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Anotace

Diplomové prace se zabyva firemni interni komunikaci, firemni kulturou, analyzou
soucasného stavu a nasledné navrhem pro zefektivnéni firemni komunikace
ve vybraném podniku. Prvni cast této prace je zaméfena na vysvétleni pojmi
z teoretického hlediska souvisejicich s oblasti firemni komunikace a kultura. Druha ¢ast
prace se zabyva analyzou podniku, dotaznikovym Setienim a naslednym navrhem

novych prostiedkl k zefektivnéni interni komunikace.

Kli¢ova slova

Analyza, dotaznikové Setfeni, firemni komunikace, firemni kultura, logistika, podnik,

velkoobchod.



Annotation

The thesis deals with corporate internal communications, corporate culture, analyzing
the current situation and subsequent proposals to streamline corporate communication
of the chosen company. The first part focuses on explaining the concepts, corporate
communications, culture and concepts associated with it, from a theoretical point of
view. The second part analyzes the company questionnaire survey and subsequent

design of new resources to streamline internal communications.
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UvVOD

Tato diplomova prace se vénuje problematice interni komunikace a firemni kultury
ve stinu dneSni moderni spole¢nosti. Prace je zamétena na analyzu interni komunikace
a nasledné navrhy zmén, které by vedly k zefektivnéni komunikace uvniti organizace.
Duvodem vybéru tohoto tématu je ma pusobnost ve spole¢nosti na pozici speciality
prodeje. Na této pozici, predev§im efektivni komunikace, rozhoduje o uskuteénéni
obchodniho ptipadu. Spole¢nost GINGER nabizi profesionélni velkoobchodni ¢innost

Vv oblasti technického zatizeni budov.

Z oblasti komunikace budou vysvétleny pojmy, jako jsou verbalni ¢i neverbalni
komunikace, funkce a procesy komunikace. Souhrn teoretickych poznatkti z oblasti
interni komunikace a kultury byl nepostradatelnou soucasti pfipravy na realizaci
praktické casti. Bude nastinéna historie spolecnosti, popis podnikatelské Cinnosti
a jeji soucasny stav. Dale bude proveden kvantitativni vyzkum mezi zaméstnanci
spolecnosti, s pouzitim techniky dotaznikového Setfeni. V zavéru prace je zamysleno
analyzované spoleCnosti. Tyto moznosti jsou vystupem z dotaznikového Setieni
vytvotfeného pouze pro zaméstnance, a ze samotného pozorovani v rdmci bézné ¢innosti
spolecnosti. Dotaznikové Setfeni je popsano az do faze schvaleni implementace
doporuceni, ktera by méla slouzit k zefektivnéni stavu komunikace uvnitt organizace.
Veskera doporuceni by méla sméfovat k pozitivni zméné fungovani komunikacnich
tokli vramci vyjadfovani danych informaci, nejen mezi vedenim spole¢nosti
a zamé&stnanci, ale i naopak. Vedlejsim, ale o to neméné dilezitym efektem novych
doporuceni bude upevnéni a posileni dilezitosti a vyznamu firemni komunikace

na vsech trovnich personalu.

Po dobu realizace celé prace bylo zjisténo, ze dosahnuti kvalitniho fungovani interni
komunikace je mnohdy slozité, a bezesporu jde o dlouhodobou a velmi naroc¢nou
zalezitost, ktera trva i nékolik let. Nutnosti ovSem zustava stala kontrola a ovérovani

efektivity komunikace, kterd se dostavuje az s odstupem Casu.
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1 CILPRACE A METODIKA RESENI

1.1 CIL PRACE

Hlavnim cilem této prace je analyzovat stavajici interni firemni kulturu vybraného
podniku, provést podrobnou analyzu interni komunikace a nadale s pomoci
dotaznikového Setfeni navrhnout moznosti, které povedou k efektivnéjSim
komunika¢nim procesim uvnitf organizace. Pro Gispésné naplnéni tohoto hlavniho cile

je nutné zaroven stanovit i dil¢i cile, coz jsou:

- vypracovat literdrni reSerSi, kterd se bude detailn¢ zaobirat danou
problematikou,
- zpracovani analyzy spolecnosti z hlediska firemni komunikace a kultury,

