UNIVERZITA JANA AMOSE KOMENSKEHO PRAHA

MAGISTERSKE KOMBINOVANE STUDIUM

20142016

DIPLOMOVA PRACE

Michaela Cerna

Firemni kultura a firemni komunikace

Praha 2016

Vedouci diplomové prace: PhDr. Peter Kosmaly, Ph.D.



JAN AMOS KOMENSKY UNIVERSITY PRAGUE

MASTER COMBINED (PART TIME) STUDIES

2014-2016

DIPLOMA THESIS

Michaela Cerna

Corporate culture and corporate communications

Prague 2016

Diploma Thesis Work Supervisor: PhDr. Peter Kosmaly, Ph.D.



r

Prohlaseni

Prohlasuji, ze ptedlozena diplomova prace je mym pivodnim autorskym dilem, které
jsem vypracovala samostatné. Veskerou literaturu a dalSi zdroje, z nichZ jsem

pii zpracovani Cerpala, v praci fadné cituji a jsou uvedeny v seznamu pouzitych zdroju.

Souhlasim s prezenénim zpftistupnénim své prace v univerzitni knihovné.

V Praze dne Michaela Cerna .......ooovveeeverevennn.,



Podékovani

Rada bych podékovala vedoucimu diplomové prace PhDr. Peteru Kosmalymu, Ph.D.

za odborné vedeni, cenné pripominky a rady a vedeni diplomové prace.



Anotace

Diplomova prace se zabyva firemni kulturou a firemni komunikaci. Rozebira firemni
kulturu a firemni komunikaci obecné, jejich druhy, utvafeni a zmény firemni kultury,
metody a formy interni komunikace, jak jsou dulezité pro spravné fungujici podnik.

Teoretické poznatky jsou vyuzity v praktické aplikaci urcitého vybraného podniku.

Klic¢ova slova

Analyza, druhy firemni kultury, firemni komunikace, firemni kultura, interni

komunikace, metody interni komunikace, zména kultury.



Annotation

Dissertation concerns with history and communications of company. It dissembling
culture and communications in general, their Kinds, constitution and alternation of
company culture, methods and forms of internal communication, how important they are
for correctly functional company. Theory of the knowledge is used in a practical
application of certain choosen company.

Keywords

Analysis, company communication, company culture, culture change, internal

communication, kind of company culture, methods of company communications.



L V0 ) ) PSP 9
TEORETICKA CAST ......ooviiiiiiiininisess s 11
1 FIREMNI KULTURA ......cocoooitiiitoeeeeeeetee e esese e 11
11 DIETINICE ..ottt bbb bbbt 11
1.2 Podstata firemni KULtUTY ............ccooooiiiiiiii e e 13
1.3 VZIAI ..ot R e n e nr e nne e 15
1.4  Funkee firemni KUItULY ..o 17
1.5 SHrUKEUFA KUITUTY oottt a e re e 17
1.6 Prvky firemni KUIULY ..o 18
2 DRUHY FIREMNI KULTURY ...cooootiiieoeteeeeeeeeeeeeeeet e 20
2.1 Typologie podnikové kultury podle Harrisona a Handyho................c.cccocooiiniinnnnnn 20
2.2  Typologie T. E. Deala a A. A. KENNEAYNO .......ccoiiiiiiiiiiiiiseeee s 23
2.3 Typologie podnikové kultury podle Pfeifera a Umlaufoveé..................cccoooviniininininnnn, 26
3 UTVARENI FIREMNI KULTURY A JEJI ZMENA .........ccccoovvoniiinirnrnns 28
3.1 Zména firemni KUIEUTY ..ot 28
4 FIREMNI KOMUNIKACE .......cocooioiieeeeeeeeeeeee et eeeeneseneeen e, 32
4.1 Proces komunikace uvnitf firmy ..............cccoooiiiiiiiii 34
5 INTERNI A EXTERNI KOMUNIKACE .......cocooviimiininninnineieeiseesneen 35
5.1 Interni KOMUNIKACE ..........cocoiiiiiiiiii e e e 35
5.2 Externi KOMUNIKACE..............ccooiiiiiiiiiii et e raae et e e e nnee e e e nnnes 36
6 FORMY A METODY INTERNI KOMUNIKACE ........cccccoooovveiieiernnnn. 38
6.1  Nastroje interni KOMUNIKACE .............occoiiiiiiiiiiii s 39
PRAKTICKA CAST ....oooooiiiiieiecis ettt 41
7 ANALYZA FIREMNi KULTURY U KONKRETNI SPOLECNOSTI...... 42
7.1 PROTUKL ...t r e 42
7.2 ViIZE @ ZINACKA.......ociiiiiiiicie et re e 42
7.3 POSIANT @ SErALEGIE ..ot 43
7.4 Struktura SPOIECIIOSL............ocoiiiiiii 44
8 T T USSR 45
7.6 | 3 ) <) o TSR 46
7.7 N1 L 1 1 1 1SR 48

7.8 Analyza firemni Kultury ............ccooooiiiiiiiiic e 49



7.9  Analyza oborového prostiedi firmy (Porterav model) ...............ccccooviniiniiiniiiiie 51

710 SWOT ANALYZA ........oooiiiiiee et enr e re e ne e nnee e 54
8 ANALYZA FIREMNI KOMUNIKACE ......ccooooimmirimninriniinniissssssenns 56
8.1 Komunikace od nejvyssiho k nejnizZSimu .............cccccoocoviiiiiiiiic 56
8.2 Komunikace od nejniZ§iho kK nejvySSimu.............ccoovviiiiiiii 57
8.3 INformacni SYSEEMY ...........cooiiiiiiiiiii s 57
8.31 SYSTEIM A ... 58
8.3.2 SYSEEIM ANTO........oiiiiiii s 58
8.3.3 SYSEM € ... 58
8.3.4 SYStEM R ..o 59
8.3.5 SYSEEM W L. 59
8.3.6 Pristup Kinformacim.............ccooooiiiiiiiiiiic s 59
8.3.7 Zabezpefeni iNfOrMACH.............ccooeiiiiiiii e e 59
8.4  Analyza komunikacniho MiXu ...........cccoooiiiiiiiiiii 60
9 PRUZKUM.......oooiiiiiriineciesie ettt 63
9.1 PrazKumny ProbIEm............cooiiiiiiiiiii e e 63
9.2 Prazkumné 0tAZKY .............cccoooviiiiiieiieie et 63
9.3  Priizkumneé cile a hyPotézy .............cccoooiiiiiiiiiiiii s 63
9.4  Metodologie PrUZKUINU ...........cccooiiiiiiiiiiieiiec e 64
0.5 ANALYZA dat. ..o 65
951 Charakteristika prazKumného vZorKu...............ccocooiiiiiiiiiiee e 65
95.2 Otazky mapujici vinimani firemni kultury a komunikace ..............cccoocevieiniininennnn 70
10  INTERPRETACE VYSLEDKU PRUZKUMU........ccoooconmrrirmmrirnnrenneenns 78
11 DISKUSE ... nee e e e nee e 80
12 DOPORUCENI PRO PRAXI A AKCNI PLAN .......coocoovvnniinnniennn, 82
ZAVER .....ooooiiiiieee e 83
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU .....coooooiiiiiiiniiinneiinneissseseeseseesessessssenns 85
SEZNAM ZKRATEK ..ottt e nee e 87
SEZNAM OBRAZKU, TABULEK A GRAFU .........ccoooooviimiiniiienieninns 88

SEZNAM PRILOH........oooooooooeeeeeeeeeeeeeeee e e ee oot e e ee e 90



UvVoD

Firemni kultura a firemni komunikace jsou ¢asto uzivanym pojmem hlavné v posledni
dobé. Predevsim firemni kultura byva ne vzdy jednozna¢né vymezena. Firemni kultura
je o celkovém piistupu firmy, hlavné o pfistupu k zam¢&stnancim, jak si jich firma vazi,
jak je dokaze ohodnotit, 0 jejich pohledu, kterym se zamé&stnanci divaji na firmu a i na
svét kolem sebe. Firemni kulturu nelze natidit. Firemni kultura by méla byt spise souhrn
néjakych psanych ¢i nepsanych pravidel a zpisobt chovani zaméstnancti a vedeni
spole¢nosti. Budovani firemni kultury dnes velice tizce souvisi s budovanim spolecenské
prestize prace u spolecnosti nebo firmy. Kultura je dlouhych let znamkou vyspélosti
naroda, firemni kultura je zase zndmkou vyspélosti firmy, jejiz nositeli jsou lidé a taktéz
je to i u firemni kultury. Lidské chovani v organizaci je dosti slozité, podléha spousté
faktori a tyto faktory také ovliviiuje. Souvisi to 1 s chovanim spolupracovnikli a
S prostfedim, kde pracuji. Mezi lidmi existuji podstatné rozdily v osobnosti, kazdy z nas
je jiny, nikdo nejsme stejny jako ten druhy, kazdy z nés je original. Spousta lidi se chova
jinak o samot¢ nebo ve skuping, samoziejme jisty vliv na chovani maji i normy, hodnoty
dlouhodobym prosperovanim a fungovanim firmy nebo mutze byt odpovédi na otazku,
pro¢ se potykd s nesndzemi, problémy a nefunguje tak jak by méla. Mize byt velmi
mocnym nastrojem Mmotivace pro zaméstnance, ktery mutize rozhodovat o uspéchu ¢i
neuspéchu celé firmy a jeji existence na trhu. Spokojenost zaméstnanci je jednou z
nejlepsich reklam firmy. Do firemni kultury spadaji jak firemni filosofie, ideologie, vize,
zpusob vzdélavani, poslani, odménovani a motivace zaméstnanctli, vybaveni kancelaii,
firemni akce jako vecirky, rauty ¢i sportovni dny tak 1 historie a znacka firmy. Zasahy do
firemni kultury mohou zvysit efektivitu, zamezit ztratam, snizit fluktuaci apod. ale mize
to byt i naopak, proto zadsah musi byt dobfe promysleny a uskuteénény. Velmi dulezita je
také dotazenost opatfeni a systém, které jsou v rdmci snahy o zménu firemni kultury
realizovana. Podminkou efektivnosti v oblasti firemni kultury je pracovni spokojenost
zamestnanct, zjiStovani jejiho stavu, pracovni spokojenost vedeni, popt. shody predstav
managementu a fadovych zaméstnancti. Tim padem tedy existuje souvislost mezi
vyspélosti firmy a jeji kulturou a komunikaci. Bez nadsdzky miizeme fici, ze kultura

ovliviiuje cely chod spole¢nosti a sama o sob¢ nabyva stale rostouciho vyznamu.



Komunikaci pouzivame kazdy den védomé ¢i nevédomé, i kdyz si to n€ktefi z nas a
nékteré podniky neuvédomuji. Komunikace je zdkladem jejich existence a celkové
funkcnosti, ktera je pro kazdého jedince dulezitou soucasti zivota. Diky komunikaci si
vytvaiime obraz o okolnim svéteé. VSichni se soustfedi hlavné na komunikaci verbalni,
neuvédomuji si, ze i komunikace neverbdlni na nds n&jak pusobi. Bez fungujici

komunikace firma dtive nebo pozd¢ji piestane fungovat jako celek.

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ zakotvenych teoretickych poznatki zmapovat
zakladni principy firemni kultury a firemni komunikace, identifikovat a navrhnout
opatieni ke zlepSeni stavajiciho stavu ve firemni kultufe a firemni komunikaci vybrané
spole€nosti. Prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické
¢asti se zamétim na vymezeni zékladnich pojmi firemni kultury a firemni komunikace.
V praktické Casti se nejdiive zaméfuji na charakteristiku vybraného podnikatelského
subjektu, historie a ¢innost firmy, pak uvedu metodiku analyzy a dale se budu zabyvat

vlastnim vyzkumem.
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TEORETICKA CAST

1. FIREMNI KULTURA

Kazda firma ma sva specifika, jejichz charakter je zaclenén hluboko uvnitt. Hodné
ovliviuje styl prace kazdého manazera uvniti firmy, ale i jeho chovani na vetejnosti.
Kazdé organizace ma svou vlastni firemni kulturu, kterd je zosobfiovana vrcholovymi
manazery a zpusobem, jakym vykonavaji praci. Dale také vytvaii prostfedi, kde jeji
pracovnici vykonavaji fidici a pracovni ¢innost. Kultura jako takovd sama o osobé¢
oznacuje Soubor pravidel chovani, tradice, zvyklosti, hodnoty, specificky zptsob
komunikace, které si lidé osvojuji a sdileji, jez jsou soucasti ur¢ité skupiny. Kultura je
prostiedi. A v ptipad¢ firemni kultury se sdileni kona na urovni spole¢nosti. Firemni
kultura zahrnuje celou fadu zvyklosti, pravidel, ritualti, symbolu, které se postupem ¢asu
upevnily a stavaji se normou kazdodenniho jednani a chovani lidi pracujicich ve firm¢.
Jedna se tedy o vnitini hodnotu firmy a kazdd ma své urcité hodnoty. Uvedené faktory
jako jsou hodnoty, symboly, ritualy, zvyklosti charakterizuji kazdou firmu a odlisuji ji od

ostatnich. Jsou soucasti hluboce zakotvené kultury kazdé organizace.

1.1 Definice

Pojem firemni kultura se objevuje od pocatku 80. let v literatufe ale piesna definice
kultury neexistuje. Definic pojmu firemni kultura se vyskytuji v odborné literatufe desitky
a kazdy autor na to ma svij nazor. Rovnéz je i mnoho odlisnych piistupti ke studiu.
Vsechny definice a pfistupy firemni kultury vychazeji z obecného pojeti slova kultury a

lisi se podle nazort jednotlivych autort.

Edgar Schein definoval firemni kulturu jako ,,soubor spolecné sdilenych predstav,
ktery si ¢lenové organizace osvojili ve snaze prizpusobit se prostredi a vnitiné se stmelit.

Osvedcil se natolik, Ze se mu uci novi pracovnici jakozto spravmému chapani
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organizacnich skutecnosti, spravnému zpusobu premysleni o téchto faktech zadoucim

citovym vztahiim viici témto faktiim.“*

Podle M. Armstronga ,firemni kultura predstavuje soustavu sdileného
presvédceni, postoju, domnének, norem a hodnot existujicich v organizaci. Tato sice
nebyla nikde vyslovné zformulovana, ale v podminkach neexistence primych instrukci
formuje zpiisob jednani a vzdjemného piisobeni lidi a vyrazné ovliviiuje zpusoby

vwkondvani prace.*?

L. Pfeifer a M. Umlaufova uvadi, ze ,.kultura firmy je souhrn predstav, pristupii a

hodnot ve firmé vseobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udriovanych.*

Kultura je spolecnym jevem a v pfipad€ firemni kultury se sdileni kond na Grovni
firemni organizace. Jednotlivci ve firemni kultute se lisi a to je nejméné do jisté miry
produktem rozdilnosti povah a dalSich véci. Kultura mtize vést k tomu, Ze jedna skupina
lidi se chova, mysli a dokonce vypadaji jinak nez ta druhd. Tyto odli§né skupiny mohou

mit rozdilné nazory, rozdilné hodnoty a rozdilnou interpretaci véci okolo sebe.*

Pohled na firemni kulturu muze byt daleko S$ir$i a obsahlejsi. Firemni kultura je
vniméana jako nastroj fidiciho procesu z hlediska personalniho fizeni. Z tohoto pohledu
definoval podnikovou kulturu Marques a Jirasek jako ,,soubor hodnotovych predstav a
norem chovani, ktery je produktem managementu podniku a ovliviiuje zakladni postoje
zaméstnanci podniku, je vSeobecné prijimadn a udrzovan, projevuje se ve vsech oblastech

jeho Zivota...podnikova kultura zavisi na podniku samotném, na tom, jak si ji podnik

1 SCHEIN, E. H. in BELOHLAVEK, F., KOSTAN, P., SULER, O.: Management. Brno: Computer
Press, a.s. 2006, s. 72. ISBN 80-251-0396-X.

2 ARMSTRONG, M.: Persondlni management. Praha: Grada 1999, s. 357. ISBN 80-7169-614-5.

3 PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M.: Firemni kultura. Praha: Grada 1993, s. 19. ISBN 80-7169-018-
X.

4 BROOKS |. Firemni kultura: jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. Brno: Computer Press
2003, s. 216, ISBN 80-7226-763-9.
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urcuje, jak rozsiruje a kontroluje chovani svych zaméstnancii a kazdodenni normy, které

povazuje za Zddouct.*®

Za zajimavé se da povazovat, Ze tato definice oznaCuje za nositele firemni kultury

pouze management firmy.
1.2 Podstata firemni kultury

Pokud chceme blize proniknout do kultury firmy, musime brat v potaz nékolik

zéakonitosti, které jsou spole¢né a univerzalni pro jakoukoliv organiza¢ni kulturu. Prvni a

vvvvv

slozkou pro dobré fungovani firmy. S tim souvisi i fakt, Ze firemni kultura je odrazem

lidského chovani, mysleni a dispozic. Takze pracovnici firmy jsou tedy jejimi nositeli.

wDadle je obsazeno nekolik dalsich principu, které pro firemni kulturu plati:

kultura firmy pisobi na lidské védomi i podvedomi a ovliviiuje nase chovani

a jednani, aniz si to uvédomujeme;

o je produktem minulych ¢innosti a zaroven ma vliv na ¢innosti budouci,

e existuje tésnd vazba mezi mySlenim lidi a provozovanou cinnosti a jeji
vyslednici je kultura firmy,

e je kvalitativni velicinou, tzn., Ze kulturu firmy nelze kvantifikovat, ani nijak
Jinak exaktné vyjadrit;

o kultura firmy je sdilend, ne dohadovana, tzn., Ze pracovnici se musi sami
rozhodnout, ze budou sdilet urcité predstavy, hodnoty a ridit se urcitymi
pravidly, jeji zménu nelze naridit ani se o ni dohodnout;

® je extrémné setrvacnd, proto se da velmi tézko zménit;

e je vnitiné strukturovatelna,

o firemni kultura ma také tendenci byt povazovana za samoziejmost, tzn., ze ji

zacneme chapat jako néco zcela bézného a automatického a také néco, co

nemuzeme zménit;

5 MARQUES, C., JIRASEK, F.: Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Bankovni institut 2000, s. 248. ISBN
80-7265-038-6.
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e vneposledni radé mezi tyto principy patri i fakt, Ze kultura firmy je poznatelna

nelze ji sice mé¥it, ale da se spolehlivé poznat.«®

Firemni kultura se projevuje v mySlenkach a procesech a tim urcuje jednani a chovani
lidi ve firm¢. Kulturu kazdé spole¢nosti nebo firmy Ize snadno rozpoznat, ale je dost tézké
ji charakterizovat a popsat. Dilezité je se zaméfit pii poznavani kultury na zptsob, jakym
spolu jednaji a vychazeji lidé na riznych arovnich spolecnosti, tedy spolupracovnici,
nadfizeni a podfizeni. Zda nadfizeni davaji najevo podfizenym svou moc nebo spolu
jednaji piatelsky, jako by si byli sobé rovni. Také sledujeme i to jaké jednani se ve
spolecnosti toleruje a naopak, které se postihuje. Zejména jestli se hodnoti vynalézavost,

nové napady, zda se promiji pozdni pfichody nebo pfedcasné odchody z prace.

