se jedna a pracovniky
pracujici ve firmé 2 az 5 let. Cislo 3 zvolilo 18 (17 %) respondentd, coz znamena, Ze jejich
loajalita vici firmé€ je na hran€ a pfi dobré pracovni prilezitosti by mozna zvolili jiného
zaméstnavatele. Cislem 4 odpovéd&lo 5 respondentt a Gislem 5dva respondenti,
coz znamena, Zze si pravdépodobné momentalné hledaji pracovni misto u jiného

zaméstnavatele, jelikoZ nejsou loajalni vici firmé.
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Graf 9 - VyZaduje spolecnost spiSe maximalni spolupraci mezi pracovniky, nebo individualni vykon

na pracovisti?

B VyZaduje individualni vykon
B Vyzaduje maximdlni spoluprdci
H VyZzaduje co nejlepsi individudIni vykon a zdrovern maximalni spoluprdci

2 Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vySe uvedeného grafu 9 je patrné, ze na otazku, zda firma vyzaduje spiSe maximalni
individudlni vykon ¢i maximalni spolupraci 99 (90 %) dotazovanych odpovédélo,
ze spoleCnost vyzaduje co nejlepsi individuadlni vykon a zarovenn maximalni spolupraci,
coz vede spoleCnost k nejlepsim ekonomickym vysledkim. Naopak pét dotazovanych
odpovédélo, ze spoleCnost vyzaduje spiSe individualni vykon a pétrespondentu,
ze maximalni spolupraci. Z toho lze usoudit, Ze respondenti s individudlnim vykonem
nejsou dostatecné zaclenéni do tymové prace ado kolektivu. Pouze jeden respondent

si nebyl jisty.
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Graf 10 - Mate moznost byt v kontaktu s vrcholovym vedenim firmy?

HAno M SpiSeano M Nevim Spise ne HNe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vySe uvedeného grafu 10 je patrné, ze na otdzku, zda zaméstnanci maji moznost, byt
v kontaktu s vrcholovym vedenim odpovédélo 69 (64 %) respondentd, Zze spiSe ano
a 22 (20 %) respondentl, ze maji moznost byt v kontaktu s vrcholovym vedenim. Lze tedy
fict, zetémer vétSina dotazanych ma moznost byt v kontaktu s vrcholovym vedenim
amohou podavat pfipadné navrhy ke zlepSeni. Celkové tovede klepsi atmosfére
na pracovisti a zamestnanec nenabyva nazoru, ze jeho prace je vedeni lhostejna. Naopak
12 (11 %) respondenti tvrdi, ze spiSe nemaji kontakt s vrcholovym vedenim a tfi (3 %)
respondenti, ze vibec nemaji. Mezi tyto respondenty pravdépodobné patii skupina
zaméstnancu pracujicich ve spoleCnosti méné nez tii mésice. Naopak dva (2 %) dotazani

si nejsou jisti, zda maji tuto moznost.
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Graf 11 - Vedouci pracovnici efektivné a ve spravny ¢as informuji zaméstnance o moznych zménach

a realizuji kroky podporujici firemni strategii?

HAno MSpiSeano M Nevim [Spisene MNe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vysSe uvedeného grafu 11 je patrné, Ze na otazku odpovédélo 70 (64 %) respondentd,
ze vedouci pracovnici realizuji spiSe efektivné a ve spravny cas kroky pro podporu firemni
strategie, a 17 (16 %) respondentd, Ze realizuji spravné kroky, coz znamena, Ze spole¢nost
ma spiSe spravné a efektivni vedouci pracovniky, ktefi vCas informuji své zaméstnance.
Dale 16 (15 %) respondenti odpovédélo, ze spiSe ne ajeden (1 %) respondent byl
presvédceny o tom, Ze vedouci pracovnici neefektivné€, ane ve spravny cas informuji
své zamestnance. Pravdépodobné se jedna o vyjimky dle odd€leni. Naopak pét (4 %)

respondentu si nebylo jisto.

Graf 12 - Jaky mate vztah se svym nadfizenym?

B Formalni M Neformalni/ pratelsky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Z vyse uvedeného grafu 12 je patrné, Ze na otazku, jaky maji zaméstnanci vztah se svym
nadfizenym, odpovédelo 84 (78 %) respondentt, ze maji neformalni a pratelsky vztah,
coz vede k lep$i atmosféfe na pracovisti a lep§imu porozumeéni mezi vedoucim pracovnikem
ajeho podiizenymi. Naopak 24 (22 %) respondentti tvrdi, Zze maji formalni vztah

na pracovisti.