- vyhodnocenim dotaznikového Setfeni analyzovat soucasny realny stav.
1.2 METODIKA RESENi{

Teoreticka ¢ast (literarni reSerSe) bude zaloZena na analyze dostupnych zdroji literatury
vénované tématu firemni kultura a firemni komunikace, konkrétné komunikaci uvnitf
organizace. V této casti bude pouzita metoda popisna, pro kterou jsou typickymi zdroji
informaci ¢eskd i zahranicni odborna literatura. Seznam pouzitych zdroji je uveden
na konci prace. Praktickd ¢ast bude zaloZena na vyuZiti primarni a sekundarnich dat.
Primérni data budou ziskdna z webovych stranek spolecnosti a internich dokumentl
spolecnosti. V praktické ¢asti bude vyuzivana metoda deskripce pro popis spolecnosti
GINGER a to z hlediska v§eobecné roviny. Mnoho tabulek a grafii obsazenych v praci
bude sestavovano na zékladé¢ metody analyzy a komparace prostfednictvim dat
ziskanych z vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Bude tedy proveden kvantitativni

vyzkum mezi zaméstnanci s pouZzitim techniky dotaznikového Setfeni.
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TEORETICKA CAST

2 FIREMNI KOMUNIKACE

2.1 POJEM KOMUNIKACE

Dnesni literatura nejcastéji komunikaci oznacuje jako proudéni informaci z jednoho
zdroje k druhému zdroji ¢i jako pienos, vytvaieni znalosti. Diive latinské slovo
communicatio znamenalo vespolné Ucastnéni a communicare Cinit néco spole¢nych

. NI 1l
¢1 spolecné néco sdilet.

Komunikace je vSak pojem velmi S$iroky, ale dilezité je si uvédomit, ze diky
komunikaci dochdzi k vyméné informaci mezi lidmi. Hlavné pro tento ucel spolu lidé
komunikuji. Mezi dal$i divody patii ovliviiovani chovéni lidi, mezilidskych vztaht,
apod. Komunikace neni pouze pozitivni zélezitosti, mezi jeji negativa miiZzou patfit
pomluvy, famy, lhani, manipulace, dezinformace, atd. Pro komunikaci s uspéSnym
koncem je dulezité nejen vyjadieni se, ale umét naslouchat druhym, a tim ziskat jejich

duvéru.

Dilezitou roli v8ak hraje nejen v nasich osobnich zivotech, ale také pracovnich. Pokud
Cloveék ovlada uméni komunikovat, ve vétSin€ piipadi se jednd o dobrého tymového
spolupracovnika ¢i vedouciho. Umi efektivné fteSit problémy, tidi projekty, vede
zaméstnance, 1 sam sebe. Komunika¢ni dovednosti fadime mezi mékké dovednosti,

neboli soft skills.
2.2 POJEM FIREMNI KOMUNIKACE

Autofi pojem firemni komunikace definuji rlizné. VSak témé&f vSichni se shoduji
na skutecnosti, ze komunikace vychdzi z firemni kultury a je zakladem celého

fungovani spolecnosti. J. Hola dopliuje, ze dale firemni komunikace vychazi z jednani

Wymezeni lidské komunikace. Portdl [online]. Praha: Portal, 2015 [cit. 2016-02-07]. Dostupné z:
http://www.portal.cz/scripts/detail.php?id=5424
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a chovani managementu firmy, z komunika¢nich znalosti a dovednosti jednotlivych
manazerti a ze spravného nastaveni informacni a komunikacni infrastruktury firmy.
Toto nastaveni je dilezit¢ pro pracovni vykony, chovéni, loajalitu a motivaci

pracovniki, a zvIasté pro kompletni soulad vSech pracovnich &innosti.?

Firemni komunikace dle M. Tureckiové je jednim ze zdkladnich prostredkil
pro vytvateni, fizeni a pfipadnou zménu firemni kultury, ovliviluje firemni procesy a
vztahy mezi lidmi v organizaci i vztahy mezi firmou a jejim okolim. Je jednim ze

zékladnich nastroja fizeni a uplatiiovani moci ve firme.?