Dal$im kritériem je vztah zamé&stnanct K vyrobkim firmy a k samotné organizaci. V
tomhle ohledu posuzujeme loajalnost zaméstnanct k firmé, jestli si zaméstnanci kupuji
vyrobky a sluzby firmy i pro svoji vlastni potiebu, nebo radéji preferuji konkurenci. V
souvislosti se zameéstnanci nas také zajima, jaky z nich jsou povazovani za Gispésné. Velmi
dulezité je i to, jak se zamé&stnanci oblékaji, zda muzi musi mit tmavy oblek a zeny
kostym, nebo je vhodné se oblékat podle posledni mody a trendi, ¢i uptednostiiuji lezérni
obleceni, jako jsou dziny a tricko. Dalsi otazka je, zda existuje néjaky specificky design
budov firem. Svoji pozornost zaméfujeme i na symboly a hesla organizace, zvyklosti a
tradice, které se v ramci firmy dodrzuji. Zajima nas ptredevs§im, jestli ma firma néjaké
logo, svoji specifickou barvu, slavi rizna vyro¢i a zivotni jubilea firmy a zda tyto akce a
oslavy probihaji v pracovni dob¢€, nebo mimo pracovni dobu. Dale pokud se organizuji
pro stmeleni kolektivu rtizné sportovni akce v ramei téchto turnaji tak i doprovodné akce
pro déti. Jestlize chceme poznat kulturu konkrétni vybrané firmy, nesmime zapominat na
skutecnost, ze hodnoty, pfedstavy a normy, které¢ jsou v dané firm¢ sdileny, nemusi byt
vzdy zcela jednotné. Toto plati zejména u velkych firem a u firem, které expanduji do
zahrani¢i. Tim padem miiZe tedy existovat kultura, kterd se skldda ze dvou a vice

subkultur. Kazda skupina ve firmé¢ ma své vlastni nazory, ritudly, hodnoty a zpisob

8 PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M.: Firemni kultura. Praha: Grada 1993, s. 24. ISBN 80-7169-018-
X.
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chovani, které ovliviuji jejich ¢innost v rdmei organizace. Takze musime vzit v tvahu i
to, ze kazda kultura firmy je sama soucasti kultur né¢jakych vyssich fada, takze mtze dojit
do vzajemného rozporu mezi jednotlivymi kulturami. V kazdé firemni kultuie se prolina

nékolik urovni:

Nadnarodni kultura — jedna se o znaky, které jsou spolecné a vlastni lidem z mnoha

zemi dokonce 1 statll a ¢asto presahuji i hranice narod.

Narodni kultura — vyjadfuje zvlastnosti dané¢ zvyklostmi a narodni tradici. Tato

uroven kultury ma na firemni kulturu nejspise nejvyrazné€jsi a nejvyznamnéjsi vliv.

Organizacni a spolecenska kultura — vétSina organizaci ma svou specifickou kulturu

firmy, i kdyz tato kultura obsahuje hodné subkultur a profesnich kultur.

Profesni kultura — jsou to znaky, hodnoty, které jsou spoleéné zaméstnanctim ze stejné
profese nebo oboru. Tyto skupiny zaméstnanc maji podobné vzdélani a spole¢ny zptisob

konani a mysleni.

Subkultury — jedna se o spole¢né znaky, hodnoty skupiny, ktera je podskupinou vétsi

organiza¢ni nebo profesni kultury, napf. kultura vrcholovych manazert.”

1.3 Vyznam

Vyznam firemni kultury v dnes$ni dobé vyrazné roste. Bezpodmine¢né ma na to vliv
rostouci globalizace ekonomiky, ktera stird rozdily mezi ndrodnimi kulturami. Sou¢asna
svétova ekonomika se vyznacuje rostoucim a silicim konkuren¢nim prostfedim, délbou
prace uvniti firem, pfichdzenim novych technologii a dalSimi vyraznymi zménami a
nastavuje tak stale proménlivéjsi prostiedi pro podnikani. Jednim z hlavnich tukold
managementu firmy je vytvofit pozitivni vztah k t¢émto zménam a hlavné je vyuzit ku
prospéchu firmy. Toho Ize docilit vytvafenim a budovanim nové firemni Kultury, ktera
bude spravné naklonéna zménam. Je tedy celkem nezbytné nutny pfechod na fizeni zmén

prostiednictvim inovaci, snazenim o zlepSeni kvality a péci o lidské zdroje v podniku.

T PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M.: Firemni kultura. Praha: Grada 1993, s. 24 — 26. ISBN 80-7169-
018-X.
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Hlavné¢ lidsky potencial je pro firmu dilezity, protoze praveé ¢lovek, je ten ktery rozhoduje
bud’ o tspesnosti nebo neuspésnosti jakychkoli zmén. Piechod na fizeni zmén vyzaduje
ze strany manazert i personalistli novy pfistup, musi Se zacit vice podrobnéji zabyvat
firemni kulturou a vice klast diiraz na personalni rozvoj pracovniki a jejich vzdélavani
aby byla udrzena konkurenceschopnost firmy. Vedle toho vidi fada teoretikti i odbornikt
vyznam firemni kultury i v dal§ich oblastech. Michael Armstrong zdiraziiuje hlavné jeji

piinos pii realizaci strategie a poslani organizace.®

Novy zase vidi vyznam kultury v jejim t€sném vztahu k fidicim procestim podniku.
Podle Armstronga ma kultura vliv i na zlepSovani efektivnosti organizace pii fizeni

zmén.’

Kultura ma vliv na jednani a rozhodovani pracovnikti a tim usnadiuje realizaci téchto
procesii. Sigut se presvédéil ve své praxi o vyznamu kultury pro prekonavani uréitych
bariér, které jsou v kazdé firmé. Jedna se o bariéry kompromisti mezi piikazy a motivaci
pracovnikll ¢i o bariéry ekonomickych zajmt. V této souvislosti je firemni kultura
dulezita pro sjednoceni odliSnych z4jmu profesnich nebo oborovych skupin na riznych
trovnich fizeni. Sigut taky dale uvadi, ze kultura miize hrat svou roli také jako prostiedek

kontroly.°

V tomto piipadé¢ se ale kontrola musi opirat o urcita pevné dana kritéria a analytické
¢innosti. Firemni kultura ma také hodn¢ vyrazny vliv na etiku firmy. Etika ptfedstavuje
pravidla mravnich zasad a mravniho jednani, které vychazeji ze zvyklosti a tradic dané
spolecnosti. Etika firmy v sob& zahrnuje spolecenské normy a etické principy, které
organizace firmy pfijima a dodrzuje, dale moralni hodnoty a zasady, které respektuje.
Tykéa se nejen celé organizace pracovniki, ale postihuje i etické chovani manazera a
vedeni. Proto fada velkych firem zpracovava vlastni etické kodexy. Tyto kodexy
stanovuji ur¢ité principy a normy, kterymi se firma ¥idi pfi svém podnikani, a spolu s vizi
a poslanim patii k nejdilezitéjsim dokumentam firmy. Obsah etickych kodext je zaméten

na definovani vztahii ke v§em zacCastnénym strandm. Zamétuji se na navazani dobrych

8 ARMSTRONG, M.: Persondini management. Praha: Grada 1999, s. 357. ISBN 80-7169-614-5

9NOVY, I. a kol.: Interkulturdlni management. Praha: Grada 1996, s. 31 — 39. ISBN 80-7169-260-3

10 SIGUT, Z.: Firemni kultura a lidské zdroje. Praha: ASPI Publishing 2004, s. 70 — 78. ISBN 80-
7357-046-7.
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vztahil se zaméstnanci, posilovani divéry zakaznika, korektni ptistup ke vsem obchodnim
partnertim, investorim a dodavatelim, Podniky se v etickém kodexu zavazuji i k pomoci

ochran¢ zivotniho prostiedi a k pomoci charitativnim organizacim.

1.4 Funkce firemni kultury

RozliSujeme vnitini a vnéjsi funkcei firemni kultury a kazdé z téchto funkci ma jinou

roli pro podnik.

Vnitini funkce predstavuje zptisob, jakym jsou zaméstnanci seznamovani s cili a
hodnotami spole¢nosti a jejich schopnost ptizpisobit se témto hodnotam. Usnadiiuje
koordinaci jejich Cinnosti a tim 1 efektivitu prace. Kultura organizace také ovliviiuje
pracovni moralku zamé&stnanci, jejich motivaci, redukuje nejistotu a vznik konfliktd na

pracovisti.

[ 4

Vnéjsi funkce predstavuje image firmy, tedy to jak firma ptsobi na své okoli,
napiiklad pomoci firemniho loga, pouzitych barev nebo propagacnich predméti a jak je
timto okolim vniména. Je to také schopnost firmy reagovat na zmény ve svém okoli,
napiiklad podminek na trhu nebo v oblasti informacnich technologii. Pokud je firemni

kultura silnd, predstavuje i velkou konkurenéni vyhodu nad ostatnimi.!!

1.5 Struktura kultury

V soucasnosti nejznaméjSim modelem zobrazujicim strukturu podnikové kultury je
tzv. Scheintiv model, ktery byl vyvinut Edgarem Scheinem. Schein ¢leni podnikovou
kulturu do tfi rovin podle toho, do jaké miry se jednotlivé prvky kultury projevuji navenek

a nakolik jsou pozorovatelné pro vnéjsi okoli:

e artefakty (rovina, ktera je nejvice na povrchu, ale bez znalosti obsahu dalSich

rovin kultury ma pouze nizkou vypovidaci hodnotu);

11 PFEIFER, Ludék a UMLAUFOVA, Miroslava. Firemni kultura. 1. vyd. Praha: GRADA a.s., 1993.
str. 32, ISBN 80-7169-018-X.
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e zastavané hodnoty, pravidla a normy chovani (rovina ¢astecné védoma, ktera

lezi na stfedni Grovni a je pro okolni pozorovatele ¢astecné zfetelnd);

e zakladni predpoklady (nejhlubsi rovina, kterd zahrnuje nevédomé néazory a

myslenky, s nimiz se pfislusnici kultury ztotoZiuji zcela automaticky).?

Mezi artefakty patii tedy vSechny viditelné vnéjsi projevy kultury, at’ jiz kulturni
lidské vytvory nebo pfimo chovani ¢lenti dané skupiny. Na troven kultury nelze ovsem
usuzovat pouze analyzou artefaktt. Pro spravnou interpretaci firemni kultury je nezbytné
nutné znat také hodnoty, pravidla a normy chovani, které povazuje podnik za dilezité.
Kli¢ové organiza¢ni hodnoty byvaji obvykle uvadény v tzv. etickém kodexu organizace
a novi zaméstnanci jsou s nimi seznameni vétSinou prvni den pii nastupu do prace.
Neméné¢ dilezité¢ je ovSem také zhodnotit, nakolik jsou tyto vefejné¢ proklamované
hodnoty skute¢né¢ v souladu s nejhlubsi rovinou, tedy se zékladnimi ptedpoklady
spolecnosti. Pravé zékladni pfedpoklady tvofi skute¢né jadro kazdé kultury. Je tedy
nepomérn¢ snazsi zmeénit odlisné zakladni predpoklady u jedince, ktery vstupuje do

skupiny, nez zménit jiz existujici kulturu skupiny.®®

1.6 Prvky firemni kultury

e .normy chovani — nepsana pravidla, kterymi se zaméstnanci ridi. Maji vliv na
jejich chovani, jednani a spoluprdaci. Odrazi i jejich postoj ke spolecnosti.

o [licove hodnoty — jsou vytvareny vedenim a ovlivnény jeho nazorem. Predstavuji
presvédceni zaméstnancu o tom, co je pro podnik dobré a co Spatné. Vedeni
ocekava, ze budou zaméstnanci plné akceptovany.

o styl Fizeni a vedeni — zpusob, jakym vedeni jednd se svymi zaméstnanci, jak s nimi
komunikuje, spolupracuje, jak je podporuje, jakym zpusobem uplatiuje svoji
autoritu. Zpusob, jakym vedeni vede své podrizené k dosahovdni podnikovych

cilu.

2 LUKASOVA, R., NOVY, 1. Organizacni kultura: od sdilenych hodnot a cilii k vyssi vykonnosti
podniku. 1. vyd. Praha: Grada, 2004. s. 26-27, ISBN 80-247-0648-2.

13 LUKASOVA, R., NOVY, L. Organizacni kultura: od sdilenych hodnot a cilii k vyssi vykonnosti
podniku. 1. vyd. Praha: Grada, 2004. s. 22-29, ISBN 80-247-0648-2.
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e role — urcity zpiisob chovani pracovnikii na svych pozicich.

e organizacni struktura a clenéni — zahrnuje formdlni i neformalni strukturu
organizace, existenci pracovnich tymu, vyménu informaci na formalni i
neformalni urovni.

e tradice — zabéhnuté a specifické ritudly, zpiisoby chovani ¢i Feseni problémil.

Novym zaméstnanciim jsou pireddvany v pritbéhu jejich adaptacniho procesu.****

14 SKALICKY, J. a kol. Hleddni inovacnich prilezitosti a prdace s inovacemi. [online]. 2001 [cit. 2009-
03-02]. Dostupné z: www.kip.zcu.cz
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2. DRUHY FIREMNI KULTURY

Kazdd konkrétni firemni kultura je specifickd, origindlni a neopakovatelna,

odborna literatura zna celou fadu typt podnikovych kultur.

2.1 Typologie podnikové kultury podle Harrisona a Handyho

Pravdépodobné prvni zvetejnénou typologii kultury byla typologie podle Rogera
Harrisona, ktera vysSla poprvé v roce 1972. Harrison definoval ¢tyfi zdkladni typy —
kultura moci, kultura tkold, kultura roli a kultura osob. O ¢tyfi roky pozdéji v roce 1976
na n¢j navazal Charles Handy ten jeho myslenky rozpracoval v souvislosti s organiza¢ni
strukturou firmy a jednotlivé typy kultury popsal pomoci jednoduchych piktogramu (viz
obrazek).

Obrazek 1 Schematické zndzornéni organiza¢nich struktur podle Charlese Handyho

m &

Zdroj: Lukasova, Novy a kol. str. 76

Kultura moci (anglicky the power culture) je podle Handyho kultura organizaci, ve
kterych maji dominantni postaveni jedinci nebo jedinec ve stfedu déni organizace.
Typickou organizacni strukturu této kultury pfedstavuje pavucina, jakou vidime na
obrazku €. 1. Vlakna pavuciny, rozbihajici se ze stfedu, predstavuji silu, moc a vliv, které
jsou navzajem propojené funkénimi vztahy a specializacemi. V kultufe tohoto typu plati

malo pravidel a dost byrokracie a organizace je hodné¢ zéavisla na vzajemné duvéie a
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komunikaci. V kultufe moci rozhoduji osoby, které jsou uprostied déni a které védi a
mohou vsechno. Kontrola Vv organizaci je provadéna prostfednictvim klicovych
jednotlivei nebo ptredvolanim dotycného pracovnika. Rozhodovéni je spise vysledkem
politického manévrovani a vlivu postaveni nez vysledkem formalnich procedur a logiky.
Organizace a pracovnici jsou hodnoceni podle vysledkli ale nastroje, kterymi bylo
vysledkti dosazeno, nejsou povazovany vubec za dulezité. Kultura moci je kulturou
pomérné pruznou, Silnou a schopnou reagovat na nebezpe¢i a piipadné hrozby.
Spokojenost piinasi lidem, ktefi jsou orientovany na moc, vliv a riziko a ktefi jsou malo
zavisly na jistot¢ a bezpeci. Nékterymi jednotlivci, ktefi jsou jiného zaméfeni tak byva
vnimana jako tvrda a dost drsna, i kdyz je Gsp&sna. Uspéch organizaci tohoto typu vyrazné
zaleZi na osobach v centru déni organizace, které to celé fidi. OvSem problém miiZe byt
ve velikosti organizace, jelikoz pavucina se mize kdykoliv zni¢it nebo pietrhnout, pokud
je na ni ptili§ mnoho aktivit nebo je na velké geografické tizemi. Jak muZe organizace
rust je cestou produkovani jinych organizaci, vytvafeni jinych siti. Kultura moci je podle
mnoha autort tradi¢ni kulturou velkych zlo¢ineckych organizaci, také Casto byva ve
spole¢nostech zabyvajicich se obchodem a financemi, v malych firméch, v rodinnych

podnicich.

Kultura roli (anglicky the role culture) je kultura zalozena na pravidlech, postupech,
planech, normach, na logice a racionalité. Roli se rozumi chovani, které je o¢ekavano od
pracujicich na dané pozici, kde je chovani pfedem vymezené popisem prace, ur¢enim
odpovédnosti a stanovenymi normami. Struktura odpovidajici této kultuie je hierarchicky
znazornéna jako fecky chram viz obrazek €. 1. Trojuhelnikovy §tit predstavuje nejvyssi
management firmy, ktery koordinuje a fidi niz§i organizacni stupné ve firm¢. Sila
organizace spoCiva piedevsim v zakladnich pilifich, kde jsou funkce a specializace.
Pracovnici jsou vybirdni podle toho, jak zvlddnou naplnit jednotlivé role a vykon
ptesahujici jejich popis prace a danou roli neni ocekavan ani vyzadovan. Kultura roli je
uspésna ve chvili, kdy je stabilni prostiedi, pfedvidatelny nebo kontrolovatelny trh, velice
dlouhy zivotni cyklus vyrobku a hlavné specializace a mira technické odbornosti jsou
a reagovani na ty zmény. Kultura roli nabizi jednotlivci bezpedi a predvidatelnost dale
moznost stoupat smérem nahoru nebo se stat expertem, aniz by musel cokoliv riskovat.

Siln¢ frustrujici je ale pro ambicidzni jedince, ktefi prahnou po ziskani moci a vlivu.
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Prikladem kultury roli byvaji nejcastéji uvadeény statni sprava, armada, velké komeréni

organizace.