Graf 13 - Jakym zpuisobem spole¢nost podporuje Vas osobni rozvoj?

M Jazykové kurzy B Workshopy
m Skoleni 1 Cesty do zahranigi
M Ve z vySe uvedeného H Nepodporuje mUj osobni rozvoj

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vyse uvedeného grafu 13 je patrné, ze na otazku 64 (59 %) dotazovanych odpovédeélo,
ze spolecnost podporuje jejich osobni rozvoj Skolenimi. Druhou nejvice podporovanou
aktivitou byly jazykové kurzy - 8 % a dale workshopy - 4 %. Dle 14 (13 %) respondentd
spolec¢nost podporuje vSechny uvedené rozvojové aktivity. Naopak 18 (16 %) respondentd
si mysli, ze spole¢nost nepodporuje jejich osobni rozvoj. Respondenti, ktefi si mysli,
ze firma nepodporuje jejich osobni rozvoj, nemaji pravdépodobné pfistup k jednotlivym
kurziim, ¢i cestam do zahrani¢i nebo nejsou dostatecné angazovani piirozvojovych

aktivitach.



Graf 14 - Jsou tyto rozvojové aktivity poskytovany vS§em zaméstnancum ve stejném métitku?

HAno MSpiSeano mNevim mSpiSene HNe H

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vyse uvedeného grafu 14 je patrné, ze 60 (55 %) dotazovanych si mysli, ze rozvojové
aktivity jsou ve stejném mefitku spiSe podporovany a 18 (17 %) dotazovanych
je presvédceno o tom, zZe jsou rozvojove aktivity poskytnuty vSem stejné. Naopak 11 (10 %)
respondenti nevi a 12 respondentd (11 %) se na zakladé své odpovédi domniva,
ze rozvojové aktivity spiSe nejsou poskytnuty vSem stejné. Osmi respondentim (7 %)
nejsou, dle zjisténi, poskytovany rozvojové aktivity ve stejném meéfitku jako ostatnim

zaméstnancum.

Graf 15 - Jsou zaméstnanci dostatecné odménovani za mimoradné skutky ve firmé?

HAno MSpiSeano M Nevim ESpiSene M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Z vySe uvedeného grafu 15 je patrné, Zze na otdzku, zdajsou zaméstnanci dostatecné
odmeénovani za mimoradné skutky ve firmé, odpovédélo pies polovinu dotazanych
(58 osob), ze spise ne. Firma by méla vice motivovat zaméstnance odmeénami za mimoiradné
skutky, atim miZe zvysit ijejich pracovni vykon. Ctyfi respondenti jsou presvéd&eni,
ze firma neodméruje své zaméstnance za mimoradné skutky. Naopak 27 respondentt
je spiSe odmeénovano za mimoradné vykonané skutky a osm dotazanych tvrdi, Ze jsou

odmeénovani dostateéné. Zda jsou dostatecné odménovani, nevi 12 respondentt.

Graf 16 - Citite se dostate¢n€ ocenény za vykonanou praci?

H EAno HSpiSeano [ Nevim HSpiSene HNe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vySe uvedeného grafu 16 je patrné, Ze na otazku, zda se zamé&stnanci citi dostatecné
ocenéni za vykonanou praci, odpovédélo témer stejné respondentt, jako na predeslou
otazku, ze spiSe ne, ato z 57 % (60 osob). Znamena to, Ze vice nez polovina zaméstnanca
seciti ve firmé spiSe nedocenéna a sedm dotazovanych tvrdi, ze nejsou dostateCné
oceriovani za vykonanou praci. Naopak 28 % respondentt (30 osob) je presvédceno, ze jsou
spiSe dostateCné ocenéni za vykonanou praci a Ctyfi (4 %) respondenti jsou zcela spokojeni
se svoji odmeénou za vykonanou praci. Ctyfi respondenti (4 %) sinebyli jisti, zda jsou

dostateéné odméneéni.
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Graf 17- Firma pecuje o své zaméstnance a dba na jejich spokojenost?

B Ano pecuje, jsem zcela spokojeny
M Ano pecuje, ale jesté bych uvital zlepseni

H Ne, firma nedostatecné pecuje o své zaméstnance a nedbd na
jejich spokojenost

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vyse uvedeného grafu 17 je patrné, ze na otazku, zda si mysli, ze firma dostatecné pecuje
o své zaméstnance a dba, na jejich spokojenost odpovédélo 67 dotazovanych (62 %),
ze firma peCuje o své zaméstnance a dba na jejich spokojenost, ale ze by jesté uvitali

zlepSeni. Zcela spokojenych s péci ze strany firmy bylo 36 respondentt (33 %).