Dle Jitky Vysekalové a Jitiho Mikese pojem firemni komunikace tzce souvisi
s oznacenim Public Relations, ktery Ize definovat jako souhrnny pojem pro zdmérné
aktivity podniku vuéi vefejnosti, které slouzi zajmim organizace. Definice Public
Relations od Institutu Public Relations z roku 1978: “PR cinnost je zamérné, planované
a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi

organizacemi a jejich verejnosti.”

Z uvedenych definic vyplyva, ze PR zahrnuji rizné formy komunikace a komunikaéni
kanaly. Firemni komunikace hraje v ramci PR velkou roli, protoze cilem téchto aktivit
je pozitivné ovliviiovat vefejné minéni, citlivé reagovat na vngjsi podnéty, a tim
zlepSovat komunikaci s okolim. Public Relations ma uzky vztah k marketingu, reklamé

a propagaci a v ramei téchto aktivit vyuZziva mnoho komunika¢nich nastrojd.’

J. Vysekalova aj. Mike§ déli firemni komunikaci na vnitini strategickou a vnéjsi

strategickou a propojuji vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy.

2HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. Viyd. 1. Brno: Computer Press, c2006. ISBN 80-251-1250-0.
$ TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdach. V'yd. 1. Praha: Grada, 2004, s. 111. Psyché
(Grada). ISBN 80-247-0405-6.

* PR: Public relations. MANAGEMENT MANIA [online]. Pilsen: MANAGEMENTMANIA.COM,
©2011-2013 [cit. 2016-02-08]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/pr-public-relations

® PR: Public relations. MANAGEMENT MANIA [online]. Pilsen: MANAGEMENTMANIA.COM,
©2011-2013 [cit. 2016-02-08]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/pr-public-relations
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Obrazek 1: Propojeni firemni komunikace
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Zdroj®

2.3 KOMUNIKACNI MODEL DLE SCHULZE VON THUNA

Psycholog, Friedemann Schulz von Thun déli kazdou nasi vétu, kterou proneseme,
na ¢tyti roviny. Mluvi o ¢tveru usi, kterymi uslySime a ¢tveru ust, kterymi mluvime:
- Vécny obsah — zde se jedna pouze o ur¢ité mnozstvi informaci, tedy ¢isla, data
a fakta, jako napft. doSel toner, pfijdu ve Ctyfi hodiny.
- Vyzva — zde se jednd o vyzvani, co ma byt udélano ¢i neudélano, napfi. zavolejte
tam, piijd'te v¢éas.
- Vztah — zde probiha hodnoceni vzajemného vztahu, napf. zklamal jste m¢, vétim
vam.
- Sebeprojev — mluv¢i se soustiedi sam na sebe a mluvi o sobé, o svych osobnich

24

pocitech, napt. t€§im na naSe dalsi setkani.

8 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Prvni vydéani. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-5022-4.
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Friedemann Schulz von Thun tvrdi, ze v kazdé vyslovené¢ vété se zobrazuji vyse
popsané Ctyfi roviny. Nejedna se vSak pouze o vyjadieni explicitni, nékteré roviny jsou
vyjadfovany i neverbalni komunikaci.

Ptesné feCeno slovy Schulze von Thuna: ,, Mluvime radi urcitymi usty a slysime — casto

nevédomky - obzvldsté dobre urcityma usima .’
2.4 VERBALNI KOMUNIKACE

Tento pojem oznacuje vyjadiovani pomoci slov prostfednictvim pfislusného jazyka.
Do verbalni  komunikace fadime  komunikaci Ustni, pisemnou, pfimou,
zprostiedkovanou, Zivou & reprodukovanou. Ustni, neboli mluvenou fe¢ umoziuje
jazyk, ktery se v kazdé kultufe projevuje ve své narodni formé. Verbalni komunikace je
vétSinou Umyslnd a je ndstrojem sd€lovani abstraktnich obsahli, nikoliv vSak
vyjadfovani zkuSenosti, jako jsou napf. emoce. Verbalni komunikace je nezbytnou

soucasti nasich socialnich zivota.
24.1 DRUHY VERBALNI KOMUNIKACE

- Formalni = obvykle je planovana, mé dané jasné cile a realizovana byva
jako nevertejna zalezitost, napf. ptijimaci pohovor.

- Neformalni = vyskytuje se castéji, neni potfeba se na ni pfipravovat,
napf. vypravéni si s prateli.