Kultura tkolu (anglicky the task culture) je pfedevSim orientovana na projekty a
ukoly, které maji byt splnény a realizovany. Zakladem struktury byva vétSinou sit’ nebo
matice, jejiz Spoje jsou siln€jsi nez jina spojeni a pravomoc je spojena s odbornosti nez
s pozici. Ukolem managementu v této kultufe je soustfedit se na jednotlivé projekty,
vybirat pro n¢ vhodné lidi, sestavovat tymy a piidélovat piislusné zdroje aby mohly byt
zaméteni se na vysledky, pfizplsobivost, ztotoznéni individualnich a skupinovych nebo
tymovych cilti, fungujici vztahy se vzajemnym respektem, zalozenym na vykonnosti a
schopnostech nez na postaveni a v€ku. Sitova nebo maticova organizace pracuje velmi
rychle, protoze kazda skupina nebo tym disponuje uréitou rozhodovaci silou, kterou
nezbytné potiebuje k fungovani. Kultura ukold je vhodna pouzit tam, kde je velice
dilezita piizpsobivost trznimu prostiedi a pruznost, pak kdy Zivotni cyklus produktu je
kratky, trh je siln€ konkuren¢ni a dulezitéjsi jsou rychlost reakce a kreativita nez hloubka
specializace. Problémy nastanou, pokud neni k dispozici dostatek zdrojii @ management
zacina citit potfebu kontroly metod i vysledkt. Tim padem vedouci tymu a skupin zaénou
soutézit o zdroje, které jsou k dispozici, moralka pracovnich skupin a tymu poklesne a
objevuje se prosazovani individualnich cild, coz neni dobie. Pokud za¢ne byt uplatiovano
fizeni z vedeni firmy, kultura se méni v kulturu roli nebo moci misto kultury zaméfené
na tkoly. Tahle kultura je podle Handyho mezi vrcholovym managementem jednou
téchto organizaci, kde obvykle funguje kultura zaméfend na tkoly, jsou podle autora

reklamni agentury.

Kultura osob (anglicky the person culture) je kultura, kde stfedem veskerého déni je
jednotlivec. Miize byt schematicky znazornéna jako shluk, kde jsou vztahy partnerské, a
zadny jednotlivec nema dominantni postaveni. Jednotlivi ¢lenové této kultury jsou
samostatni ve své praci a pravomoci jsou sdileny. Zakladem moci pokud je uplatnéni
nutné je odbornost v ur¢itém oboru. Firma je podfizena jednotlivci a jeji existence zavisi
na ném. Ackoliv existuje pomerné malo organizaci, je podle Handyho mozné setkat se s

fadou jednotlivcd, ktefi tuto kulturu preferuji. Jako piiklad uvadi vysokoskolské uditele,
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ktefi jsou obvykle orientovani na osobni kulturu, ale funguji v kultufe roli. D¢laji, co
musi, aby si udrzeli svou pozici, kterd je pro n¢ ovSem jen zakladnou pro rozvoj vlastni
kariéry a péstovani svych zajmt. Kultura osob vznika napiiklad tam, kde se nékolik
jedinct tieba pravnikd, architektd, 1ékait rozhodne, Ze je v jejich zajmu se spojit a sdilet
naklady na provoz, vybaveni, administrativu a dal$i. 1 kdyz Harrisonova/Handyho
typologie je dnes povazovana za viceméné prekonanou, jde o typologii velmi znamou,
ktera ve své dob¢ sehrala vyznamnou ulohu. Diky vykladu a Handyho srozumitelnym
piktogramum totiz vyraznym zptisobem piispéla k popularizaci problematiky organizacni

kultury.®

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

Dale mame typologii podle autorti Deala a Kennedyho, ktefi poprvé v roce 1988

popsali kulturu v§echno nebo nic, chléb a hry, analyticko-projektovou a procesni kulturu.

vvvvvv

Obrazek 2 Typologie organizacni kultury podle T. E. Deala a A. A. Kennedyho

kultura kultura
T c c . -
= Lanalyticko-projektova™ Sviechno nebo nic™
2]
-, -
=
N kultura kultura
- -
= -
_—: ,‘i i._; Lprocesni™ chléb a hry*
-y
i ~ E
mala velka
mira rizika

Zdroj: Lukasova, 2010, str. 80

15 LUKASOVA, R. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006, str. 99-
102. ISBN 978-80-247-2951-0
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Kultura v§echno nebo nic je dle autort firma svétem individualistt, ktefi jsou zvykli
podstupovat velké riziko, ale potiebuji rychlou zpétnou vazbu o tom, jestli jejich aktivity
byly uspésné ¢i nikoliv. Jde 0 velmi mladistvé a temperamentni jednani, kdy se za
zajimavé povazuje Casté a kolikrat velmi rychlé vypadavani z profesni role. PfenaSeni
osobnich starosti, problémii a osobni svéfovani se s intimnimi vécmi je nepiipustné.
Uspéch uréuje vie v této kultufe autoritu, popularitu, moc, oblibenost a piijmy. Uspéchy
jsou velmi slaveny a naopak neuspéchy rychle odlozeny a zapomenuty jakoby se nic
nestalo. Pracovnik je tak dobry, jak dobry je jeho posledni vykon. Lidem zastavajicim
tuto kulturu neni vlastni trpélivost a vytrvalost, nechtéji byt tymovymi hraci, ale naopak
chtéji byt hvézdami, témi nejlepsimi. Kariéra ma podobu rychlého vzestupu, popiipade
neméné rychlého sestupu a doba zaméstnani vétsinou netrva piilis dlouho. Zeny i muzi
maji rovnopravné postaveni, ale jsou na né kladeny stejné tvrdé pozadavky bez rozdilu.
Hrdinim je mnohé tolerovano a mohou si prakticky dovolit vSe. Firmy s touto kulturou
byvaji uspésné ve vysoce rizikovém prostfedi a mizeme se s nimi setkat predev§im v
zabavnim prumyslu u filmu, televize, v oblasti kosmetiky, reklamy, ale i ve stavebnictvi
nebo manazerském poradenstvi. Problémem byva vysoka fluktuace a udrzovat soudrznost

je velmi obtizné.

Kultura Chléb a hry je typicka pro firmy, pfi jejich podnikani je mira rizika nizka a
zpétna vazba rychla, a diraz je kladen na aktivitu, iniciativu a tymovou praci spojenou s
legraci a zdbavou. Velikd extrovertni orientace, svét je plny mozZnosti, jen je vyuZit.
misté. Hierarchie moci neni dulezita, profesni kariéra je vice spolecenska nez pracovni.
Pfevazuje vyznam socidlniho prostiedi nad fyzickymi podminkami prace a pies
nespokojenost s odménovanim existuje zna¢na stabilita. Vysokou hodnotou je piatelstvi
a sympatiemi podminéné chovani. Nejcastéji jde o kulturu prodejnich organizaci, jako
jsou Oriflame, Avon, Mary Kay Cosmetics a dalsi a o kulturu spole¢nosti orientovanych
na masového konzumenta McDonald’s, KFC, Burger King a dalsi. Uspéch pfichazi s
aktivitou, s mnozstvim a s rychlosti. Dulezitou hodnotou této kultury je zaméfeni na
zdkaznika a jeho potfeby a také dllezitou roli maji slogany, soutéze, setkani, kluby,
shroméaZdéni prosté vSe co podporuje motivaci a moralku. Hrdiny této kultury byvaji

(24

nejlepsi prodejci a tispéch se meéti prodanym zbozim.
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Analyticko-projektova kultura je obvykle ve firmach, kde jsou rizika rozhodovani
velka, ale zpétna vazba pomala. Investovany jsou miliony az miliardy a trva i nékolik let,
nez firma zjisti, zda byl projekt uspésny nebo ne. Chybna rozhodnuti ohrozuji kazdou
firmu, proto je tieba se maximaln¢ koncentrovat, abychom se tomu vyhnuli. Lidé, ktefi
rozhoduji, riskuji budoucnost celé spolecnosti. Spravné rozhodnuti je zivotné dilezité,
proto musi byt velice uvazlivé. Divéru ma védeckotechnickd racionalita. Intuice,
zkuSenost, investice, tradice, Stésti a ndlada jsou nebezpecné. Vse je tieba dikladné
prozkoumat, a to trva velmi dlouho. Kariéra se uskute¢niuje po krocich, jesté do tii let je
svym zpusobem kazdy novacek. Lidé, ktefi jsou schopni fungovat v této kultufe,
respektuji hierarchii, autoritu a technickou kompetenci, jsou ochotni ke spolupréci a
fungovat pod tlakem, ktery vyvolava naro¢nost rozhodnuti. Hrdinou je ten, kdo s
dlouhodobou houzevnatosti sleduje a rozpracovava jedinou myslenku bez ohledu na
podminky. Dulezitym ritudlem podniku je zasedani. Piikladem firem s takovou kulturou
mohou byt letecké, naftaiské, farmaceutické, chemické nebo jaderné spolecnosti, které

investuji do vyvoje novych modelt, inovaci, vyrobnich systéma nebo vyzkumu.

Procesni kultura je u organizaci s nizkym rizikem a malou nebo témét zadnou zpétnou
vazbou. VSechny aktivity se bezvyhradné soustfed’uji na proces, cil sdm o sobé neni ni¢im
a hraje velice podiadnou roli. Hodnotami, které jsou v této kultufe uznavany, jsou
technicka dokonalost, zaméfenost na presnost a detaily a spravny postup. Chybi jasné
definovatelny uspéch, proto hrdiny vytvaii spise pozice nez lidé. Velky duraz se klade na
pojmenovani funkci, na kompetence a na formality. Jednotlivym pozicim odpovida
nabytek a vybaveni, takze struktura systému je jasné viditelnd. Cil v této organizacni
kultute hraje jen podfadnou roli a hlavni soustfedénost je vynaloZena na samotny proces.
Velké naroky kladeny na neudélani Zadné chyby. NejdiileZitéjsi je mocenska hierarchie,
kladen diiraz na oble¢eni ¢i vysi pfijmu. Neni zde prostor na projeveni emoci,
nejoblibengjSim tématem hovoru se stava povyseni. Znamkou uspéchu jednotlivce je
postup nahoru. Procesni kultura je funk¢ni ve stabilnim a pfedvidatelném prostiedi, neni
vSak schopna rychlé reakce a pohledu do budoucna. Tato kultura je typicka pro banky,

pojistovny a statni spravu.®

8 LUKASOVA, R. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. str. 104-
106, ISBN 978-80-247-2951-0
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2.3 Typologie podnikové kultury podle Pfeifera a Umlaufové

Cesti autofi PFEIFER a UMLAUFOVA definuji kulturu piatelsky experiment,

kulturu jizdy na jistotu, kulturu ostrych hochti a kulturu maslicek.

Obrazek 3 Typologie podnikové kultury podle Pfeifera a Umlaufové

= = W L
z = kultura kultura ,piitelskych
= = o
o1] = - 3 = &
é = wostrych hochi* experimenti*
2 E
9 > kultura kultura
T <
, o= . . .
;('f = wjizdy na jistotu® smaslicek*
- 5
velka mala

MIRA RIZIKOVOSTI PODNIK ANI

Zdroj: Pfeifer a Umlaufova, Firemni kultura, 1993.

Kultura ptatelsky experimentti Tato kultura je typickd pro podniky se Sirokym
sortimentem produkce (nabytek, lehky primysl). V téchto podnicich je prostor pro
inovace a experimentovani diky tomu, Ze podnik rychle vi, co se povedlo a co ne a diky

malé mife ohrozeni. Je zde kladen diiraz na tymovou praci.

Kultura jizdy na jistotu Podniky, pro které je typicka kultura jizdy na jistotu, jsou
velmi siln¢ ohroZeny potencidlnim neuspéchem a také rizikem, Ze ptipadné chyby se
podnik nedovi rychle, ale tieba i za n¢kolik let (letecky ¢i farmaceuticky pramysl). Proto

se vzdy provadéji nékolikanasobné kontroly, které nejsou ptilis oblibené.

Kultura ostrych hochii se vyskytuje u firem, pro které je typickd vysokd mira
rizikovosti podnikani a souc¢asné rychla zpétna vazba trhu (reklamni agentury, cestovni
kancelare). Podniky zaméstnavaji pracovniky, ktefi dosahuji vysokych vykond, na

tymovou praci se v§ak zapomind. Dillezitym nastrojem podniki je Gi€elny marketing.
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Kultura maslicek Rizikovost podnikani je velmi mald u téchto podnikli a Casova
prodleva zpétné vazby je velkd (statni organy, Skolstvi). Pracovnici se ¢asto nesnazi byt
lepsi, néco ménit ¢i rozvijet, divodem je absence hrozeb a ¢asto i motivl pro zlepSovani

sama sebe.’

7 PFEIFER, Ludék a UMLAUFOVA, Miroslava. Firemni kultura. 1. vyd. Praha: GRADA a.s., 1993.
str. 36-37, ISBN 80-7169-018-X.
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3. UTVARENI FIREMNI KULTURY A JEJI ZMENA

Firemni kultura mtze byt spontannim dasledkem ptirozeného jednani pracovnikd,
ale také vysledkem systematickych a cilevédomych aktivit managementu. Dle
formulovanych teoretickych vychodisek si uvédomujeme nejen to, ze kultura je tvoiena
a ovliviiovana tradici a jde 0 spontanni proces do uré¢ité miry, ale i, Ze mize byt ménéna

zamérné jako jeden z néstroji fizeni podniku.!®

,,Utvareni Zadouctho obsahu firemni kultury je dlouhodobou zdleZitosti. Management
organizace by mél venovat jednotlivym aspektiim rizeni velkou pozornost, mel by se
rozvojem Zadouci firemni kultury systematicky a cilené zabyvat. Je nutné, aby také obsah

kultury firmy cyklicky revidoval a transformoval. ‘1

3.1 Zména firemni kultury

Zmeéna jakékoliv kultury je vzdy dlouhodobou zalezitosti. Zménu firemni kultury
ovliviiuje predev§sim managementu firmy, zvolena strategie, koncepce, a také zpasob jeji
prezentace. Manazefi se v mnohych piipadech dopoustéji zdvaznych chyb pii ovliviiovani
samotné vnitropodnikové kultury. Hned od zacatku musi byt zcela jasné, jaka je zvolena

strategie, a jaké je postaveni firmy na trhu.?°

Muzeme fict, ze firemni kulturu nemtzeme jen tak zménit nebo ovlivnit jakymkoliv
vydanim nafizeni ¢i smérnice nebo vynucenim. Vytvafi se v zavislosti na intenzité akci
uvnitf organizace a vnéjSim prostfedim. Je to vysledek uceni se, ktery spociva ve
vzajemném puasobeni vnéjsiho okoli a vnitfni koordinace. Proto je velmi obtizné

zavedenou firemni kulturu meénit.

18 URBAN, J. Rizeni lidi v organizaci: persondlni rozmér managementu. Praha, ASPI, 2003. s. 178,
ISBN 80-8639-546-4.

19 LUKASOVA, R., Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 2010, S. 178,
ISBN 978-80-247-2951-0.

20 TOTH, Daniel, 2010. Persondalni management. 1. vyd. Praha: Powerprint. S. 39, ISBN 978-80-
87415-05-4.
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Dalsi priciny, vedouci k pozadavku zmeény kultury, mohou byt zplsobeny
nesouladem mezi vzitou kulturou organizace a strategicky piimétenou kulturou,
piekonanim charakteru vzit¢ kultury, zménami v ekonomickém, socidlnim nebo
technickém okoli organizace, ptechodem z jedné vyvojové etapy do dalsi, generacni
vyménou ve firm¢ (vedeni, liniovych pracovnikll), zdvaznou zmeénou v predmétu
podnikani, zménou v postaveni firmy na trhu, pfevzetim nebo fizi organizace. Zména
firemni kultury je slozity a komplexni proces, protoze postihuje vSechny oblasti
fungovani organizace. ,,Cilem procesu zmény je vytvoreni a implementace zZadouci
firemni kultury, pricemz Zadouci firemni kultura je takova, jejiz funkce podporuji
efektivnost a dosahovani strategickych cilu organizace. Zména podnikové kultury
znamend prechod od vychoziho stavu k cilovému, kdy predstavy, pristupy a hodnoty jsou
s hodné s témi, o néz ma byt usilovano v ramci budouci prosperity. Dosazeni cilového

stavu neni cilem definitivnim, jelikoZ rozvoj firemni kultury je neuzavieny.«?

Zmeéna firemni kultury je vSak velice obtizna. Pettigrew vymezil sedm divodu, proc¢
je tomu tak je:

e kultura existuje na rdznych urovnich (pfedpoklady, hodnoty, normy,
artefakty),

e kultura je vSudyptitomna (zahrnuje vSechny ¢innosti organizace),

e mnohé casti firemni kultury se zdaji byt dané implicitn€ (pfirozené a
nemeénng),

e kultura je socializovana (ma hluboké historické koteny),

e firemni kultura je politicka (ma vztahy k rozdéleni moci v organizaci),

e organizace maji obvykle pluralitni kultury (soubory subkultur),

e kultura je vzajemné zdvisla se vSemi Cinnostmi, procesy a systémy Vv

organizaci.?

21 PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M. Firemni kultura: konkurencni sila sdilenych cilii, hodnot a priorit.
Praha: Grada, 1993. 70 s. ISBN 80-7169-018-X.