Pét zaméstnanci si mysli, Zzefirma nepeCuje o své zameéstnance anedba na jejich
spokojenost. Tito respondenti pravdépodobné nebyli seznameni se v§emi benefity, které

firma zaméstnancum pfinasi, a nebyli dotazovani na jejich spokojenost.

Graf 18 - Uved'te, zda na pracovisti panuje spise pratelska nalada?

HAno MSpiSeano M Nevim [ Spisene MNe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

47



Z vySe uvedeného grafu 18 je patrné, ze na otazku, zda na pracovisti panuje pratelska
nalada, odpovédélo 70 dotazanych, ze spiSe panuje pratelskd nalada na pracovisti
a 35 dotazanych odpovédé€lo, ze panuje na pracovisti pratelska atmosféra. Témér vSichni
respondenti jsou presvédCeni, Ze na pracovisti panuje pratelska atmosféra, ktera mize vést
k lepsim mezilidskym vztahim na pracovisti i ke zlepSovani komunikace a efektivnimu
plnéni pracovnich ukolt. Tri respondenti, sinebyli jisti ajeden tvrdi, Ze spiSe nejsou
pratelské vztahy na pracovisti a jeden, Ze nejsou vubec. Respondenti, ktefi nevi, a tvrdi,
ze neni pratelska atmosféra na pracovisti, nebyli pravdépodobné dostatecné zaclenéni

do kolektivu pfi nastupu na pracovni pozici.

Graf 19 - Jsou zaméstnanci dostatecné stimulovani k maximalnim vykonum na pracovisti?

HAno MAno,ale uvital bych lepsi ® Nevim SpisSe ne HNe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vyse uvedeného grafu 19 je patrné, Zze na otdzku, zdajsou zaméstnanci dostatecné
stimulovanim lep$im vykonim, odpovédélo 83 respondenti (78 %), zejsou ale,
Ze by uvitali jesté lepsi stimulaci a pouze sedm (6 %) respondentl jsou zcela spokojeni
se stimulovani k lep§im vykonim. Naopak 13 respondentid (12 %) neni dostate¢né
spokojeno s motivovanim a stimulovanim pracovnikd. Ctyfi respondenti nevi, zda jsou
spokojeni, ¢i naopak. Z vysledka 1ze usoudit, ze by spole¢nost méla zlepsit stimulovani

k lepsim vykoniim ve firmé.
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Graf 20 - Jaké je Vase pohlavi?

HZena EmuzZ

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vyse uvedeného grafu 20 je patrné, ze dotaznik byl vyplnén celkem 58 zenami (53 %)
a 52 muzi (47 %). Z toho lze usoudit témet rovnomérné zastoupeni zen a muzu pracujicich

ve spolecnosti.

Graf 21 - Kolik je Vam let?

H18-21 m22-30 m31-45 m46- 55 W66 avice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Na prilozeném grafu je vidét vékové zastoupeni dotazovanych zameéstnanci. Z vyse
uvedeného grafu 21 je patrné, ze na otazku nejvice odpovidali respondenti z vekové
kategorie 22 az 30 let, predstavujici 56 respondenti (51 %). Druhé nejvétsi zastoupeni
ma veékova kategorie 31 az 45 let s 27 respondenty (24 %). Vékova skupina 18 let az 21 let

je zastoupena 12 respondenty (11 %). Tteti nejvyssi obsazend kategorie je 46 az 55 let
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s 14 respondenty (13 %). Naopak nejnizsi pocet zastoupenych je tvoren vékovou kategorii

66 a vice let, predstavujici 1 respondenta (1 %).

Graf 22 - Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

0,
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M Zakladni vzdélani M Stfedni odborné ucilisté  m Stfedni Skola bez maturity

[ Stfedni Skola s maturitou M Vys$i odborné vzdéldni B Vysokoskolské vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vySe uvedeného grafu 22 vyplyva, Zenejpocetnéj§i skupinu tvorili respondenti
s vysokoskolskym vzdélanim. Jednalo se o 59 osob (54 %). Stfedni Skolou s maturitou
disponuje 45 respondentt (41 %). Vys$siho odborného vzdélani dosahli 2 respondenti (2 %).
Stiedni Skolu bez maturity ma vystudovanou pouze 1 respondent (1 %). Stfedni odborné

ucilisté vystudoval 1 respondent (1 %) a zakladni vzdélani ma také 1 respondent (1 %).