- Paralingvisticki = jedna se o doprovodné rysy verbalni komunikace,
které ovliviiuji vyznam a smysl rozhovoru, napt. hlasitost projevu, kvalita feci,
ton hlasu, intonace, plynulost feci. Paralingvistické faktory dodavaji komunikaci
podobu, diky které si pfijemce o nas vytvaii své vlastni minéni.

- Pisemnd = komunikace je zprostiedkovdna pisemnou formou, zahrnuje
korespondenci, napt. ufedni dopis, Zzivotopis, motivacni dopis, odborné

publikace, SMS, e-mail.

" PETERS-KUHLINGER, Gabriele. Komunikacni a jiné "mékké" dovednosti: vyuZijte sviyj potencidl,
rozvinite své soft skills a staiite se uspésnéjsimi. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 22. ISBN 978-80-247-
2145-3.
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Obrazek 2: Paralingvistickd komunikace
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Zdroj®
2.5 NEVERBALNI KOMUNIKACE

Tento pojem Se oznacuje také jako feé téla, nonverbalni nebo mimoslovni komunikace.
Jedna se o proces dorozumivani prostfednictvim neslovnich prostfedkt. Z vyzkumut
vyplyva, Ze, neverbalni komunikace je pii komunikaci mnohem dilezitéj$i nez verbalni
komunikace.® Tato komunikace je néastrojem sd&lovéni situaci a emoci, je &asto
neumyslné, a tim nepodléha takové sebekontrole jako komunikace verbalni. Beze slov
pritom n¢kdy komunikujeme castéji a pouhé gesto nam leckdy vyjadii presné to,
co mame na mysli. Urc¢itd skupina lidi umi vyjadfovat své emoce spiSe neverbalni

nez verbalni komunikaci.

Druhy neverbalni komunikace:
- gestika — pohyby pazi, nohou,
- kinetika — pohyby celého téla,
- mimika — pohyby obli¢ejovych svald,
- vizika — pohyby o¢i, vicek, obo¢i,
- haptika — zamé&fena na doteky,

- proxemika — zaméfena na vzdalenosti,

8 MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pieprac. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. ManaZer, S. 34. ISBN 978-80-247-2339-6.

° GIBSON, James W a Michael S HANNA. Introduction to human communication. Dubuque: Wm. C.
Brown Publishers, ¢1992. ISBN 0-697-08445-0.
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posturologii — zam&fena na postoje a pozice celého t&la.'

2.6 FUNKCE KOMUNIKACE

Komunikace je ovlivnéna nasi spoleCenskou trovni, ve které jsou vyuzivany rizné

funkce komunikace. Jednotlivé funkce pojmu komunikace se ¢asto prekryvaji:

Informativni — komunikace ndm umoziuje predani néjakych informaci, faktd
mezi lidmi.

Instruktivni — vaze se na funkci informativni, avSak s pfidavkem vysvétleni
postupu, vyznamu, navodu, jak néco d¢lat.

PresvédCovaci — snaha o ovladani chovani druhého se zdmérem zménit jeho
nazor, postoj.

Posilovaci a motivujici — jedna se o posilovani urCitych pocitii sebevédomi,
vlastni potiebnosti, fadime ji k funkci presvédcovaci.

Zabavna — snaha rozesmat, pobavit, komunikovat pro pocit spokojenosti.
Vzdélavaci a vychovna — komunikace vyuzivand zvlasté v riznych institucich,
propojena je s funkci informativni, instruktivni.

Socializa¢ni a spolecensky integrujici — komunikace zajistuje vytvareni vztahi
mezi lidmi, navazovani kontakt{i, sblizovani.

Souvztaznost — informace se promitaji do urcitych souvislosti, diky kterym
je 1épe chapeme.

Osobni identity — pomah4 nam ujasnit si spousty véci o sobé samém, usporadat
si své nazory, postoje sebevédomi, jiz od détskych let.

Poznavaci — diky vypravénym zkuSenostem jinych lidi pozndvame zazitky,
které bychom sami nebyli schopni v takové mife prozit.