2 BROOKS, I. Firemni kultura: jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. Brno: Computer Press,
2003. 229 s. ISBN 80-7226-763-9.
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Jakakoli zména je slozity a dlouhodoby proces, obzvlasté¢ pak zména kultury
organizace. Je tieba si uvédomit, ze kultura se v organizaci formovala dlouhou dobu,
prakticky od jejiho zalozeni. Je ve firm¢ ustalend, a proto se jakakoli jeji zména miize
setkat s nevoli. Se zménou musi souhlasit pfedevsim vedeni firmy, tyka se ovSem i
zaméstnancl. Proto je dulezité, aby si predstavitelé spolecnosti uvédomili véaznost
stavajici situace a nutnost ji fesit. V tomto procesu je nutné zacit se zménou u vrcholového
managementu, ktery svym chovanim a vzorem povede vSechny ostatni ¢leny organizace
ke zmén¢. Problematickou oblasti pii utvafeni zadouci firemni kultury na zakladé¢ zmény
stavajici kultury je strnulost a pfilisné Ipéni na starych zpiisobech rozhodovani a jednéni.
Casto byva snaha o zménu také doprovazena nedtivérou, odmitanim ¢ odporem ze strany
zaméstnancl. Pii zméné je nutné pocitat s pocatecni nevoli a odmitadnim nové kultury.
Casty je také konflikt mezi novou a starou kulturou, kdy je nutné piekonat tuto krizi a
nastavit co nejpiihodnéjsi podminky pro rozvijeni a piijeti novych myslenek, hodnot, vizi
a cild, které s sebou nova firemni kultura ptindsi. Zména firemni kultury je dlouhodoby a

systematicky proces.

wubjekty, které se na zmené firemni kultury podileji, se v literature oznacuji jako
aktéri zmeny. Je jich cela rada a kazdy hraje v procesu zmeény svou roli. Vsichni maji také
svou dominantni ulohu. Aktéry zmény jsou tedy:
e inicidtori — od nich vychdzi prvotni impuls, byvaji jimi vyrazné manazerské
osobnosti, kteri disponuji prirozenou autoritou;
e projektanti — ¢ Fidi cely dlouhy a narocny proces zmény, nékdy je vhodné vytvorit
tym, ktery plni ulohu koordinatora zmeény kultury;
o instruktori — jejich ukolem je implementace zmén do Zivota firmy, sledovani
vysledkii a poddvani zpétné vazby,
e nositelé — témi jsou de facto vsichni pracovnici firmy;,
o katalyzatory — ti maji zabezpecit prisun dalsich impulsu nadhled a nezaujatost,

Jedna se predevsim o poradenské organizace.*?®

2 PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M.: Firemni kultura. Praha: Grada 1993, s. 73 - 75. ISBN 80-7169-
018-X.
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Vsichni aktéfi vyuzivaji celou fadu néstrojui k provedeni. Miizeme rozdélit na ptimé
a nepiimé nastroje. Pfimé nastroje, Ze jejich vliv l1ze spolehlivé sledovat. Vysledky se
vetsinou dostavuji s rychlosti, neznamena to ale, Ze jde o vysledky, které jsou hodnotnéjsi.
Mezi pfimé nastroje se daji zatadit personalni zmeény, zmény zptsobti piidélovani zdroja,
zmény v fidicich procesech, organizac¢ni struktuie, a dal$i. Pro nepfimé nastroje je
typické, ze jejich dopad pouziti se projevuje zprostiedkované a S urCitou casovou
prodlevou. Pouziti nepiimych nastroji ale muze piinést neo¢ekavané silné ucinky. Do
skupiny nepfimych nastroji patii cileny rozvoj neformalnich siti, vedeni
spolupracovnikti, pouziti vnitropodnikovych médii k podpofe nové kultury, Sifeni

historek a rituald.?

2 PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M.: Firemni kultura. Praha: Grada 1993, s. 73 - 75. ISBN 80-7169-
018-X.
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4. FIREMNI KOMUNIKACE

Z podstaty firmy vyplyva jeji komunikace s okolim, coz je oboustranny proces
proudéni informaci. Dobfe fungujici firemni komunikace je velkou strankou dané firmy.

Spatna komunikace vede k upadku firmy.

Firemni komunikaci muzeme rozliSit na komunikaci interni a externi. Interni
komunikace probiha uvnitt podniku a externi komunikace predstavuje komunikaci firmy
s okolim. Interni a externi komunikace jsou v podniku soucasti koordinované
marketingové Cinnosti. V dne$ni dobé maji nekteré podniky predevSim ty vétsi i sva

odd¢leni zabyvajici se komunikaci napt. oddé€leni Public Relations.

Obrazek 4 Integrovana marketingova komunikace

Rekioma Public Relations

Marketingova
komunikace

Marketing

Zdroj: HOLA, Interni komunikace ve firmg.

a) reklama firmy (patii sem reklama televizni, reklama v radiich, v novinach ¢i
casopisech apod.)

b) komunikace s distributory a prodejci, vystavy, baleni, pfimy marketing, podpora
prodeje apod.

c) distribuce, logistika, ceny, vyvoj novych produktu atd.
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d) vztahy s investory, vztahy v komunité, vztahy se zakazniky, vztahy s médii,
vztahy s vefejnosti a vladou, krizova komunikace a firemni identita, realizace
komunikace, charita apod.

e) publicita produktt, brozurky a dal$i materialy, vztahy s médii, krizova
komunikace a firemni identita, sponzorovani apod.

f) tradi¢ni reklama v masovych médiich.?®

Komunikace je socidlni interakci, ktera ptredstavuje ptsobeni lidi mezi s sebou. Ve
firmé je komunikace jednou ze zakladnich ptedpokladi bezproblémového fungovani
vSech procest a vztahii. Diky dobie fungujici komunikaci na vSech organizac¢nich
urovnich je ptedavani firemni kultury pfirozené a je tak vytvofeno i dobré prostiedi pro
upevilovani mezilidskych vztaht. OvSem tento vztah funguje i1 opaéné. Jestlize ma
spole¢nost silnou firemni kulturu s jasné vyty¢enymi hodnotami a cili, kde se zaméstnanci
citi dobfe a jisté, takové prostredi vytvari priznivé podminky k efektivni komunikaci bez

bariér a komunikacnich problémad.

Pokud se mé spolecnosti dafit a méla by byt uspéSna, musi samoziejmé dobie
prodavat, ale také hodné¢ dobfe komunikovat. A to nejen s vnéjsim okolim, ale i uvniti
firmy zaméstnanci mezi sebou nebo vedeni se zaméstnanci. Komunikace ve firmé je
velmi dilezitou slozkou firemni kultury, a kdyz nefunguje, nastava problém. Problém,
ktery nastane, fesi vedeni spolecnosti. Vedeni mé za kol sezndmit zaméstnance s cili
spolecnosti a melo by je pravidelné informovat o UspéSnosti dosahovani téchto cilil.
Dulezité je ptat se jich na nazory ¢i pfipominky k praci a vénovat jim pozornost. Soucasti
firemni komunikace jsou naptiklad firemni Casopisy, zapisy z porad, firemni akce a
vecirky a cela fada dalSich aspekti, které pisobi na zaméstnance a ovliviiuji jejich nazor
na spole¢nost. Patii sem ale i pracovni prostredi, tedy vzhled kancelaii a jejich vybaveni,
dale socialni zazemi pro zaméstnance, moznost obcCerstveni. Dilezitym prvkem je i

zpusob, jakym je spoleénost vedena, jak vedeni pfistupuje k zaméstnancim.?®

% HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. Viyd. 1. Brno: Computer Press, c2006. 170 s. ISBN 80-
251- 1250-0(broz.). s. 7.

26 HORAKOVA, 1., STEISKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace. Praha:
Management Press, 2000. 233 s. ISBN 80-85943-99-9.
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Komunikace uvnitt spole¢nosti neni jen informovani zaméstnancii pomoci firemnich

porad ¢i Casopisil. Dulezitd je 1 zpétna vazba, tedy reakce zaméstnancli na tyto prvky.

4.1 Proces komunikace uvnitf firmy

Principy a zéasady procesu vnitrofiremni komunikace se od obecné teorie nelisi.
Hlavné jde o zasadu porozuméni urcitého sdéleni. Odesilatel sdéleni vétSinou to je
nadfizeny by mél vhodné zvolit néstroje k pfenosu informace. Proces komunikace je

znazornén na obrazku, kde jsou nastrojem cile firmy.

Obrazek 5 Vnitrofiremni komunikaéni proces

CILL HIHRAY
- . cir
POAADUNVAME
KOMUMIEACNI
CHOVANT STE
KOMUNIKACNT KORUMITKACHI
MASTRICUE DOWVEDNOST

Zdroj: Janda Patrik, Vnitrofiremni komunikace, 2004.
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5. INTERNI A EXTERNI KOMUNIKACE

Interni komunikace probiha uvnitf podniku mezi jednotlivymi zaméstnanci,
oddé€lenimi a mezi vedenim spolecnosti a zaméstnanci. Externi komunikace pfedstavuje
komunikaci firmy s okolnim svétem s dodavateli, odbérateli, zakazniky, potencialnimi

zakazniky a dalsi.

5.1 Interni komunikace

Interni komunikace je obousmérny proces. Pomoci interni komunikace jsou
pfedavany hodnoty a cile podniku, které tvofi zéklad pro utvareni firemni kultury. V
dnes$ni dobé se firmy zajimaji o dobrou informovanost svych zaméstnanct. Dobra
komunikace vedeni spole¢nosti se zaméstnanci podporuje udrZovani loajality vaci

podniku.

Zaméstnanci si pomoci komunikace utvareji své nazory a postoje k firmé,
komunikace motivuje zaméstnance a napoméha k funkénimu a efektivnimu chodu

podniku. Sou¢asti vnitrofiremni komunikace je vliv firemni kultury na zaméstnance.?’

,Cilem vnitrofiremni komunikace neni spokojeny zaméstnanec, ale spokojeny

zdkaznik.“%®

21 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. Viyd. 1. Brno: Computer Press, c2006. 170 s. ISBN 80-
251- 1250-0(broz.).

28 JANDA, Patrik. Vaitrofiremni komunikace: ndstroje pro tispésné fungovani firmy. Praha: Grada,
2004. 128 s. ISBN 80-247-0781-0(broz.). s. 10.
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Graf 1 Nejcastéjsi piekazky fungujici interni komunikace
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Zdroj: HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé, str. 46.

Efektivni interni komunikaci si 1ze uvédomit pifi pozorovani nasledkd, které jsou
zpiisobeny komunika¢nimi chybami. Nefungujici komunikace mize mit mnoho dopada
napt. demotivace zaméstnanci, kterd miize vést ke Spatné koordinaci procesi a ¢innosti.
V ptipadé, ze se nedostatky a chyby neodstrani, mize tento problém vést az ke
konkuren¢ni neschopnosti a v nejhor$im pfipadé k zaniku firmy. Kazda firma si muze

definovat své cile komunikace. Ur¢ité cile jsou rozpracovany do komunika¢niho planu.?®

5.2 Externi komunikace

Externi komunikace S vnéj$im okolim probiha v riznych formach, mize byt tstni,

kam patii osobni prodej a telemarketing, pisemna do které spadaji tiskové reklamy,

2 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006. 170 s. ISBN 80-
251- 1250-0(broz.). s. 47.
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katalogy, poutace, anebo elektronickd, kam patii reklama. Firma komunikuje se

zakazniky, potencialnimi zdkazniky, dodavateli, riznymi institucemi, médii apod.

Prostfednictvim externi komunikace firma informuje svého klienta dle toho, s ¢im
obchoduje, o vlastnostech, cené¢ vyrobku ¢i sluzbé. Firma svou komunikaci podnécuje
zakazniky a potencialnimi zékazniky K uzavieni obchodu. Rozli§ujeme nékolik forem
komunikace se zdkazniky jako je reklama, podpora prodeje, osobni prodej a piimy
marketing. Nejpouzivanéjsim a nejznaméj$im nastrojem komunikace je reklama.
Reklamu definujeme jako placenou formu neosobni masové komunikace, ktera se
uskutecniuje prostrednictvim tiskovych médii, jako jsou noviny, ¢asopisy, katalogy, radio,
televize, reklamni tabule, billboardy, plakaty a vylohy. Podpora prodeje je cCasto
spojovana s reklamou, ale mezi podporu prodeje patii kupony, vzorky zbozi, prémie,

soutéze a darkové predmeéty.
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6. FORMY A METODY INTERNI KOMUNIKACE

V interni komunikaci firmy rozliSujeme diagonalni, horizontalni, vzestupné,
sestupné, formalni a neformalni komunikaéni kanaly. K interni komunikaci pouzivé firma
nasledujici komunikacni formy:

e Pisemnd forma — ob&ézniky, Casopisy, nasténky;
e Ustni forma — porada, konzultace, prezentace;

e Elektronicka forma — vétSinou se informace piedavaji pomoci e-mailu

Mezi hlavni néstroje interni komunikace ve firmach a hlavné ve velkych firmach
patii interni ¢asopisy pro zameéstnance, monitoring tisku, letdky, plakaty, nésténky
klasické¢ 1 elektronické, knihovna, dotazniky, schranky pro zpétnou vazbu od
zaméstnanct, intranet, setkdni zaméstnancii v podobé firemnich vecirkii nebo riznych

spole¢enskych akei a porady.*

Graf 2 PouZzivané prostiedky v interni komunikaci

fadne

firemni rozhlas a televize

Firemni porady a shromazdéni

Masténky

I‘-
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Zdroj: HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé, str. 71.

% HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006. 170 s. ISBN 80-
251- 1250-0(broz.).
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6.1 Nastroje interni komunikace

Je podstatné uvédomit si, Ze do interni komunikace nepatii pouze firemni ¢asopisy,
nasténky, reporty z porad. Jsou to i rizné podnikové akce a vecirky a fada dalSich véci,
které na pracovniky pusobi a ovliviiuji jejich nazor na podnik. ,,V tomto Sirsim pohledu
Jje také vybaveni kanceldri a celkové pracovni prostiedi, socialni podminky jako napriklad
moznost obcerstveni na pracovisti, zpiisob vedeni podniku — nakolik je management
otevieny a pristupny, nakolik podporuje tymovou prdci a otevienou vymeénu nazori atd.
Nicméné celkovy vztah zaméstnance k podniku neni formovan jen uvnitr podnikovych zdi.

Velmi silné piisobi také celospolecensky pohled na status nasi profese, to, jak o nasem
oboru a podniku informuji média — a samoziejmé také to, co si o mé prdaci a mé firmé
mysli moje rodina a pratelé.* !

Obrazek 6 Nastroje interni komunikace

| Prostiedky ovliviujici Uéel Piiklady konkrétnich
vItah zaméstnance komunikaénich nastroji
k podniku
Uvodni informace poskytnout zakiadni brozura pfedstavujici organizaci
informace o firmé, jeji pracovni manuéi
kultufe a cllech schéma organizaéni struktury
telefonni seznam
pribé2né informace zajisfovat potfebné firemni memoranda
informace interni Easopisy
zapojovat do déni nésténky
podnécovat viastni iniciativu | vyroéni zpréavy
(pro zaméstnance)
elektronicka posta
intranat
schizky tymd, oddéleni
vnitropodnikové konference
pracovni vyjezdy
programy zajistujici zpétnou
vazbu (individudini schizky,
skupinove giskuse)
persondini systémy motivovat a ocefiovat vykon | finanéni ohodnoceni
hodnotit vysiedky nefinanéni vyhody
a pomdhat planovat dalsi hodnotici systémy
osobni rozvo) $kolici a vzdéldvaci programy
vndjdi vilvy doplituji celkovy obraz podnikové reklama
o firmé firemni identita
podnikové PR
prezentace v médiich

Zdroj: Horékova, Stejskalové, Skapova

31 HORAKOVA, 1., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace. Praha:
Management Press, 2000. Str. 134. ISBN 978-80-7261-178-2.
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V teoretické casti autorka prace shrnula zakladni pojmy souvisejici s tématem.
Z obecného hlediska prace poskytuje vhled do oblasti firemni kultury a firemni
komunikace firmy, jejich nastrojim a jak jsou dtilezité pro jeji chod a udrzeni se na trhu.
Prvni az tieti kapitola zahrnuje obecné€ pojem firemni kultury, jeji druhy, utvaieni a zménu
firemni kultury. Ctvrta aZ $esta kapitola se vénuje firemni komunikaci, co je to firemni
komunikace a pro¢ je diilezitd pro firmy, dale rozebira dva typy komunikace, interni a
externi komunikaci a nastroje interni komunikace. V praktické Casti se autorka prace
pomoci dotaznikového Setieni zaméfila na celkové zmapovani situace firemni kultury a

firemni komunikace firmy a jak spolu souviseji a jsou dtilezité pro firmu.
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PRAKTICKA CAST

Praktickéd ¢ast diplomové prace je ¢lenéna na tii Casti. Prvni ¢ast se zamétuje na
analyzu firemni kultury vybrané spolecnosti s cilem zjistit, jaka je vize spolecnosti,
hodnoty spolecnosti, co je produktem, kdo jsou jeji pracovnici, jaky ma vzdélavaci
systém a jaké jsou kariérni stupné. Druhd ¢ast se zamétuje na analyzu komunikace dané
spolecnosti. Cilem je popsat komunikaci od nejvyssSich predstaviteld k nejnizSim a
naopak, od nejnizsich ¢lankl k tém nejvysSim. Dale je provedena analyza komunikace
uvnitt tymd, jez tvoii specifické komunikacni ¢lanky. V neposledni fadé je cilem strucné
popsat informacni komunikaéni systémy, jez =zajistuji pienos vSech potiebnych
informaci. Tteti ¢ast je vénovana kvantitativnimu prizkumu metodou dotaznikového
Setfeni mezi pracovniky spolecnosti se zaméfenim na jejich vnimani firemni kultury,
firemni komunikace, komunikace uvnitf tymi vcetné jejich pifipadnych ndzorti na
zlepSeni firemni kultury ¢i komunikace. Pro potteby tfeti prizkumné casti byl vytvoren

dotaznik, ktery je uveden v priloze €. 1.

Je nutné zdiraznit, ze veskeré nazvoslovi bylo z diivodu ochrany znacky a ochrany
pfed zneuzitim konkurence zménény. VeSkeré pouzité a uvedené informace vyplyvaji
zrozhovoru s nejmenovanym manazerem spole¢nosti s pouzitim internich zdroju

informaci a vefejné dostupnych informaci z webového portalu spole¢nosti.
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7. ANALYZA FIREMNI KULTURY U KONKRETNI
SPOLECNOSTI

Ryze Ceska spolecnost Zefir a.s. byla zalozena vroce 2007 a zaméfuje se na
poradenstvi v oblasti osobnich a firemnich financich. V soucasnosti je Zefir jednou
Z nejvétsich financné-poradenskych spolecnosti u nas. M4 miliardovy ro¢ni obrat, ptl
milionu klientl a pracuje pod jeji znackou 3 tis. poradct a manazerii. Do skupiny Zefir
patii fada dcefinych spolednosti jako napi. Zefir investice a.s., Zefir Skola a.s., Zefir

noviny a.s., Zefir auta a.s., Zefir sluzby banky a.s., nebo Zefir Polsko a Zefir Slovensko.
7.1 Produkt

Produktem spolecnosti Zefir je kvalitni poradenska sluzba v oblasti osobnich a
firemnich financi. Spolecnost si zaklada na kvalité zalozené na odbornych znalostech,
objektivité poradce a jeho nezavislosti. Vztah klienta a poradce by mél byt na cely zZivot
am¢él byt zaloZen na divéte. Poradce by mél klienta provést celym jeho zivotem a pomoci
mu splnit veskeré jeho redlné sny pomoci spravného nakladéani s financemi. Spole¢nost
si zakladd na tom, Ze finan¢ni produkty, které zprostfedkovava, jsou vzdy inovacni,
exklusivni a nizkondkladové, zaméfené na co nejvice vyhod pro klienta. Sluzba
poradenstvi je zaméfena na zprostiedkovavani finan¢nich produktt, které pravé povedou
k efektivnimu nakladani s financemi jedince nebo firmy. Produkty, které se
zprostiedkovavaji, jsou charakteru od pojisténi témét cehokoli, jako pes, ki, auto a jiné,

pfes zivotni pojisténi, bankovni ucty, avéry vSeho druhu, po malé i velké investice.