Graf 23 - Jak dlouho jste zamé&stnancem spolecnosti Volkswagen Financial Services?

HM0aZ3 mésice M3aZz6meésicd M6 mésiclazrok

Wlazdvaroky m2azi5let M Vice nez 5 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Z vySe uvedeného grafu 23 je patrné, Ze nejvice - 39 respondenti (36 %) - pracuje
ve spolecnosti 2 - 5 let. Nizsi zastoupeni 31 respondentt (28 %), predstavuji respondenti
pusobici ve spoleCnosti vice nez 5 let. Dalsi skupinou jsou ti, ktefi ve firmé pracuji
Sest mésicti az jeden rok a predstavuji 12 osob (11 %). Vyjma délky pracovniho poméru
nula az tfi mésice trvani pracovnich pomérd, vzajemné koresponduje a vypovida o urcité

mife fluktuace osob.
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S Vysledky a navrhy na zlepSeni

5.1 Soucasna situace ve spolecnosti

Ve spolecnosti Volkswagen Financial Services je zaméstnano 276 pracovnikd, z toho 91 %
na plny tvazek a 9 % je zde na brigad¢. V dotaznikovém Setfeni uvedla vice nez polovina
zaméstnancu, Zze ma vysokoskolské vzdé€lani, coz znamena, Ze ve firmé€ je vice zastoupené
vysokoskolské vzdélani a mize byt u fady pozic podminkou. Z vétsi Casti ma také firma
zamestnance se stfednim vzdélanim. To mize mit moznost uplatnéni lidi bez specializace,
protoze zameéstnanci nepodnikaji v zadném specifickém oboru. Informace zrozhovoru
potvrzuji, Ze firma ma i zna¢ny pocet brigadnika. Z dotaznikového Setieni 1ze také potvrdit,
Ze je zastoupeni muzi azen ve spoleCnost téméF rovnomémé. Vice nez polovina
zaméstnancu neni star§i 30 let, takze ve spoleCnosti pracuji témér vyhradné mladi lidé
po skole. To mize pro spoleCnost znamenat jistou miru kreativity avelkou chut ucit
se novym vécem. Firma byla zalozena 1992. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze téméeft
jedna Ctvrtina respondenti pracuje pro spoleCnost vice nez pétlet anejvetsi skupina
respondentt pracuje pro spole¢nost dva az pét let. To znamena, ze ve spoleCnosti pracuji
stale novi mladi lidé po skole, kteti dodéavaji firmée hlavni pracovni vyhodu svou kreativitou
a tvofivosti. SpoleCnost zaklada svij uspéch hlavné na dobrém jménu, narychlém

a bezkonkuren¢nim poskytovani sluzeb v oboru financovani osobnich automobila.

Dle dotazovani  vétSina  respondentd  uvedla, Ze spoleCnost dostatecné pecuje
o0 své zameéstnance, ale ze by uvitali jesté lepsSi benefitni Ci ristovy program. Znamena to,
Ze znaCné Casti zaméstnanci nevyhovuje aktualni péCe a chtéli by zménu a nasledné
zlepSeni. Pravdépodobné znacna ¢ast zameéstnanct nevyuziva poskytované benefity a radéji
by méli nové, které by spiSe vyuzivali. V rozporu srozhovorem firma dle vedouciho
pracovnika neustalé zkvalitriuje svoji péci o zaméstnance a nabizi celou fadu benefiti. Podle
dotazovanych respondentti firma nabizi spousta rozvojovych aktivit a neustale pecuje
0 své zameéstnance, avSak znacnd Cast tvrdi, ze jim nejsou poskytnuty rozvojové aktivity
anebo nejsou poskytovany ve stejném meéftitku, coz mize byt ve vysledku zavadéjici.
VétSina zaméstnanci ma pratelsky vztah se svym nadfizenym, coz mize znamenat lepsi
atmosféru na pracovisti. Témér vétSina zaméstnancu je dostatecné stimulovana k lepSim

vykoniim, coZz muze znamenat dobré tikolovani ze strany vedoucich pracovnika a nasledné
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rychlé plnéni tkolt v pozadovaném Casovém intervalu. AvSak nezanedbatelna Cast z nich
si mysli, ze jsou nedostatecné stimulovani a pravdépodobné nemaji dostateCnou financni
motivaci, ktera by vedla k stimulovani pracovnich vykonii. Mezi t€mito vyhradami bylo
nejCastéji zminovano nedostateCné ocenéni zaméstnancu a jejich pfipadné odmeénovani

za mimoradné skutky ¢i nedostateCna zpétna vazba ze strany vedeni.