Na dotaz, co je produktem spolecnosti, nejvyssi predstavitelé, kteti jsou ve vedeni
spolecnosti, odpovi, Ze je to podnikatel. Spole¢nost vychovava spésné podnikatele. Vice

o lidech, kteti pro spole¢nost pracuji, bude obsahem samostatné kapitoly.
7.2 Vize a znacka

Rika se, vize bez realizace je halucinace. Kazda spole¢nost, pokud nema jasné vize a

nedokaze je Sifit mezi své lidi, je pfedurcena k neuspechu.
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Hlavnimi vizemi spolecnosti Zefir jsou:
¢ vidi se jako symbol novodobého planovani financi,
e d¢&jiny poradenstvi ve financich zasadn¢ méni;
e jeji lidé jsou hrdi, ze jsou Cleny;
e meéni mysleni lidi ohledné financi a zvysuje jejich finan¢ni gramotnost;
e meéni ndzor verejnosti na finan¢ni poradenstvi;
e je prikopnikem inovaci ve finan¢nim poradenstvi,

e vychova uspésnych podnikateld.

Spolecnost Zefir ma nemalé vize, které se snazi postupné naplilovat. Nastrojem
k jejich naplnéni je mnoho. Je to nejenom samotna sluzba finan¢niho poradenstvi, ale i
podpora znacky, na kterou je spole¢nost pravem hrda. Propagace znacky spolecnosti ma

jasna pravidla, jasny design manudl a pfi jejim pouziti je potieba to konzultovat.

K podpofe znacky dochazi jak ze strany samotné centraly spole¢nosti, tak i

jednotlivymi poradci ¢i jejich tymy.

K naplnéni povédomi vetejnosti o znaéné a sluzbach spolecnosti slouzi cokoli, co je
poradce ochoten vymyslet a nasledné realizovat. Jako ptiklad Ize uvést rizné formy
sponzoringu napft. sportovnich tymi, pofadani riznych akci — sportovnich, détskych dnt,
plest, ale i vzdélavacich seminaiti. Dale v dnesni dobé funguje i nadace spole¢nosti, ktera

ma za cil pomahat potfebnym v tézké Zivotni situaci.

Dale si spolecnost velmi zakladéa na Skoleni a vilbec zvySovani finanéni gramotnosti
obyvatel CR. To je na rozhodnuti kazdého poradce, ktery pak absolvuje $koleni, které ho
certifikuje na oficialniho Skolitele finan¢ni gramotnosti. Finan¢ni gramotnost se skoli ve

Skoléch, existuji volné seminare pro kohokoli, pro studenty, pro rodice i pro seniory.
7.3 Poslani a strategie

Spolecnost své poslani spatfuje ve vnimani svych klientd jakozto jedinecnych
osobnosti, které maji vlastni cile a posldnim je praveé zvySovani jejich Zivotniho standardu
feSenim jejich skute¢nych potieb a cilli. Déle je poslanim vytvafeni pfileZzitosti pro

podnikani v&etné spravného podnikatelského prostiedi. Uspéch svych poradci spoleénost
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spatfuje ve vzdelavani a rozvoji potencidlu svych poradcti — podnikatelt. Dal§im
poslanim je davani sméru finanénimu poradenstvi véetné kvality a urovné s cilem ziskat
pro povolani financniho poradce prestiz hodnou jeho vzdélani a zkuSenostem stejné jako

to maji napt. advokati nebo lékari.

Strategii spolecnosti Zefir 1ze shrnout do Sesti bod:

e Lidské zdroje — zaméfuje se na schopné, aktivni lidi, se smyslem pro
odpovédnost, na ty, ktefi chtéji byt uspésni.

e ZnacCka — silna znacka, kterd je symbolem spojeni profesionality, kvality a
spravnych ¢int.

e Rozpinavost — byt prikopnikem v oblastech, kde jest¢ nikdo neni, s velkym
dtrazem na inovace.

e Informacni systétmy — novy rozmér pomoci IT systému, maximalni
zjednodusSeni administrativni ndro¢nosti procesu poradenstvi.

e Sluzby — komplexnost, inova¢ni produkty, individualni pfistup, to v§e spojené
Vv jedné sluzb¢ s naslednym servisem.

e Hodnoty — disciplina, zodpovédnost, etika.

7.4 Struktura spolecnosti

Pro lepsi pochopeni fungovani spolecnosti je potieba popsat organizacni strukturu.
Spolecnost je slozena z centraly, ktera je v Praze, dalsi ¢ast centraly je v Brn&. Centrala
je sloZena z vedeni spole¢nosti, pfedstavenstva, vykonného feditele a jednotlivych usek,
které maji své vedouci. Vedle useki jsou specidlni utvary zaméfené na realizaci urcitych
projekti. Jde tedy o funkcionalni organiza¢ni strukturu dohromady s projektovou
organizacni strukturou. Lidé na centrale jsou zamé&stnanci. Dalsi specifické struktury jsou
jednotliva feditelstvi, kterd budou vice specifikovana v nasledujicich kapitolach. Pro lepsi

pochopeni je organiza¢ni struktura uvedena na obrazku.
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Obrazek 7 Organizac¢ni struktura Zefir a.s.

Zdroj: interni informace spolecnosti
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7.5 Lidé

Lidé jsou zékladem spolecnosti. Bud’ jde o zaméstnance centraly, kteti musi mit urcité
vlastnosti potiebné pro vykonavani cCinnosti a tukolu pfislusnych dané pozice.
Zamgéstnanci centraly musi absolvovat skoleni, aby pochopili, co spolenost vlastn¢ déla,
jakeé jsou jeji vize a cile, seznamit se se sluzbou a jing€, rozdilné od pozice, na kterou jsou
najimani. Centréla a jeji zaméstnanci jsou nastrojem podpory podnikani a jsou zdzemim
pro poradce, ktefi se na ni mohou kdykoli obratit. Centrala hraje roli v pozadi byznysu a
podporuje poradce napf. na roving pravni, zpracovani smluv, IT systémy, vyfizovani vSe
potiebného pro CNB, marketingové materialy a jiné. Je toho skuteéné mnoho, co centrala

zajistuje.

Nositeli podnikani jsou poradci a jejich vedouci, ktefi podnikaji pod vlastnim ICem.
Tito lid¢ jsou ti v terénu, ktefi jednaji s klienty a zprostfedkovavaji obchod. Lidé, ktefi se
chtéji stat poradcem, musi mit minimalné maturitu. Po pfijimacim pohovoru absolvuji
nékolikatydenni Skoleni, které jim doda veskeré potfebné informace pro jejich podnikani.
Je potom zcela na nich, jakou cestou se vydaji, zda se jim zalibi podnikat Cisté ve
finan¢nim poradenstvi a uspokojuje je kontakt s klienty, nebo cestou manazerskou, kde

vedle klienti si buduji 1 vlastni tym, tedy vlastni firmu.
7.6 Kariéra

Spolecnost Zefir je predstavitelem tzv. strukturdlni firmy. Jak jiz bylo zminéno vyse,
jednu Cast tvoii centrala a jeji zaméstnanci, ktefi jsou zazemim pro druhou ¢ést, coz jsou
jednotlivi OSVC, ktefi maji se spolednosti sepsanou mandatni smlouvu, jez zajistuje
pravidla podnikéni pod znackou Zefir. Tim, Ze jde o strukturalni firmu, existuji jasn€ dana
pravidla karierniho postupu, které, kdyZ dany jedinec splni, jsou platna pro kohokoli bez
ohledu na znamosti ¢i jiné sympatie. Nasledujici obrazek ptiblizuje strukturu, jakou si

kazdy ma moZznost vybudovat.
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Obrazek 8 Struktura poradcli, manazeru a fediteli

Zdroj: vlastni zpracovani dle karierniho planu spole¢nosti Zefir, autorka, 2016

Po nastupu do spolecnosti a vyfizeni si zZivnostenského listu, vSech pottebnych
internich certifikacich, certifikacich potiebny pro zakonny vykon ¢innosti dle CNB a
jinych nalezitosti, dochazi k pocatku podnikani pod jménem spolecnosti, resp. ve
spolupréci se spolecnosti Zefir. Zacina se od piky, jako tzv. Z — zacate¢nik, kdy veskera
¢innost je kontrolovana pfimym vedoucim, toho, kdo novackovi poméha. Zac¢atecnik se
vénuje klientim, a pokud chce, hleda si mezi nimi nebo okolim nové spolupracovniky a
pfipravuje se na roli manazera. VZzdy, po splnéni podminek v kariernim planu, coz je bud’
dosazeni konkrétniho obratu (napi. pocet zprostfedkovanych obchodi s klienty
pfepocteno na specidlni mérné jednotky, tzv. PJ — produktova jednotka), se ze Z stava P
— peésak. Dale to jde na P1, P2 nebo P3, poté je postup na SP, coz je starsi péSak, opét
s oznacenim SP1, SP2 nebo SP3. Pokud se ¢lovék chce starat pouze o klienty, nejvyssi
moznou pfi¢kou je EP, coZ je extra péSak. Ten ma tfeba i vlastni kancelaf, kde se vénuje
pouze klientské ¢innosti. Pokud chce jedinec opravdu podnikat, rozsifuje svoji firmu tim,
ze naboruje nové spolupracovniky a pokud spole¢né dosdhnou urcitého stabilniho vykonu
PJ, dany jedinec postupuje z SP3 (mozné i z EP) ne V1, coz je prvni vedouci pozice, za
kterou je jiz dany jedinec placen ve smyslu prace s novymi ¢leny spolec¢nosti. Pozice V1

zajiStuje 1 specialni smlouvu, ale t¢Z pomé&rné naro¢nou atestaci. Po dal$im rozSifeni se
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z V1 stava V2 a poté V3. Pak nasledu;ji feditelské pozice, které jsou znamenim vysoké
prestize. R1 a R2 uz maji natolik veliky tym, Ze se jiz nemusi vénovat klientim, pokud
nechtéji a jejich hlavni Cinnosti je vychova novych vedoucich a novych dalSich fediteld.
Pozice R3 je nejvyssi mozna a feditel se jiz podili na vedeni spoleénosti. Nékteré struktury

mohou citat i fady tisict, n€které mohou byt mensi.

Nejvétsi vyhodou tohoto zfizeni je, ze jsou jasné dana pravidla pro karierni postup
pro kazdého, bez ohledu na znamosti ¢i jiné véci, které jsou charakteristické pro ostatni
firmy. Jedinec ma tak Sanci dostat se tam, kam mu to umozni jeho schopnosti a odhodléni.

Tento systém se jevi jako nejvice spravedlivy.
7.7 Vzdélavani

Vzdélavani je jedna z oblastni, na kterou je spolecnost Zefir pravem hrda. Vzdélava
si poradce v nejnaro¢néj$im procesu oproti konkurenci. Vzdélavani stoji nejen na zacatku

kariéry, ale 1 v celém jejim pribéhu.

Cely proces za¢ind osobnim pohovorem, poradce nebo vedouci otypuji ¢lovéka a
rozhodnou se, zda mu umozni jit ddle a vénuji mu tak sviij drahocenny ¢as. Po pohovoru
nasleduje prvni vzdélavaci seminaf, kde se uchaze¢ dozvi odpovédi na otazku ,,Proc?.
Pro¢ by mél jit dale a zda jsou finance néco, co ho zajima vice neZ obsah jednoho
seminare. V této fazi se jiZ uchaze¢ zaind potykat s otazkou, pro¢ podnikat. Nasledu;i
dalsi dva seminéfe, které vice pfiblizuji filosofii spolecnosti a jeji kulturu. Rozhodnuti,
zda uchazec ptijde do této profese a zacne se ji intenzivné vénovat, nastava po spole¢ném
vzdé€lavacim dvoudennim vikendovém seminafi. Tam se uchazec, novacek, dozvi co a
jak. Na vzdélavacim vikendu pochyti prvni znalosti o produktu spole¢nosti. Po vikendu
nasleduji 2 vzdélavaci seminare tydné&, je nutno podotknout, Ze vétSinou vSe probihd ve
vecernich hodinach. Tyto 2 seminafe probihaji dalsi dva tydny, celkem jich je 6 a jejich
cilem je pfipravit uchazece k interni zkouSce a nasledné k firemni zkousce, konané na
jedné z central. Uchaze¢ musi slozit obé na urcity pocet bodi. Po uspésném absolvovani
obou zkousek, zac¢ind samotny pracovni proces, kdy by novackovi mél byt k dispozici
nejvice ten, s kterym ma nejlepsi vztah, zpravidla ziskatel. Pro plné vzdé€lani je zapotiebi

absolvovat 1 semindie zaméfené na to, jak funguji jednotlivé iseky centraly vetné toho,
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co je jeSté potieba splnit za seminéie. Dale to jsou napf. povinna uvérova Skoleni

obchodnich partnerti a jiné.

Nasledné vzdélavani je mozné rozdélit do dvou Casti. Prvni je vzdélavani, které se
uskutecnuje na centralach a je zaméfené napf. na obchodni dovednosti, seminafe

uspésnych podnikatelll z riznych oblasti a jiné. Tyto seminaie jsou dobrovolné.

Druha ¢ast jsou spolené systémové prvky, které jsou vyuzivany v jednotlivych
tymech a feditelstvich. Jde napf. o den s feditelem, individualni rozhovory, skolici
seminafe od vedoucich ¢i feditelti. Dale je potieba jezdit na vikendové seminare, které
jsou v ramci feditelstvi nebo vétsich skupin vedoucich vétSinou za ucasti riznych hosti
nebo jinych struktur. Na nejniz$i urovni by mély fungovat porady, individudlni
rozhovory, skupinové telefonovani a jiné. Néasledné seminafe jsou povétSinou zaméfeny
na rozvoj obchodnich dovednosti, pfedavani zkusenosti, manazerské dovednosti, ale i

osobni rozvoj.

Lze tici, ze vzdélavani je jednou z nejdulezitéjSich oblasti pro to, jak byt Gspésny a
stat se profesiondlem a vedoucim své vlastni firmy. VSe je Skoleno komplexné a snazi se

predavat zkusSenosti z praxe.
7.8 Analyza firemni kultury

Pribéh veskerych podnikatelskych procesii je odrazem firemni kultury a hodnot.

Cilem analyzy je ziskat informace o soucasné firemni kultute, pfedstavach i ptistupech.

Faktory ovliviiujici firemni kulturu:

chovani jednoho je podnétem pro druhého a naopak. Pilifem pro tyto vztahy je

komunikace.

Firemni kultura, kterd je zalozena na charakteru vztahi mezi pracovniky, lze po
zhodnoceni typologii a koncepci charakterizovat faktory vnitiniho prostfedi firmy.

Faktory jsou dlvéra, nejistota, moc a sdileni, tyto faktory se vzdy v n&jaké mifte a kvalité
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projevuji a vzajemné prolinaji. Ukolem vedeni firmy by mélo byt nalezeni optimélni

vyvazenosti téchto faktord.

Diivéra: co se tyce duvery, tak se spolecnost uci respektovat pravo druhych, pracovnik
se neboji vyjadiit svlj vlastni nazor. Jelikoz je spoleCnost Zefir a.s. firmou, ktera
spolupracuje s podnikateli a umoziuje jim tak podnikat pod svoji zna¢nou, nelze u této
firmy mluvit o finan¢ni strance divéry. Konkrétné se jednd o nalezeni vice motivacniho
systému hodnoceni pracovnikili. Pracovnici jsou placeni z toho, jaky uzaviou obchod.
Spolecnost pak jako motivaci vyuziva formu bonusl, coz znamena, ze pokud dany
pracovnik piesahl urcity pocet PJ (produkéni jednotka), nalezi mu od centraly bonus. Dale
se jako motivace vyuziva prispévek na kancelaie, asistentku, v piipad¢ poradani akce je
mozné centrdlu pozadat o zaptjceni velkych marketingovych materidlli, propagacnich
pfedmétid. Centrala podporuje 1 regionalni billboardovou kampan, kde pfispivd na
reklamu. Déle, pokud ma pracovnik pies spolenost sjednany prondjem vozu, ma zase
dle obchodu narok na piispévek na najem. V ruznych feditelstvich je pak podpora

pracovnikil individuélni, jako napft. feditelsky budget na podporu podnikatelskych aktivit.

Nejistota: v ptipadé firmy Zefir mluvime o nejistoté spiSe na urovni samotného
podnikatele, ktery je odménén za svoji aktivitu a za sviij obchod, popt. za obchod, ktery
zprostiedkovali jeho lidé a nikoli za to, ze nékam dochazi do prace. Je tady proto znacna
nejistota, zda dany mésic vyd¢la, to co pottebuje. Dalsi nejistota spo¢iva v tom, Ze provize

chodi se zpoZdénim a nejsou vyplaceny hned, v priméru se na ni ¢eka vice jak mésic.

Moc: moc a delegovani pravomoci sméfuje od jednateld firmy ke svym podfizenym
a déle. Vedeni firmy podporuje svobodné rozhodovani v ramci svéfenych pravomoci. To
je jednim z cilt firemni kultury a tim i ziskani vétsi konkurencni vyhody. Firma usiluje o
vytvareni dobrého pracovniho prostiedi a podminek k dosazZeni poZadovanych vysledki.
SnaZi se o to pomoci poradanim sportovnich akei, rekrea¢nimi aktivitami, zajist€énim
dobrého dusevniho i zdravotniho stavu, firemnimi vecirky a riznymi spole¢nymi akcemi,

které maji vliv na motivaci.

Sdileni: velky daraz je kladen na budovani a sdileni spole¢nych cilli, principt a

hodnot firmy. Vedeni a management firmy si jsou védomi, ze neomylnost vede k pasivité
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a malé iniciativé zaméstnancl. Faktor sdileni je mozné povazovat za silnou stranku

firemni kultury u zaméstnancii na vedoucich pozicich od jednatelti po vedouci.

7.9 Analyza oborového prostredi firmy (Porteriv model)

Michael Porter z Harvard Bussines School vytvofil systém analyzy, ktera se zamétuje
na faktory ovliviiujici podnikani v konkurencnim prostfedi. Jeho analyza neni tak
podrobnd, jako SWOT analyza ale dokaze ukézat obrazek o potencionalnich ohrozenich.
Firma by m¢la analyzovat pét sil, které ohrozuji jeji pozici a existenci na trhu. Model
vychazi z pfedpokladu, Ze pozice firmy pilisobicim v urCitém odvétvi je predevsim

ur¢ovana vlivem nésledujicich péti zékladnich Cinitela:
Rivalita podniki pusobicich na stejném trhu

Soucasna situace na trhu v oblasti financi a poradenstvi je celkem ptizniva. Dlivodem
je prostiedi, ve kterém se v souc¢asné dobé podnika. Je mnoho moznosti, kde tuto sluzbu
vyuzit. V této oblasti je celkem vysoka konkurence, velkou roli hraje i cenova politika
jednotlivych firem na trhu ale ne kazda spolecnost to déla dobtfe a vzbuzuje divéru u
svych klientd. Nabizené sluzby konkurentli na trhu jsou velmi rozmanité a lisi se také
v cen¢ a hlavné kvalité. Vyhodou spolecnosti je, Ze ma lepsi podminky a nabidky nez
konkurence pro své klienty. Co se tyce systému, ktery ma spolecnost Zefir nastaveny, at’
uz jde o vzdélavani, IT systémy a jiné, je bez konkurence. SpoleCnost Zefir je pied
konkurenci vzdy napfed a komunikuje s CNB, takZe je vzdy dobfe pfipravena na
legislativni zmény. Jako ptiklad Ize uvést chystané zmény ve zprosttedkovani hypoték,
kdy to bude moci délat pouze ten, ktery bude mit specidlni certifikaci. Zefir uz to vi a je

pfipraven.
Hrozba vstupu novych firem na trh

Z charakteristiky konkuren¢niho prostfedi v oblasti financi a poradenstvi, vyplyva, Ze
tento segment se vyznacuje pfiznivym vyvojem. Ale hrozba vstupu novych firem neni
zanedbatelnd, hraji zde roli velké podnikatelské subjekty, které mohou konkurovat lepsi

nabidkou a kvalitnéjSim servisem pro klienty. Vyhodou vstupu do tohoto odvétvi mize
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byt velka rozmanitost nabidek a sluzby. Pro zab&éhnutou spolecnost je dulezité, aby si
udrzovala stavajici klienty, ale nabirala i nové klienty. V oblasti financi neni znacka
prioritou ale dobie odvedena prace a spokojeny klient. Tim, ze se legislativa stéle
zptisiuje, nemusi se Zefir obavat nové konkurence, spiSe zlepSeni situace u téch
soucasnych. Ty ale n¢kolik let zaostavaji za Zefirem, ktery si zatim sdm pluje ,,modrym

Oceanem.‘
Hrozba substitutu

Substituty se vtomto piipadé mysli cokoliv, co né&jakym zptusobem nahradi
zakaznikovi sluzbu nebo produkt, ktery poskytujete zrovna firma Zefir. Pfi analyze této
sily proto padaji otazky, jako jsou, jakou vérnost vykazuji zékaznici znacce nebo urcitému
typu produktu, jak moc nachylni jsou k hleddni substituti a potazmo jak moc jsou
spokojeni se soucasnou situaci nebo jaké jsou naklady zakaznika na pfechod na substitut.
Hrozba substitutli hrozi ze strany konkurence, protoze je nedostate¢na regulace trhu
finan¢nich poradct,, Ze neni napf. ur€eno, kdo tuto praci mize vykondvat, mysleno
vzdélani, certifikace nebo napt. jakou by mél nést poradce odpovédnost za své
zprostitedkované produkty a jejich ptipadné reklamace. To znamend, Ze pokud ma
vyuceny kuchat dobrou vytidilku, lidé mu divétuji a dopiluje obchodni dovednosti, mtize
byt velmi uspesny, coz by tak byt nemelo. Lidé stale slySi na cenu, a pokud jim dany
poradce nevytrhne ,,trn z paty®, jako napi. zachrana pied bankrotem c¢i exekuci, je

jednoduché je obelstit a pretdhnout. To znamena, ze hrozba stale ¢ih4 a je o lidech.
Sila dodavateli

S rozsitujici se nabidkou sluzeb roste i sila dodavatelt, kteti jsou schopni véas zajistit
veskeré sluzby. Diilezitym faktorem v konkurenénim prostedi je i rychlost a servis s tim
spojeny. Vyjednavaci sila firmy Zefir spoc¢iva v kvalité, cené, nabidce, servisu pro klienty
a pristupu. Co se tyce kvality, servisu a nabidky, kvalita musi byt vysoka. Vyjednéavaci
sila je do jisté miry ovlivnéna vzajemnymi vztahy, které byly vybudovany na zéklad¢
dlouholeté spoluprace. Jde o to, ze partner spolecnosti Zefir (banka, pojistovna atd.), by
mél nabidnout néco, co nikdo nema s hlavnim diirazem na klienta. Diive, kdy nebylo tolik
finan¢nich institutl, bylo vyjednavani pomérn¢ jednoduché. Nyni, kdy vzrostla

konkurence nejen mezi obchodnimi partnery, ale 1 na poli finan¢niho poradenstvi, je
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nékdo jiny, vliibec jim nezalezi na stornovosti smluv apod. Opét 1ze fici, Ze zavisi na tom,
jaky ¢loveék za daného obchodniho partnera jedna. Pokud jde o ¢lovéka, ktery ma kratké
cile a chce jen prodat, vyjednavani podminek s ,,dodavatelem®, bude slozité. Naopak
clovek, ktery vidi za Ctyfi kopce, si bude vice cenit kvalitni a stale produkce. Opét je to o
lidech.

Sila odbératelu

Mezi hlavni paky vyjednévaci sily patii vysoky pocet klientli versus pocet firem, které
se zabyvaji finan¢nim poradenstvim. Spolecnost, ktera dokdze pruzné reagovat na
pozadavky a zmény trhu, neni ve Spatné pozici vyjednavani. Dnes uz je totiz bézné, ze
zakaznik zcela otevien¢ a vyznamné ovliviiuje cenu takovych komodit jako je pojisténi,
bankovni sluzby a dal$i. V oblasti sily kupujicich je tak tfeba se ptat na to, nakolik je vas
produkt unikatni, nakolik a v jakém mnozstvi jsou na trhu dostupné jeho substituty,
nakolik jsou zdkaznici informovani o konkurencnich nabidkach. Sila odbérateli je
Zpraxe zavisla jen na premysleni jedince a schopnosti poradce jeho dosavadni
»spotfebni‘ mySleni zménit. Pokud budou lidé pfemyslet nad penézi jinak nez co si za né
koupi, situace ohledné loajality se daleko zlepsi. Odbératelé jsou opét lidé, a 1 kdyz pro
n¢ néktefi poradci jsou schopni udé€lat prvni posledni, neni to zaruka loajality. Cely
byznys a jakékoli podnikani je zalozeno na klientech, zakaznicich atd. Mnoho
ekonomickych Skol se zabyvalo chovanim spotiebitele, ktery je dle mého nazoru

nevyzpytatelny.
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7.10 SWOT analyza

Tato analyza dava vedeni firmy piehled o silnych, slabych strankach a o hrozbach a

prilezitostech.
Silné stranky

Mezi silné stranky firmy Zefir patii vzdélavani, silna pozice na trhu, inovace, filosofie
modrého oceanu. Dale je to celkovy piistup, etika, hodnoty a vize. Zefir drzi krok s CNB.
Provadi vzdy analyzy vSeho mozného, aby véd¢l, s ¢im ma pocitat. Systém kariérniho
rustu je také jednou ze silnych stranek. Dale to mize byt znacka, vychova podnikatelti a
to nejen pro financni byznys, ale pro podnikani uz ze své podstaty. Zefir vychovava

osobnosti a svéd¢i o tom 1 medialni znamost nékterych jejich predstaviteld.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky mize patiit naronost obsluhy informacnich systémii nebo

chybovost zaméstnancti centraly pfi zpracovavani smluv.
Prilezitosti

Ptilezitosti jsou spatfovany hlavné v tom, Ze nékolik miliard korun stile visi na
béznych tuctech lidi u bank. Banky jsou stale brany jako n€kdo, kdo ma kamennou
poboc¢ku a tudiz je divéryhodnym aktérem. Coz uz davno neni pravda. Banky a
pojistovny maji miliony klientd, ktefi ani nevédi, Ze existuji jiné a lep$i moznosti nez ty
co maji. Ob&ané Ceské republiky jsou silné finanéné negramotni a neumi zachazet se
svymi penézi. Vzdélat je, tak jiz k bance ani jiné konkrétni instituci nepijdou, ale
vyhledaji obornika co ma piehled, a ne pani na pfepazce, co musi prodat. V Evropé je
vice nepolibenych trhil s finanénim poradenstvim, jako napt. Spanélsko, Némecko, Italie

a jiné. PtileZitosti jsou vSude, staci se jen divat JINAK.
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Hrozby

Tak jako v kazdé firm¢, ktera podnika v oblasti s financemi a finanénim
poradenstvim, tak i firm¢ Zefir hrozi vstup nového konkurenta do okruhu jeji ptisobnosti.
Je to perspektivni oblast podnikani a laka vice novych konkurent s novymi nabidkami a
sluzbami. Dal$i hrozbou muze byt velkd administrativni zat€Z na poradce, nebo zména
legislativy ve vétsi prospéch bank. Za hrozbu miizeme povazovat i ptijeti Eura ¢i moznou
dalsi finan¢ni krizi. Velka hrozba tkvi také v ndzoru vefejnosti, ktery je potfeba pomoci

spravnych lidi pozitivné ménit.
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8. ANALYZA FIREMNI KOMUNIKACE

vvvvv

spole¢nosti. Komunikace ve spolecnosti Zefir probihd na nékolika trovnich, kdy o
dualezitych vécech jsou informovani ti, co byt informovani maji. To znamena, ze dochazi
k pfenosu informaci z riznych arovni struktur obousmérné€, ovSem jsou informace, které
proudi pouze jednosmémé. Cim je firma vétsi, tim je zapotiebi vice kanali a opatrnosti,
aby nedochazelo k informa¢nimu Sumu a pfesnosti k tomu, aby se informace dostaly tam,

kam se dostat maji. Nasledujici kapitola je vénovana komunikaci ve spolecnosti Zefir.

8.1 Komunikace od nejvyssiho k nejniz§imu

Vedeni spolecnosti rozhoduje o dal§im posunu firmy. Jeji jednotlivé useky se snazi
inovovat svoje oblasti. VSechno se tvoii ve jménu jednodussi prace pro ten nejnizsi
¢lanek, coz je poradce, ktery je v piimém kontaktu s Klientem. Aby se informace a
realizovana rozhodnuti dostala k pésakuim, je potieba kvalitnich komunika¢nich cest.
Pokud dojde ve spole€nosti Zefir k néjakému rozhodnuti, které neni tajné, je mozné jej
zachytit jednak v emailové komunikaci, kde jde hromadny email tém, ktefi jsou nebo
budou néjakou zménou doteni. Nebo lze informace objevit na uvodnich strankach
centrdlniho informacniho systému. Dal$i moznou cestou je mésicnik, ktery vychézi
Vv tiSténé podobé, nebo jeden z newsletterti, které chodi emailem kazdy mésic také.
StéZejnim kanalem a reproduktorem hlavnich informaci jsou pak jednotlivé urovné
vedeni. Ti pak vétSinou na svych poradach ptedavaji informace svym kariérné nize

postavenym koleglim ve svém tymu.

Vedeni také potada ptilro¢ni nebo ro¢ni vyro¢ni konference. Ty maji za tkol zhodnotit
uplynulé obdobi a seznamit vedouci s plany do budoucna. Déle se potadaji rGzné
seminafe a konference, které maji jediny tkol a to pfenos informaci od nejvyssich ¢lankt
po ty nejmensi. Pro dal$i pienos informaci se mohou pouZzivat dal§i seminate, setkani,
porady apod. na jednotlivych trovnich vedeni, napt. u R1, ktery ma za spolupracovniky

zase V3 apod.

56



8.2 Komunikace od nejnizsiho k nejvysSimu

Na nejvyssich urovnich dochazi k rozhodovani o dilezitych vécech tykajicich se jak
chodu spolecnosti, tak jejiho budouciho rozvoje. Pokud méa byt ale rozvoj efektivni, mély
by se vyslySet i ty nejmensi Casti celku. Prave ty ¢asti, které jsou dnes a denné tzv. v praxi

a v uzkém kontaktu s klientem.

cvwr

peséaka vyslechnou napi. na poradé nebo na individudlnim rozhovoru a pak tento nazor
mohou vznést vyse. Je ale zcela na uvdzeni vedouciho, jestli néco takového udéla. Ve

spole¢nosti Zefir totiz plati, ze pokud mate vysledky, mate slovo, jinak ml¢ite.
8.3 Informacni systémy

Struktura informacnich systému spolecnosti Zefir je pomérné slozitd. Systémy
budou popisovany z hlediska informaci, které jsou v nich k dispozici, popf. se tam
ukladaji a z hlediska uZzivateld téchto dat. Jsou hlavnim komunika¢nim néstrojem mezi
centralou a poradci a poradci a partnerskymi spole¢nostmi, jez je velmi dilezita pfi

zprostiedkovavani jejich produkta.

Nasledujici schéma stru¢né zobrazuje strukturu stézejnich informacnich systémd.
Jsou zde uvedeny jen nékteré, ty ostatni jsou podruzné.

Schéma 1 Struktura informacnich systému spole¢nosti Zefir

| Systém B |

Systéem info I

Systém A
Systéem C

SystémR |

System W

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.3.1 Systém A

Systém A je bran jako hlavni systém. Tento systém slouZzi jako misto, kde poradce
najde veSkeré informace nejen o své pozici, vyplaté provizi a uchovavaji se zde hlavné
data o produktech, které¢ maji klienti sjednany. Poradce tak pomoci jednotlivych zalozek
muze nahlédnout nejen na sebe, ale také na své klienty. Dale jsou pies tento systém
informace o dluzich klienti na produktech, o jejich narozenindch ale také i novinky
obchodnich partnerti. V systému A poradce vidi 1 svoje pfimé spolupracovniky, jejich
vysledky a celou svoji strukturu. Systém hlida i potiebné certifikace daného poradce. Ptes
tento systém se poradce také dostava do své emailové schranky. VSechny tyto informace

sem vkladaji pracovnici centraly a ptislusného oddéleni at’ je to obchodni ¢i HR.
8.3.2 Systém info

Do systému info se poradce dostane ptes systém A po fadném piihlaSeni. Tento
systém je vyhradné urcen pro veskeré informace, které poradce potiebuje ke své praci.
Najde zde svoje prava a povinnosti, postupy certifikaci véetné studijnich materiali. Dale
jsou zde obsazeny veskeré informace od obchodnich partnert jako nastaveni spoluprace,
ptistupy k jejich extranetim, kalkulacky ¢i jiné formulafe. Také jsou zde k nalezeni rizné
analyzy a kontakty na patficné osoby. Systém info je nastaven podobné jako jakykoli
internetovy vyhledavac, staci zadat dotaz a systém najde shodu. Jinak je systém clenén
v zalozkach, kde jsou jednotlivi partnefi. Data do tohoto systému jsou opét vkladany
pracovniky centrdly a v piipad€ sjedndni produktu nebo dat o spolupracovnicich i

poradci.
8.3.3 Systém C

Systém C je postaven hlavné jako databaze klient poradcti. Do tohoto systému
poradce vklada data o svém klientovi a ma je tak vSechny po ruce. Systém obsahuje i
Sablony finan¢nich plani, dopisti nebo kalkulacky a online sjednavani produktti. Tento
systém umoziuje reporty o klientech a tim, ze je propojen se systémem A, jsou zde mozné
1 reporty o produktech, 1ze hlidat napf. ukonceni platnosti produktu a jiné. Systém C je

vvvvvv

poradci, tak 1 zaméstnanci centraly.
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8.3.4 Systém R

Systém R je méné pouzivanym a je urCen pro rezervace mistnosti jednotlivych
pobocek. Pokud napi. ma napt. poradce schiizku s klientem v jiném mésté, kde se nachazi
jind pobocka, mize se domluvit s provozovatelem dané pobocky a udélat si rezervaci na
mistnost i ¢as, kdy ma s klientem schiizku. Data do tohoto systému opét vkladaji

pracovnici centraly.
8.3.5 Systém W

Tento systém je zaméfen na ptihlaSovani se do riznych seminéit, pfedndsek ¢i
vzdélavacich a certifikacnich programi. V systému je piehled vypsanych seminait
vcetné data a mista konani, popf. ceny a je mozné se do nich ptihlasovat do urc¢itého Casu.

Data do tohoto systému vkladaji poradci, jejich asistentky nebo centrala.
8.3.6 Pristup k informacim

Prava k pristupu k datm se 1isi co od systému a zalezi i na pozici, na které se
poradce nachazi. VSechny prava pouzivani a rozdilnosti pfistupti jsou vzdy upraveny
smlouvou, kterou ma poradce se spole¢nosti. Poradce jako takovy ma pii pocatku
spoluprace se spolecnosti soubor zékladnich pfistupt k datlim v systémech a piestupy na
vyS$§i pozice se prava méni. V zakladu tak poradce vyuziva vSechny systémy v rozsahu a

souladu s potiebou jeho pozice.

8.3.7 Zabezpeceni informaci

Zabezpeceni systémil spolecnosti Zefir je hlavné€ na IT oddéleni. Proti zneuziti dat je
kazdy systém chranén heslem a jménem, které ma kazdy poradce jiné. Do systému A a C
jsou jesté navic zavedeny ovétrovaci sms, které chodi kazdy tyden a po pokusu piihlaseni
do systémt se objevi otdzka o jaky pocitac a sit’ jde a ndsledné piijde uzivateli sms, kterou
zada a potvrdi tim, ze je to skutecn¢ on. Jak jiz bylo zmin€no, data o klientech podlé€haji
zakonu o ochrané osobnich udajli a tim padem se s nimi takto i zachazi. Bud’ jsou data

uchovavana elektronicky, nebo v papirové podob¢ v uzamcenych skiinkach jednotlivych
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poradcii. S touto ochranou souvisi i povinnost ml¢enlivosti a to i po skonceni spoluprace

nejen s klienty ale i s poradci.

8.4 Analyza komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix predstavuje 5 zékladnich zplsobt, prostfednictvim kterych lze
obeznamit vasi cilovou skupinu a vefejnost s existenci produktii nebo sluzeb. Jedna se o
reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej, direkt marketing.
Komunikac¢ni mix zahrnuje vSechny komunikacni prostredky, které spolecnost vyuziva a

ma k dispozici.