Spolecnost nejvice na pracovisti prosazuje tymovou praci tam, kde je to mozné, a zaroven
po zaméstnancich vyZzaduje co nejlepsi individualni vykony. Dle vysledkti dotaznik
se jim to dobfe dafi, nebot’ témer vétSina odpovédela, ze spoleCnost vyzaduje co nejlepsi
individualni vykon a zarover co nejvetsi spolupraci mezi zaméstnanci. Mimo jiné tomu také
pfispiva, Ze na pracovisti prevlada téméf vsSude pratelskd atmosféra, kterd byla
dotaznikovym Setfenim potvrzena. Ze se jedna, o spolecnost s pratelskym kolektivem
je uvadéno jako jedno znejvétSich pozitiv firmy. Lze konstatovat, ze snaha spole¢nosti
ovytvoteni dobrého kolektivu aspravného pracovniho prostfedi, je uspéSna.
Dle dotaznikového Setfeni se jedna o silnou firemni kulturu s n€kterymi prvky slabé firemni

kultury.

Pti porovnani vysledkti rozhovoru a dotaznikového Setfeni s prezentaci firmy navenek, je

ziejmé, ze individualni pfistup ke kazdému zaméstnanci se ne vzdy dafi.

Avizované neobavani se zmén a schopnost piizptisobit se mize v praxi znamenat kratké
pusobeni pracovnikii ve firmé. Platové podminky jsou pak pfizpuisobeny zaméstnancim
s kratsi sluzebni dobou. Pravé to muze byt divodem, Ze se néktefi neciti dostate¢né financné
ohodnoceni ¢i motivovani nenarokovou slozkou platu. Zcela se nepotvrdilo ani vefejné

vyjadfovani firmy k benefitnimu a vzdélavacimu programu.

5.2 Typologie firemni kultury ve spolecnosti Volkswagen Financial
Services

Firma Volkswagen Financial Services odpovida typologiim T. E. Deala a A. A. Kennedyho.
Firma ma kulturu tvrdé prace, jelikoZ je zalozena na spolupraci zaméstnancii, a zaroven
kulturu drsnych hocht, protoze piinejvétsi spolupraci na pracovisti zaroven pozaduje
conejlepsi  individualni  vykon. Cinnost spoleénosti je zalozena narychlém
a bezkonkuren¢nim poskytnuti financovani osobnich automobilli, atudiz je zde rychla

zpétna vazba na trhu. Zaméstnanci zde poskytuji firmé s vyuzitim ovéfenych postupt svij
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maximalni vykon, kde jedna chyba neznamena velky zasah do fungovani celé spolec¢nosti.
Vzhledem ke zjiS§ténému ma tato typologie jesté prvky procesni kultury. Dalsi typologie,

2

do které firma spada, se nazyva, ,,vSechno nebo nic“, kde jsou spole€nymi rysy rychlé
pracovni nasazeni, vysoka fluktuace, ktera je spjata se silnym ztotoznénim s vykonanou
¢innosti na zadaném ukolu. Firemni kultura ve spolecnosti Volkswagen Financial Services
ve srovnani s typologii dle Ch. Handyho se nejvice priblizuje kultute roli, jelikoz jsou jasné
dana pravidla a normy ve spolecnosti. Je zde predem jasn¢ dana hierarchie pracovnich pozic,
kde na vrcholu stoji management kazdého jednotlivého useku firmy, ktery udé€luje ukoly
niz§imu managementu, je zde také patrny kariérni rust. Nevyhodou je neflexibilnost vuci
zménam. Ve spoleCnosti neni na vSech pozicich potfebna specializace, takze firma se také
z Casti tadi ktypologii ukoll od Ch. Handyho, kde hodné zavisi natymové praci
a ztotoznéni jedince se zadanym ukolem. Kultura zde nehledi pfili§ na v€k a pracovni
postaveni jedince. V kultufe moci je jasné dano, kdo je v Cele a rozhoduje a kdo je naopak
podfizen a muze jenom poslouchat. Jelikoz v dotaznikovém Setieni vétSina dotazovanych
zvolila, ze m& moznost byt v kontaktu s vrcholovym vedenim, tak kultura moci tedy neni

pro spolecnost charakteristicka.

5.3 Navrhy na zlepSeni

Spolecnost porada mnozstvi aktivit za iCelem motivovani a stimulovani zameéstnanct
k maximalnim vykoniim. Mezi tyto aktivity patii napf. vanocni vecirek a sportovni aktivity.
I presto by vice nez tfi Ctvrtiny zaméstnancu uvitaly jesté lepsi stimulovani k maximalnim

vykonliim.