Firma Zefir aktivné komunikuje se svymi klienty formou inzerce a reklamy, jejichz
cilem je ziskdvat divéru potencidlnich klientl a seznamovat Sirokou vefejnost se
znaCkou. Celoplosné jesté¢ vyuziva outdoor, print, online, TV. Vedle toho
podporuji personifikovanou billboardovou kampan poradcii a manazert v regionech.
Jednim z pilifa filosofie spolecnosti je informaéni otevienost. To plati nejen ve vztahu ke
klientim, ale i k Siroké vefejnosti a médiim. Firma si je védoma dulezitosti externi

komunikace, proto prostfednictvim tiskovych zprav pravidelné informuje o novinkach a

stézejnich udalostech tykajici se spole¢nosti.
Reklama

Spole¢nost Zefir pouziva reklamu hlavné na webovych strankdch o financich,
reklamou v televizi, v ¢asopisech a novinach. Vydava si sama sviij mési¢nik, ma nescetné
billboardil. Poté je na kazdém poradci zvlast, aby sdm podpofil svllj byznys a napf. si
zatidil reklamu v radiu, v novinach v mist¢ jeho ptsobisté apod. Meze jsou pouze hranice
vkusu. Akce, které se potadaji, vyuzivaji bannery, velky nafukovaci oblouk, skéakaci
hrady, nafukovaci stromy s logem, plachty, sky dancefi, motyli kiidla a jiné. Potadaji se

plesy, détské dny, sportovni dny a jiné, vzdy za dirazem propagace znacky.
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Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje vyuziva firma nasledujici nastroje. Jsou to drobné reklamni
predméty (tuzky, zapalovace, diare, klicenky, magnetky) s potiskem loga firmy, které
jsou rozdavany klientim. Dale to jsou lahve vina s etiketou, na které je taktéz logo firmy
a poptipadé vénovani nebo pravidelné rozesilani vanocnich a novoro¢nich blahoptani.
Déle to jsou pfedméty zaméfené na financni gramotnost, pexesa pro déti, deskové hry,
omalovanky. Jsou to i nasténné plachty, které hlasaji razné, napi. pozor co se d¢je
S vaSimi pené€zi a jiné, co ma vést k tomu, aby se ¢lovék zamyslel nad hospodafenim se

svymi penézi ¢i jeho dichodem.

Public relations

Je neosobni forma komunikace, ktera ma za cil vyvolat kladné postoje vetejnosti k
firmée a tim stimulovat prodej vyrobku ¢i sluzeb. Naklady jsou nizsi nez na reklamu, ale i
tak je nutné s jistymi naklady pocitat, aktivity spolecnosti Zefir v této oblasti obecné
vzbuzuji vétsi daveéru nez bézné formy placené komunikace, protoze nejsou povazovany
za komercéni a udrzuji firmu v povédomi klienttl. Jsou to pravé détské dny, seminare
finan¢ni gramotnosti pro vSechny mozné skupiny jako déti, studenty, matky na
rodicovské dovolené, seniory a rodiny s détmi. Plesy a sportovni dny sem také patii, dale
je v zajmu celé znacky, podilet se na akcich, které jsou napf. tradiéni pro dané mésto,
obec. Nebo je mozné podporovat sportovce, sportovni tymy. Zefir zalozil 1 nadaci pro
potiebné, kde penize jsou napf. nemocnym, zdravotné postizenym. Cilem je ukazat, ze

spolecnost se chce podilet na vefejném déni, které ji neni lhostejné.

Osobni prode;j

Ustni prezentace probiha vétiinou osobné nebo telefonicky. Umozituje pfizptisobit
styl komunikace kazdému zékaznikovi na télo. Zacileni komunikace je ptesné jelikoz
komunikujete s ¢lovékem, ktery ma tedy zajem a zajem je z jeho strany o sluzby, takze
to mize byt potencionalni klient. Komunikace probiha obéma sméry a tim se ziska
okamzitd zpétnd vazba a miZzeme zékaznika snadno presvédcit k nakupu dalSiho zbozi ¢i

sluzby. Jde o to, ze vétSina klientl se vaze na osobnost poradce, né¢ na znacku. Proto je
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dialezité byt na osobni prodej velmi dobfe ptipraven, at’ jde o vystupovani, mluvu ¢i

upravenost.

Piimy marketing

Moznosti piimého marketingu vyuziva firma formou specidlnich nabidek
vytvofenych na miru klientovi. Za nejvyznamnéjsi nastroj ptimého marketingu povazuje
firma mailing, pfeddvani marketingovych sdéleni televize nebo informaci na finan¢nich
webech. Ale ve vétsi mife firma vyuziva e-mailing. Dal$i nastroje, které vyuziva, jsou
katalogy, mobilni marketing. Pfimy marketing neni u firmy Zefir moc rozsifeny, protoze
firma si trva na jinych prostfedcich, nez klienta né¢im bombardovat. Jde o reference. Ty

jsou zékladem ziskavani novych klientt.
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9. PRUZKUM

Pro tfeti ¢ast prace byl pouzit dotaznik, ktery byl vytvoien pro zjisténi a analyzu stavu
firemni komunikace spolecnosti Zefir a.s. Tento dotaznik vyplnili pracovnici spole¢nosti
na dvou firemnich vikendech, pofadanych dvéma feditelskymi strukturami. Pro prizkum

bylo ptipraveno 100 dotaznik, Setieni se zacastnilo 52 lidi.

9.1 Prizkumny problém

uroveil komunikace ve spolecnosti, coz jsou oni a jejich vedouci. Otazky se tykaly jejich
hodnoceni komunikace s vedoucim, ale i to, jak vnimaji firemni kulturu. Byl ponechan i

prostor pro jejich navrhy na zlepSeni komunikace.
9.2 Prizkumné otazky

Z prazkumného problému lze stanovit nasledujici prizkumné otazky:

Jaka je predstava pracovnikil firmy o firemni kultute?
Jakou maji pracovnici vizi do budoucna?

Jak pracovnici hodnoti komunikaci s vedoucim?

Co by pracovnici zménili na komunikaci s vedoucim?

Jak souvisi délka prace ve spolecnosti s komunikaci s vedoucim?

© o~ w DD -

Jak souvisi délka prace ve spole¢nosti s vnimanim firemni kultury?
9.3 Prizkumné cile a hypotézy
Prizkumné cile vychazeji z priizkumnych otazek. Stanoveno bylo Sest cili:
Cil 1: Zjistit, jak pracovnici vnimaji firemni kulturu.
Cil 2: Identifikovat hlavni vize pracovnika do budoucnosti.
Cil 3: Analyzovat hodnoceni komunikace pracovnika s jeho vedoucim.

Cil 4: Zjistit, co nejvice by pracovnici na komunikaci s vedoucim zménili.
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Cil 5: Zhodnotit vliv délky prace ve spolecnosti s kvalitou komunikace s vedoucim.

Cil 6: Posoudit vliv délky prace ve spolecnosti na vnimani firemni kultury.

Hypotézy byly stanoveny v souvislosti s prizkumnymi cili a jsou nasledujici:
Hi: Vice nez 50 % dotazovanych vnima firemni kulturu pouze jako znacku.
H2: Polovina dotazanych ma za vizi do budoucna vlastni kancelaf.

Hs: Vice nez 75 % respondentil ma perfektni komunikaci s vedoucim.

Ha: Vice nez 75 % pracovnikii by zménilo komunikaci s vedoucim ve vice

rovnocennou.

Hs: Vice nez 50 % pracovnikd, ktefi jsou ve firmé méné nez rok, vnimaji komunikaci

s vedoucim za bezproblémovou.

He: Vice nez 50 % pracovniki, kteti jsou ve firmé& déle nez 3 roky, vnima firemni

kulturu jako celkovy systém.

9.4 Metodologie prizkumu

Realizace priazkumu byla provedena na dvou firemnich vikendech, které potradaly dvé
ruzné feditelské struktury. Dotazniky byly rozddny mezi pracovniky bez ohledu na vék a
pozici v systému. Bylo pfipraveno 100 dotazniki, vyplnéno bylo 52. Vyplnénost byla
tedy 52 % z celkového poctu dotaznikd.

Metodou prizkumu bylo kvantitativni dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl vytvofen na
zéklad¢ informaci, které piinesly predchazejici Casti praktické ¢asti diplomové prace —
Analyza firemni kultury a Analyza firemni komunikace. Dotaznik je uveden v pfiloze €.
1. Vavodu dotazniku jsou informace pro respondenty, aby véd¢li, k ¢emu dotaznik

slouzi. Nasleduje deset otdzek, kde prvnich pét ziskava informace o véku, pohlavi,
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vzdélani, pozici a délce doby ve spole¢nosti. DalSich pét otazek se zamétuje na vnimani
firemni kultury, jaké jsou respondentovi vize do budoucnosti, jeho spokojenost
s vedoucim, hodnoceni urovné¢ komunikace s vedoucim a jaké jsou zmeény, které by

pracovnik v komunikaci zavedl.

Pruzkum se uskute¢nil v obdobi od 6. — 7. inora 2016 a od 5. — 6. biezna 2016 a

odpovédélo celkem 52 pracovnikd.
9.5 Analyza dat

Analyza dat byla provedena statistickymi metodami. V tabulce u kazdé otazky je
uveden absolutni a relativni pocet odpoveédi. Pro nazorné zachyceni vysledkli byly

vyuzity sloupcové grafy.
9.5.1 Charakteristika pruzkumného vzorku

Charakteristiku prizkumného vzorku zjisSt'ovalo prvnich pét otazek, které se ptaly na
pohlavi, v&k, vzde€lani, pozici ve firm¢ a dobu u spole¢nosti. Vyhodnoceni charakteristiky

je uvedeno v ¢lenéni dle otazek.
Pohlavi

Prvni otazka rozdé€lila prizkumny vzorek na muze a zeny. V tabulce a grafu jsou

prezentovany vysledky.

Tabulka 1 Pohlavi

Pohlavi | Absol.¢et. | Relat.Cet.
Muz 28 53,9%
Zena 24| 46,1%
Zdroj: autorka, 2016
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Graf 3 Pohlavi
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Vysledky ukazaly, ze ve vzorku 53,9 % dotazovanych reprezentuji muzi a 46,1 %
Zeny. Pfevaha muza v tomto druhu byznysu je normalni. Muzi 1épe snaSeni emoc¢ni stres

a lépe se vyrovnavaji s neuspechem, ktery je v této branzi na dennim potadku.
Vék

Druha otazka se vénovala véku. Vysledky interpretuje néasledujici tabulka a graf.

Tabulka 2 V&k

Vék Absol.cet. | Relativ.Cet.
do 25 let 24 46,2%
26 - 30 let 15 28,8%
31 -40 let 12 23,1%
41 leta

vice 1 1,9%

Zdroj: autorka, 2016
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Graf 4 Vék
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Nejvice respondentd je mladsich 25 let, a to 46,2 %. Mezi 26 a 30 lety je 28,8 %
dotazanych, mezi 31 a 40 lety je 23,1 % a pouze jeden respondent je starsi 41 let. Velka
koncentrace mladych lidi miiZze byt zptsobena jednak dobou, po kterou je firma na trhu a

jednak tim, Zze mladi lidé se vice pousti do podnikani, nez ti starsi, kteti jsou zvykly na to
byt zaméstnan a chodit do prace od do.

Vzdélani

V popisu firmy bylo uvedeno, ze pracovnikem spolecnosti se milize stat ¢lovek, ktery
ma minimalné maturitu. Je mozné ud¢€lat vyjimku a to, ze uchazec¢ si maturitu dodélava.
Proto byly na vybér ¢tyfi moznosti od dodélavani si maturity po vysokoskolské. Vysledky

uvadi nasledujici tabulka a graf.

Tabulka 3 Vzdé&lani

Vzdélani Absol.Cet. |Relativ.Cet.
dodélavam maturitu 2 3,8%
stiredosSkolské 32 61,5%
vys$$i odborné 8 15,5%
vysokoskolské 10 19,2%]

Zdroj: autorka, 2016
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Graf 5 Vzdélani
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Z vysledkt prizkumu vyplynulo, ze 61,5 % pracovniki méa maturitu. 19,2 % ma
vysokoskolské vzdélani a 15,5 % ma vyssi odborné vzdélani. Dva dotazovani si pak

maturitu dodélavaji.
Pozice

Pozice je znamkou prestize i toho, co pracovnik ve spole¢nosti dokazal. Ukazuje to
V podstaté¢ jeho miru uspéSnosti jak v klientské Casti tak 1 v manaZerské. Vysledky

prizkumu u otazky na pozici pfehledné prezentuje nasledujici tabulka a graf.

Tabulka 4 Pozice

Pozice Absol.Cet. |Relativ.Cet.
ZP 6 11,5%
P1-P3 14 26,9%
SP1 - SP3 19 36,5%
EP 3 5,9%
V1-V3 9 17,3%
R1-R3 1 1,9%

Zdroj: autorka, 2016
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Graf 6 Pozice
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Nejvice respondentti bylo na pozici Starsi Pésak 1. az I11., coz je pomérné zajimava
pozice, ktera ukazuje, Ze dotycny ma jiz velké zkuSenosti s klienty. 26,9 % dotazovanych
je na pozicich Pésak 1. az II1., coz je vétSinou zacinajici pozice. 17,3 % jsou jiZ vedouci,
ti uz maji svtj tym, dle pozice rizn¢ velky. 11,5 % jsou Zacatecnici nebo Pésaci, to jsou
V podstaté novacci, pro néz je vikendové skoleni urceno. 5,9 % jsou EP, Extra P&saci, ti
maji znacné klientské dovednosti, ale zatim se jim nepodafilo sestavit tym, nebo proste
nechtéji. Jen jeden z dotazovanych je na pozici Reditele, coz odpovida koncentraci na

vikendovych seminarich.
Doba fungovani u spolec¢nosti

O dobé ve firmé lze fici, ze ¢im delsi, tim je poradce Uspé$néjsi v podnikani, uzivi se

a byznys ho bavi. Dobu ve spole¢nosti ukazuje nasledujici tabulka a graf.
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Tabulka 5 Doba ve spole¢nosti

Doba ve spole¢nosti [Absol.Cet. |Relativ.cet.
0 - 6 mésicii 8 15,4%
6 mésiciu - 1 rok 12 23,1%
1 rok - 2 roky 22 42,3%
2 - 4 roky 6 11,5%
5-7let 3 5,8%
7 let a vice 1 1,9%

Zdroj: autorka, 2016

Graf 7 Doba ve spole¢nosti
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Z vysledkt setfeni vzeslo, ze 42,3 % respondentl je ve firmé 1 az 2 roky, coz
odpovida pozicim SP. DalSich 23,1 % je u spolecnosti piil roku az rok, coz jsou P, 15,4%
jsou uplni novacci, tedy Z, ve firme¢ mén¢ nez pul roku, coz jsou zac¢inajici. 11,5 % je ve
firmé 2 az 4 roky a mohou to byt SP3 nebo i V1 ¢i EP, 5,8 % je ve firme 5 az 7 let, to

jsou V2 nebo V3 a jen jeden je ve firmé déle nez 7 let, coz odpovida pozici feditele.
9.5.2 Otazky mapujici vnimani firemni kultury a komunikace

Dalsi otdzky v dotazniku se tykaly vnimani firemni kultury a firemni komunikace. Je

potieba zjistit, jak se dotazovani i citi v komunikaci s vedoucim, coz je firemni

v v
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Vnimani firemni kultury

Otazka, jak pracovnik vnima firemni kulturu je pomérné dulezitd a ukéze, jestli
pracovnik pouze ,,papouskuje® to co se mu tika, nebo zda ma vlastni ndzor a pomoci
svého podnikéani si chce splnit svoje vize. Nasledujici tabulka a graf shrnuji zjiSténé

vysledky.

Tabulka 6 Vnimani firemni kultury

Firemni kultura Absol.cet. |Relativ.cet.
znacka 13 25,0%
vzdélavani 16 30,8%
celkovy systém 14 26,9%
sluzba 6 11,5%
jiné 3 5,8%
vychova podnikatelii 2 66,7%
pasivni prijem 1 33,3%

Zdroj: autorka, 2016
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Graf 8 Vnimani firemni kultury
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Vysledky ukézaly, ze 25 % dotazanych si mysli, ze firemni kulturu tvoii znacka. Tuto
odpovéd’ 1ze ocekavat u novackd, ktefi dosud nevidi nic jiného. 30,8 % vidi firemni
kulturu v systému vzdélavani, coz odpovidali hlavné lidé, ktefi jsou ve firmé do jednoho
roku, ktery je sam o sobé¢ plny certifikaci a jinych vzdélavacich seminafi. Firemni kulturu
v podobé¢ celkového systému vidi 26,9 %, coz jsou ti, ktefi jsou ve firmé déle a dokazi to
posoudit z riznych hledisek. 11,5 % spatfuje ve firemni kultufe hlavné sluzbu, coz opét
vidi lidé, ktefi jsou na za¢atku podnikani. 5,8 % zvolilo odpovéd’ Jiné a z toho 2 si mysli,

ze je to vychova podnikatelti a jeden, Ze je to pasivni piijem.
Vize do budoucnosti

Vize do budoucnosti by mél byt hlavnim motorem, pro¢ vibec ve firmé Zefir
podnikat. Vize by se mély u kazdého liSit, nemély by byt jen strohym papouskovanim
toho, co pracovnici zaslechnou né¢kde na Skoleni. Odpovédi jsou zaznamenany

Vv nasledujici tabulce a grafu.
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Tabulka 7 Vize do budoucnosti

Vize do budoucnosti Absol.cet. |Relativ.Cet.
vlastni firma 30 57, 7%
vlastni kancelar 4 1,7%
zménit povédomi lidi o FP 6 11,5%
jiné 12 23,1%
hodné penéz 3 25,0%
pasivni prijem 9 75,0%

Zdroj: autorka, 2016

Graf 9 Vize do budoucnosti
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Vice nez polovina respondentti, 57,7 %, odpovéd¢la, ze jejich vizi do budoucnosti je
vlastni firma. To je hlavnim cilem podnikatele jako takového, proto se podnika. Pojem
vlastni firma je velmi rozséhly. Vlastni firmu ma kazdy, kdo podnik4, i kdyZ je v ni sam.
7,7 % procent chce vlastni kancelaf, coz v dnesni dob€ jiz neni nemozné. 11,5 %
dotazovanych odpovédélo, ze chce zménit povédomi lidi o finan¢nim poradenstvi, coz je
jedna z vizi celé firmy. 23,1 % zvolilo moznost jiné, kam 25 % z nich uvedlo, Ze chtéji

hodné penéz a 75 % uvedlo, ze chtéji pasivni ptijem.
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Spokojenost s vedoucim

Vedouci je vtomto strukturdlnim byznyse velmi dilezitym prvkem. Je to praveé
vedouci, kdo se o svého zacinajicitho kolegu stard, pomahd mu, pfedavda mu své
zkuSenosti. Jak jsou se svym vedoucim spokojeni respondenti, ukazuje nasledujici

tabulka a graf.

Tabulka 8 Spokojenost s vedoucim

Spokojenost s vedoucim Absol.Cet. |Relativ.cet.
ano, velmi 31 59,6%
ne 8 15,4%
ne, spolupracuji s mnou
vybranym ¢lovékem 4 7,7%
nesnasime se 3 5,8%
jiné 6 11,5%
chci kvili nému skoncit 2 33,3%
kasle na mée 4 66,7%

Zdroj: autorka, 2016

Graf 10 Spokojenost s vedoucim

Spokojenost s vedoucim

59,6%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
) 15,4%
20,0% 7.7%
10,0%

5,8%

0,0%
ano, velmi ne ne, nesnasime se jiné
spolupracuji s
mnou
vybranym
clovékem

Zdroj: autorka, 2016

Vysledky ukazaly, ze 59,6 % je se svym vedoucim velmi spokojeno. Je to pozitivni
jev, protoze vedouci je v pocatku ten, koho pracovnik potkava nejcastéji. Vedouci je zase

ten, ktery vidi v novém spolupracovnikovi potencial, a chce mu vénovat sviij cenny cas.
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15,4 % respondentll neni spokojeno s vedoucim, 7,7 % dotazovanych snim ani
nespolupracuje a vybralo si nékoho jiného, 5,8 % odpovédélo, Ze se s vedoucim nesnaseji
a 11,5 % zvolilo jinou odpovéd’. V jiné odpovedi 2 odpovédéli, Zze kvali nému chtéji
skoncit a 4, ze na n€ vedouci kasle. Z vysledki je ziejmé, ze 1 vedouci nejsou bez chyby,
a muze se stat, ze i kdyz mé pracovnik potencidl, nemusi si s vedoucim sednout. Je proto
vhodné najit nékoho jiného. Muze se stat i to, Ze ¢im déle je pracovnik ve firmé, tim méné

chce poslouchat rady svého vedouciho a cesty se mohou rozejit.
Hodnoceni komunikace s vedoucim

Obecné je ziejmé, ze pokud pracovnik vychdzi s vedoucim, v praci se mu i Iépe dafi,
protoze nedochazi ke zbyte¢nému stresu. To jak hodnoti komunikaci s vedoucim

respondenti, ukazuje nasledujici tabulka a graf.

Tabulka 9 Hodnoceni komunikace s vedoucim

Komunikace s vedoucim |Absol.¢et. |Relativ.éet.

bez problé mi, perfektni 26 50,0%
dobra 5 9,6%
v ramci mezi, obcas se

hadame 8 15,4%
komunikace s nim mé

stresuje 9 17,3%
nekomunikujeme 4 7,7%
jiné 0 0,0%

Zdroj: autorka, 2016

75



Graf 11 Hodnoceni komunikace s vedoucim
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Zdroj: autorka, 2016

Piesné polovina respondentii ohodnotila svoji komunikaci s vedoucim jako bez

problému a perfektni. 17,3 % odpovédélo, ze jsou z komunikace s vedoucim ve stresu,

coz je normalni jev, né kazdy vedouci je nejlepSim manazerem a bohuzel néktefi se ke

svym novym spolupracovnikiim chovaji povyse az arogantné, nebo s nimi jednaji jako se

zameéstnanci. 9,6 % shledava komunikaci dobrou, 7,7 % s vedoucim nekomunikuje, coz

nemusi znamenat nic zlého, pracovnik jiz miZe byt na takové pozici, ze svého vedouciho

nepotiebuje. 15,4 % spatfuje komunikaci v ramci mezi s ob¢asnymi hadkami. Moznost

jiné nezvolil nikdo.

Zména v komunikaci

Podnéty ke zméné komunikace by mél pfijimat kazdy vedouci s otevienou naruci jako

néco, co posune nejen samotnou komunikace k lep§imu, ale umozni to zlepsit fungovani

tymu. Navrhy na zménu v komunikaci zachycuje nasledujici tabulka a graf.
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Tabulka 10 Zména v komunikaci

Zména v komunikaci Absol.¢et. |Relativ.cet.

vice ¢asu vénovat 35 67,4%
vice naslouchat 3 5,8%
nepovysSovat se 4 7,7%

N

neponiZzovat mé 3,8%
brat mé vazné 6 11,5%
neurazet mé 3,8%

N

Zdroj: autorka, 2016

Graf 12 Zména v komunikaci
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Respondenti uvedli Sest mozZnosti zmény v komunikaci s vedoucim a 67,4 % chce,
aby na né mél vedouci vice ¢asu. 11,5 % si mysli, Ze je vedouci nebere vazné. 7,7 % si
mysli, Ze se nad n¢€ vedouci povySuje, coz je jev hlavné u mladych vedoucich, ktefi svoji
pozici zatim nezvladaji a berou své spolupracovniky pravé jako zaméstnance. 5,8 % si
pfeje, aby jim vedouci vice naslouchal. Dva dotazovani chtéji, aby je vedouci piestal

poniZzovat a dal$i dva, aby je dokonce piestal urdzet.
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10. INTERPRETACE VYSLEDKU PRUZKUMU

Cilem prazkumu bylo zjistit, jak pracovnici spolecnosti Zefir a.s. vnimaji firemni
kulturu, jaké jsou jejich vize a jak hodnoti komunikaci s vedoucim, co by na ni zménily.
Dale zjistit jaké jsou vztahy mezi délkou prace u firmy a kvalitou komunikace

s vedoucim.
Cil 1: Zjistit, jak pracovnici vnimaji firemni kulturu.

Prizkum ukézal, Ze nejvice pracovnikd, 30,8 %, spatiuje firemni kulturu ve
vzdélavani. O par procent méné, 26,9 %, respondentl vidi firemni kulturu v celkovém
systému spolecnosti. Rovna ¢tvrtina za firemni kulturu povazuj znacku. Zbyly dotazovani
ji vidi ve sluzbé, ve vychove podnikatelti ¢i v pasivnim piijmu. Je nutné podotknout, ze

firemni kultura by méla byt v§echno, tedy celkovy systém.
Cil 2: Identifikovat hlavni vize pracovnikii do budoucnosti.

Hlavni vizi pracovnici spatfuji ve vlastni firm¢, a to 57,7 % znich. Devét
dotazovanych ma vizi v pasivnim piijmu. Tyto dvé vize spolu tizce souvisi, pokud se
zamétime na pojem vlastni firma, je to vétSinou néco, co fidime, ale sami jiz nepracujeme
jako na zacatku, miZeme fici, Ze nam firma generuje pasivni pfijem. Kdyz se ale
podivame na motivacni hesla, jeZ firma pouZiva, je to pravé slovni spojent ,,vlastni firma®.
Novécci si neuvédomuji, Ze jakmile zacnou aktivné podnikat, jiz vlastni firmu maji a nese

jejich jméno.
Cil 3: Analyzovat hodnoceni komunikace pracovnika s jeho vedoucim.

Hodnoceni komunikace souvisi i s celkovou spokojenosti s vedoucim. 59,6 %
pracovnikl je velmi spokojena s vedoucim a 50 % hodnoti komunikaci s nim jako
bezproblémovou a perfektni. Naopak 11,5 % chce kviili vedoucimu skoncit anebo
hodnoti, Ze na né&j vedouci kasle. 17,3 % je z komunikace s vedoucim ve stresu, nékteii
se hadaji, jini rad€ji komunikuji s n€kym jinym. Mezi vysledky nebyl pozorovan né&jaky

zvlastni vztah, je to tedy jak se lidové fika, ,,0 lidech®.

78



Cil 4: Zjistit, co nejvice by pracovnici na komunikaci s vedoucim zménili.

Nejcastéjsi odpovédi na to, co by pracovnici v komunikaci zménili, byl ¢as, ktery jim
vedouci vénuje, 67,4 % ho chce vice. V tomto druhu byznysu je nedostatek ¢asu pomérné

normalni zaleZitosti. Cas je totiZ to jediné, Eeho je nedostatek a mame ho kazdy stejné.

Cil 5: Zhodnotit vliv délky prace ve spolecnosti s kvalitou komunikace

s vedoucim.

Mezi vysledky bylo zaznamenano, ze vétSina firemné mladSich pracovniki mé velmi
dobry vztah s vedoucim. Tento jev muze byt zplisoben tim, Ze novacci plné hltaji vse, co
jim vedouci fekne, protoze ho vidi jako né¢koho zkuSeného a uspésného. Postupem casu,
kdyz se z novacka stane ostfileny poradce nebo sam je vedoucim, tento pracovnik jiz plné
vnima vSe, co je s podnikdnim v tomto byznyse kladné a co zaporné. Jiz si nenechd tzv.
véset buliky na nos a za¢ind mit na vSe sviyj vlastni ndzor. Lze fici, Ze nejsilnéjsi ziistavaji
a pokud je jejich komunikace bez problémt, je to zptisobeno vzajemnym respektem nebo

tim, ze spolupracovnici zlstali pfateli nebo se tak asto nevidaji.
Cil 6: Posoudit vliv délky prace ve spole¢nosti na vnimani firemni kultury.

Jednoznacné ti, co jsou ve firmé déle, spatiuji firemni kulturu jako celkovy systém.
Vidi v ni soubor v§eho, znacky, sluzby, vzdélavani nebo vychovy tspésnych podnikateli.
Nelze ale urcit co je spravné. Z vysledkt je evidentni, ze novacei vidi ve firemni kultuie

nejvice znacku nebo sluzbu, coz byva na zacatku zcela normalni.
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11. DISKUSE

Dotaznikové Setfeni bylo sméfovano na pracovniky dvou feditelskych struktur
spole¢nosti Zefir a.s. Setfeni se zulastnilo 52 pracovniki, kde odpovidali zcela

anonymng.
Hi: Vice nez 50 % dotazovanych vnima firemni kulturu pouze jako znacku.

Jako firemni kulturu vnima znacku 25 % respondentt. Vice, 26,9 % firemni kulturu
spatfuje v celkovém systému a 30,8 % ji vidi ve vzdélavani. Vysledky mohou byt
zkresleny tim, Ze vikendova Skoleni jsou ur€ena hlavné pro naprosté novacky, kteti se
teprve rozhoduji, zda se vrhnou do tohoto byznysu anebo ti, ktefi tento krok jiz udélali,

ale jsou tu kratkou dobu. Hypotézu ¢. 1 tedy zamitame.
Hz2: Polovina dotazanych ma za vizi do budoucna vlastni kancelar.

Mit vlastni kanceldf je vefejnosti brana jako prestiz a zndmka uspéchu. Vlastni
kancelaf chce mit 7,7 % respondentil, coz je v absolutnim poctu 4. Nejvice dotazovanych,
57,7 % chce mit vlastni firmu. MiiZe to souviset s tim, Ze pracovnici moc dobie védi, ze
pod pojmem vlastni firma je pasivni pfijem coz je vice, nez jen vlastni kancelat. Ta

Vv dnesni dobé neznamena jiz tolik, jako v minulosti. Hypotézu €. 2 tedy zamitame.
Has: Vice nez 75 % respondentii ma perfektni komunikaci s vedoucim.

Bezproblémovou a perfektni komunikaci s vedoucim potvrdilo 50 % pracovnikt. Jak
jiz bylo feceno, mize to byt v souvislosti s vétsi koncentraci novacku, kteti zpocatku
svého vedouciho obdivuji a také tim, Ze firemné starSi pracovnici na tyto vikendy bud’

nejezdi, nebo jezdi doprovazet novacky. Hypotézu €. 3 tedy zamitame.

Ha: Vice nez 75 % pracovniki by zménilo komunikaci s vedoucim ve vice

rovnocennou.

Z navrhii na zménu komunikace jasné vyslo, ze vétSina, 67,4 % dotazovanych, chce
od vedouciho vice ¢asu. Jen 7,7 % by chtélo, aby se nad n¢ vedouci nepovySoval a 11,5

% by chtélo, aby je vedouci bral vice vazng€. Hypotézu ¢. 4 tedy zamitame.
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Hs: Vice nez 50 % pracovniki, kteFi jsou ve firmé méné neZ rok, vnimaji

komunikaci s vedoucim za bezproblémovou.

Ptesné¢ 50 % dotazovanych potvrdilo bezproblémovou komunikaci s vedoucim,

ovSem pouze 17 z nich je zde do jednoho roku. Hypotézu €. 5 tedy zamitame.

He: Vice neZ 50 % pracovniki, ktefi jsou ve firmé déle nez 3 roky, vnima firemni

Kkulturu jako celkovy systém.

Deset z poctu 14, kteti tvoti 26,9 % respondentli, odpovédélo, ze firemni kulturu
spatiuji v celkovém systému a jsou ve firm¢ déle jak tii roky. Hypotézu €. 6 tedy lze

potvrdit.
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12. DOPORUCENI PRO PRAXI A AKCNI PLAN

Doporuceni pro praxi jasn€ vyplyvaji z odpovédi na posledni otazku, co by pracovnici

zmenili na jejich komunikaci s vedoucim, resp. co by zménili v jednani vedouciho.

Vedouci by se m¢l jednoznacné chovat ke spolupracovnikiim slusné, neponiZovat je,
ani je nesrazet, nepovySovat se nad né, mél by je vyslechnout a brat je vazn¢. Doporuceni
je, aby na toto téma zavedl se spolupracovnikem diskusi a zkusil na sob& pracovat.
Rozhodné by vedouci mé¢l mit zdkladni vzdélani v oblasti fizeni lidskych zdroji a
v manazerskych dovednostech. Pokud chce vedouci vychovéavat Gspésné podnikatele,
musi se tak sam chovat. A ten podnikatel, ktery jedna se svymi spolupracovniky jako

s odpadem, nebude podnikat dlouho.

Druhé strana mince je ovSem to, zda vedouci zdmérné nevede své chovani proti
chovani svého spolupracovnika, aby mu napf. nastavil zrcadlo. Tento byznys je velmi
narocny 1 prave tim, ze pracovnik ma vést své spolupracovniky a je to psychicky i emocné
velmi ndroc¢né.

AKkéni plan

Navrh zmén pro vedouciho:

e sebevzdélavat se v oblasti fizeni lidskych zdroji a manazerskych dovednosti;
e snazit se spolupracovnikovi naslouchat;

e umét vyhodit neperspektivni spolupracovniky;

e upravit své chovani na vzajemné piijatelnou hranici.

Terminy realizace zmén by mély byt ihned.
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ZAVER

Teoreticka ¢ast prace méla za hlavni cil popsat pojmy firemni kultura a firemni

komunikace.

Hlavnim cilem praktické ¢asti bylo zanalyzovat firemni kulturu spolecnosti Zefir a.s.
a jeji firemni komunikaci. Praktickd ¢ast diplomové prace méla tfi ¢asti. Prvni byla
analyza firemni kultury, kde byly zjiStény hlavni faktory, jez firemni kulturu ovliviuji,
jako v ¢em spociva divéra, moc, nejistota a sdileni. Dalsi analyzou byla pouzita Porterova
analyza, ktera identifikovala jaka je rivalita podnikii plsobicich ve stejném odvétvi,
hrozba vstupu novych firem, hrozba substitutii, sila dodavatell a sila odbératelt. Jako
posledni byla pouzita SWOT analyza, ktera zanalyzovala silné a slabé stranky spole¢nosti
vcetng prilezitosti a hrozeb. Druha ¢ast byla zaméfena na analyzu firemni komunikace.
systému a analyza komunika¢niho mixu, kterd identifikovala formy reklamy, podpory
prodeje, nebo tieba marketing a PR. Treti ¢ast uzce souvisela s komunikaci uvnitt
spoleCnosti a byla provedena formou prizkumného dotaznikového Setfeni mezi
pracovnikil do jednoho roku zkreslené vnima firemni kulturu bud’ jako znacku nebo
sluzbu. Naopak firemné star$i pracovnici ji spatiuji v celkovém systému. Navrhy na
zlepSeni pro komunikaci vedoucich a jejich tymovych lidi je jednoznacna, chtéji vice asu

nebo jednani na rovnocenné urovni.

Hlavni pifinosy diplomové prace v oblasti rozvoje védniho oboru jsou, Ze kazda je
firma je naprosto unikatni jednotkou, ktera by méla mit hlubsi cil fungovani na trhu, nez
vydélavani penéz, ale mit 1 vlastni hodnoty, etiku a vize do budoucnosti, které by mély
byt sdileny na vSech tirovnich. Firma by se méla snazit inovovat ve svém oboru s diirazem

na klienta.

Ptinos diplomové prace pro praxi je, ze by se vedouci pracovnici mély vice vé€novat
osobnimu rozvoji a hlavné manaZerskému vzdélani, aby dosédhli kvalitni a efektivni
komunikace se svymi lidmi, coz by je mélo posouvat smérem ku pfedu. M¢ly by se
vyvarovat poniZovani a jinych narazek, a volit idedlni miru vztahu mezi obchodnim a
pratelskym.
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Doporuceni pro dalsi pfipadny vyzkum je naucit lidi, vést svoje lidi a Cinit je

uspésnymi a to vSe formou efektivni a vhodné komunikace.

Nejveétsim osobnim pfinosem autorky prace je detailni fungovani financné
poradenské firmy na ¢eském trhu a objasnéni tak nékterych oblasti, jez mohou byt pro

zakazniky, ale i budouci spolupracovniky tabu.
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Priloha A - Dotaznik

Vézeny podnikateli a kolego,

jmenuji se Michaela Cerna a jsem studentkou pétého roéniku na fakulté Evropsko-
hospodéisko spravnich studii Univerzity Jana Amose Komenského. Chci Vas pozadat o
vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové prace. Otazky jsou zaméieny na

firemni kulturu a firemni komunikaci u nas ve firmé. Veskeré Vami vyplnéné udaje jsou

anonymni a pouziji je pouze ve své diplomové praci. Odpovédi prosim zakrouzkujte.

Predem de€kuji za trpélivost a Cas

Michaela Cerna

Vase pohlavi
Muz Zena
Vas vék

Vase vzdélani
a) dodélavam si maturitu b) sttedoskolské

Vase pozice

Jak vnimate firemni kulturu

¢) vyssi odborné

d) vysokoskolské

a) znacka b)vzdélavani c) celkovy systém d) sluzba e) jiné — specifikujte

Co je Vase vize do budoucnosti?



a) vlastni firma b) vlastni kancelai c¢) zménit povédomi lidi o finan¢nim poradenstvi

d) jiné — SPECIFIKUJLE .....oovvveieiiiie e
8. Jak jste spokojeny s Vasim vedoucim?

a) ano, velmi b) ne c) ne, spolupracuji s mnou vybranym ¢lovékem d) nesnasime se

d) jiné — SPeCIfikUjte ........coovvrveiiiriieiee

9. Jak hodnotite komunikaci s vedoucim?

a) bez problému, perfektni b) dobra c) v ramci mezi, ob¢as se hadame d) komunikace
S nim m¢ stresuje €) nekomunikujeme ) jiné ..........ccovveveieennieennnnn.

10. Co byste v komunikaci zménil/a?
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