Navrh ¢.1: Aktivity spojené sosobnim rozvojem jsou podpofeny dostatecné,
ale pro vyfeSeni problémi stim, Ze by vétSina zaméstnanci uvitala lepsi stimulovani,
by bylo vhodné do aktivit spoleCnosti zafadit tzv.motivacni ritual. Jednd se o mési¢ni
vyhlasovani nejlepSich zaméstnanct na kazdém oddéleni. Probihalo by pomoci hlasovani,

a to jak z pohledu vedeni, tak i z pohledu jednotlivych zaméstnanct — kolegt.
Mozné fungovani by mohlo byt nasledovné:

Hlasovani by probihalo na zakladé nejvys$S§iho dosazeného KPI (slouzi k méfeni
vykonnosti), ktery by byl zaznamenan, a pét zamé&stnanct s nejvys§im KPI by se dostalo

do findlniho hlasovani, které by bylo provedeno v HR portalu pomoci microsoft forms.
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Formulaf s finalni podobou péti uchazeci o vyhru by byl vytvoren pracovniky HR a vedouci
useku by jen sefadil pét nejlepSich pracovnika dle KPI a zaslal na HR k formulaci kratkého

hlasovani.

Dale by nasledovalo kratké hlasovani, a to posledni den v mésici. Zaméstnanec s nejvyssim
poctem hlast by vyhral finan¢ni prémie, nebo volné vstupy na sportovni anebo kulturni
udalosti. SpoleCnost by tato aktivita stala 2000 K¢ kazdy mésic na kazdém odd¢leni.
Zaméstnanec s nejvetsim pocCtem hlasi vyhral odménu abyl by vyvéSen dokument

s informaci o vitézi.

Navrh ¢. 2

Dotaznikové Setfeni poskytlo data, ze kterych je zfejmé, ze nejvice dotazovanych pracuje
ve firmé dva az pét let a jako mozny divod k odchodu (s ohledem na otazku k loajalité vici
firm€) se muze jevit nedostateCny osobni rozvoj anebo mala Sance na kariérniho ristu.
Podporou osobniho rozvoje se posili pravdépodobnost na rist v ramci spolecnosti, coz muze
snizit poptavku po novych ¢i externich zaméstnancich, a tak snizi se naklady na zaskoleni

nového c¢lena tymu.
Mozné fungovani by mohlo byt nasledovné:

Byl by vytvofen webinaf, ktery by mél zatukol podpofit osobni rozvoj. Jednalo
by se o dvakrat webinaf o dvou hodinéch, ktery nauci femeslu zpétné vazby. Webinaf by byl
dobrovolny, ale pro zvySeni navstévnosti by bylo zavedeno bodovani za ucast, kazdy
jednotlivy zaméstnanec s nejvys§im poctem bodu, by vyhral. Bodovani by vedlo k motivaci
se téchto webinafti zicCastnit, a tak efektivné pracovat na svém osobnim rozvoji. Webinar
by se odehraval vzdy v patek po obédé v pracovni dobé, aby mél co nejvyssi ucast.
Stanovily by se také tzv. tfiminutové ukoly, které by byly vyhlaSeny kazdy tyden v HR
portalu, zasplnéni by byly opét pficteny body, které by vedly kvyhte. Jednalo
by se o ukoly, které by rozvijely osobni rist. Hlavni vyhrou by byl poukaz do sité restauraci
Ambiente v hodnoté 1000 K¢&. SpoleCnost by tato aktivita stala od 5000 — 15 000 K¢

dle navstévnosti a pilnosti zaméstnancu.

Navrh ¢. 3

Znacna Cast zameéstnancu, ktefi nepracuji pro firmu pfili§ dlouho, neznaji dle dotaznikového

Setfeni firemni vize acile. Bylo by tedy vhodné pfi setkavani vedoucich zaméstnanct
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se svymi podfizenymi aktivni ptipomenuti aktualnich firemnich cilt a strategii, ¢imz by byla
posilena informovanost zaméstnancii ze strany nadfizenych/managementu firmy.
Pti zaclefiovani nového zaméstnance do kolektivu by bylo dobré dikladné seznameni
s hodnotami a normami, dale s etickym kodexem, a hlavné s cilem spole¢nosti. Znalost

téchto informaci napomuiZe spole¢nosti k dosahovani firemnich cila.
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6 Zavér

Bakalarska prace byla zaméfena na firemni kulturu spolecnosti Volkswagen Financial
Services, kde teoreticka Cast zahrnovala vychodiska popisujici pojeti a formovani firemni
kultury. Dale byly popsany jednotlivé struktury firemni kultury dle Ch. Handyho,
T. E. Deala, E. H. Scheina a A. Kennedyho, které jsou pro realizaci vyzkumu a pochopeni
firemni kultury zkoumané organizace nezbytné. Také byly charakterizovany jednotlivé
prvky firemni kultury. Teoreticka ¢ast zahrnovala v ramci vymezeni metod zkoumani dané
organizace i diagnostiku a popis kvalitativnich a kvantitativnich metod. V posledni kapitole

byl popsan vyznam firemni kultury a jeji vliv na celkovou vykonnost, uspésnost dané firmy.

Praktickd cast se zabyvala nejprve pfedstavenim spoleCnosti, ve které byl vyzkum
realizovan, jeji organizaCni strukturou a bliz§i charakteristikou. Poté byly provedeny
kvantitativni metody vyzkumu pomoci rozhovoru s vedenim spolecnosti, kde byly zjiStény
pracovni podminky a zakladni potfebné informace pro zhotoveni analyzy, zda ma firma
silnou, ¢i slabou kulturu. Déle byly pouzity kvalitativni metody zji§tovani, a to formou
dotaznikového setfeni, kde byl dotaznik slozen z 23 otazek a odeslan interni elektronickou
komunikaci 276 zaméstnancim Volkswagen Financial Services. Z dotaznikového Setieni
bylo zjistovano, zda se jedna o slabou, nebo silnou firemni kulturu; nasledné pouzité metody
umoznily ziskat potfebna data k navrhu a zprostfedkovani doporuceni na zlepSeni.
Na zakladé ziskanych dat bylo zjisténo, ze vice nez polovina zaméstnanci se citi
nedocenéna, a byl podan navrh na zlepSeni. Dale byl také podan navrh s naslednym typem
na fungovani pfi zavedeni pracovnika mésice, ktery by vedl ke zlepSeni stimulace
zamestnancl k maximalnim vykonim. Mimo jiné byl podan také navrh na aktivni
proskolovani nebo seznamovani zaméstnanct v oblasti firemnich cila a vizi, kde znacna Cast
dotazanych nebyla obezndmena. Vyznamnym zji§ténim bylo, ze spolecnost radéji aktivné
poskytuje péci o zaméstnance, ale vice nez tfi ¢tvrtiny zaméstnanct by uvitaly lepsi, takze

byl podan také navrh na zlepSeni.

Bakalarska prace natéma firemni kultura ukazala, ze firemni kultura spoleCnosti, ktera
je nastavena spravné, ma na fungovani firmy vyznamny vliv. Ve zkoumané spoleCnosti

Volkswagen Financial Services byl tento vliv diagnostikovan jako spravny a pozitivni.

Dle dotaznikového Setfeni bylo dokazano, ze firma ma jasné stanovené hodnoty a eticky

kodex, kterym se vétSina zaméstnancu fidi, coz muze vést spoleCnost k jeji prosperité
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a uspéchu. Spoleénost je silnou firemni kulturou, ktera napomaha pii budovani vztaht mezi
zaméstnanci na pracoviS§ti imimo n¢&j. Ve spoleCnosti byly zjistény i nedostatky,

coz je dikaz toho, ze je stale potfeba firemni kulturu budovat a zlepSovat.
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Priloha A: Rozhovor
Dokaze vedouci pracovnik urcit, jaky maji nazor na svoji praci samostatni pracovnici?
Kolik zaméstnanct pracuje ve firme na plny uvazek a kolik v rezimu brigadnikt?

Zkvalitiuje firma své sluzby za ti¢elem uspokojovani potieb zakaznikt? Je to hlavni cil

firmy v porovnani s konkurenci?

Vyzaduje spolecnost spisSe maximalni spolupraci mezi pracovniky, nebo individualni vykon

na pracovisti?

Maji zaméstnanci na pracovisti spiSe pratelské vztahy, ¢i nikoliv? Co déla firma proto,

aby byl vztah mezi kolegy ideélni?

Jakym zpusobem firma motivuje svoje zaméstnance k lepsim vykoniim na pracovisti?

Jak moc je dulezity jednotlivy zaméstnanec a jeho spokojenost se svoji pozici ve firme?
Jsou zaméstnanci v praci pretézovani? Jaké moznosti maji, aby tato situace nenastala?

Jaké benefity firma pro zkvalitnéni moralky zameéstnanct ve firmé nabizi? Jsou dostacujici?

Jaka je hierarchie pracovnich pozic a podle ¢eho se pfipadné vybiraji adepti na kariérni

posun?
Jaké firemni ritudly jsou dodrzovany?

Jaké ma firma artefakty?
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Priloha B: E-mail se zadosti o vyplnéni dotazniku
Vazena pani, Vazeny pane,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni kratkého dotazniku k mé bakalarskeé praci, na téma Firemni
kultura ve spolecnosti Volkswagen Financial Services. Studuji na Provozné ekonomickeé

fakulté na Ceské zemédé€lské univerzity v Praze.

Dotaznik je slozen z 23 otazek, vyplnéni dotazniku je anonymni, informace poslouZi jako

podklad k bakalarské praci.

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.

Jifi Novak
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Priloha C: Dotaznik

1) Jste si védom hodnot, které firma uznava?

o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne

2) M4 firma eticky kodex, ve kterém jsou jasné popsana pravidla a zasady chovani?

o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne

3) Jsou pravidla chovani a spoleenské normy dodrzovany v celé firme?

o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne

4) Jste si védom vizi a firemnich cila?

o Ano

o SpiSe ano
o Nevim

o SpiSe ne
o Ne
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5) Jste pravidelné informovany o vysledcich firmy Volkswagen financial Services?

o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpisSe ne
o Ne

6) Jste ve spoleénosti Volkswagen financial Services veden k samostatnym rozhodnutim?

o Ano

o SpiSe ano
o Castecnd
o SpiSe ne

o Ne

7) Nesete odpoveédnost za vykonanou praci?

o Ano

o SpisSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne

8) Jaka je Vase loajalita vuci firmé od 1-5 (znamkovani jako ve Skole).

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5
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9) Vyzaduje spolecnost spiSe maximalni spolupraci mezi pracovniky, nebo individualni

vykon na pracovisti?

o Vyzaduyje individualni vykon
o Vyzaduje maximalni spolupraci
o Vyzaduje co nejlepsi individualni vykon a zaroven maximalni spolupraci

o Nevim
10) Mate moznost byt v kontaktu s vrcholovym vedenim firmy?

o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne

11) Vedouci pracovnici efektivné a ve spravny cas informuji zaméstnance o moznych

zménach a realizuji kroky podporujici firemni strategii?

o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne

12) Jaky mate vztah se svym nadfizenym?

o Formalni

o Neformalni / pratelsky
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13) Jakym zpisobem spolecnost podporuje Vas osobni rozvoj?

o Jazykové kurzy

o Workshopy

o Skoleni

o Cesty do zahranici

o Vse z vyse uvedeného

o Nepodporuje mij osobni rozvoj

14) Jsou tyto rozvojové aktivity poskytovany v§em zaméstnancim ve stejném méfitku?

o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne

15) Jsou zaméstnanci dostate¢né odmeénovani za mimoradné skutky ve firme?

o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne

16) Citite se dostate¢né ocenény za vykonanou praci?

o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSe ne
o Ne
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17) Firma pecuje o své zaméstnance a dba na jejich spokojenost?

o Ano pecuje, jsem zcela spokojeny
o Ano pecuje, ale jeste bych uvital zlepSeni

o Ne, firma nedostatecné pecuje o své zamestnance a nedba na jejich spokojenost
18) Uved'te, zda na pracovisti panuje spise pratelska nalada?

o Ano

o SpiSe ano
o Nevim

o SpiSe ne

o Ne
19) Jsou zaméstnanci dostatecné stimulovani k maximalnim vykontim na pracovisti?

o Ano

o Ano, ale uvital bych lepsi
o Nevim

o SpiSe ne

o Ne
20) Jaké je Vase pohlavi?

O zena

o muz

21) Kolik je Vam let?

o 18-21
o 22-30
o 31-45
o 46-55

o 66 avice
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22) Jaké je Vase nejvyS$si dosazené vzdélani?

o Zakladni vzdé€lani

o Stiedni odborné ucilisté

o Stfedni skola bez maturity
o Stfedni Skola s maturitou
o Vyssi odborné vzdélani

o Vysokoskolské vzdélani

23) Jak dlouho jste zaméstnancem spolecnosti Volkswagen Financial Services?

o 0az3 mesice

o 3 az6 mésicu

o 6 mésicu azrok
o 1 azdvaroky

o 2az5let

o Vicenez 5 let
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