Svéfovaci — diky komunikaci a sdélovani davérnych informaci, s cilem
ocekéavané podpory a pomoci, dochazi ke zbavovani se vnitiniho napéti.
Unikovd — komunikace nam pomaha, diky nezdvaznému, piijemnému

popovidani, utéct z kazdodennich starosti.**

10 K omunikaéni dovednosti. MOZNOSTI ROZVOJE SOFT SKILLS NA MASARYKOVE
UNIVERZITE[online]. Monika Male&kova, 2009 [cit. 2016-02-12]. Dostupné z:
http://www.softskills.wz.cz/html/komunikacni.html

" MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a preprac. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010 Manazer, s. 21-22. ISBN 978-80-247-2339-6.
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2.7 PROCES KOMUNIKACE
2.7.1 KROKY KOMUNIKACNIHO PROCESU

a) ,, Vznik myslenky, kterda ma pro pivodce urcity vyznam,

b) definice cilové skupiny, které chci myslenku komunikovat,

C) prevod myslenky do jazyka, ktery je srozumitelny prijemci (zakédovani),
d) volba vhodnych komunikacnich kanali,

e) prenos zpravy (prechod sdélent k prijemci),

f) prijem zpravy prijemcem,

g) pochopeni myslenky ve vyznamu, ktery ji priklada piivodce myslenky,

v, /. v , 12
h) zpétnd vazba, reakce prijemce na sdéleni.

Obrazek 3: Komunikacni proces

Kontext

Predbézna sdéleni

eleni‘kangy,
o
Y 19¢ma Vazbe S

Zdroj®™

Proces komunikace je slozen ze zékladnich prvkid komunikace. Komunikacni proces
uruje, kdo komunikuje a skym komunikuje, co je obsahem této komunikace,

jaké komunikac¢ni kanaly sdé€leni pfedavaji a jaky ma komunikace efekt a ucinek.

2 MODUL 5: Firemni kultura a komunikace. In: SILNE PRACOVISTE [online]. RPIC-ViP [cit. 2016-03-
06]. Dostupné z: http://www.silnepracoviste.cz/mops/modul-5.html

¥ DEVITO, Joseph A. Zdklady mezilidské komunikace: 6. vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. Expert
(Grada), s. 32-35. ISBN 978-80-247-2018-0.
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Komunikacni proces obsahuje tyto komunikacni prvky:
- odesilatel = ten, kdo vysila sdé€leni, zdroj, komunikator,
- pfijemce = ten, kdo sd€leni pfijima, komunikant,
- sd¢leni = pfedmét komunikace, sdéleni, pismo, slovo,
- kdédovani = pfemeéna sdéleni do pochopitelné formy piijemci, pismo, znaky,
- dekddovani = porozuméni, interpretace zakodovanému sdéleni,
- komunikacni kanal = zplisob pienosu sdéleni, média,
- zpétna vazba = reakce na sdéleni vyvolana piijemcem,

v - v ’ sy e . v - 14
- Sum = vSe, co sdéleni ovliviluje a proces komunikace narusuje.

Joseph A. DeVito ve svém schématu procesu komunikace — viz obrazek &. 3,
zdaraziuje transakéni charakter komunikace, coz znamend, ze kazdéa osoba je soucasné
odesilatelem sdéleni (komunikatorem, mluvéim, koédovacem) i jeho piijemcem
(komunikantem, posluchacem, dekédovacem). Mimo komunikacni prvky, co procesu
komunikace také zahrnuje pojem kontext, ktery do zna¢né miry urcuje vyznam kazdého
verbalniho 1 neverbélniho sdéleni. To znamenad, Ze ty stejnd slova mohou mit uplné jiné
vyznamy, jestlize jsou pouzity v riznych souvislostech. Clovék komunikuje raiznég, a to
dle specifického kontextu, ve kterém se pravé nachazi. Mezi hlavni ¢tyii druhy kontextu
patii: fyzicky, kulturni, socidlné- psychologicky a cCasovy. Samoziejmé se vSechny
vyjmenované druhy navzijem prolinaji a ovliviiuji. Dal$im pojmem, ktery
Joseph A. DeVito ve svém procesu komunikace zduraziuje, jsou piedbézna sdéleni.
Jedna se o informace, které jsou poskytovany pied vysldnim hlavnich sdéleni.
Napovidaji nam, co bude nésledovat. Mohou byt ve form¢ verbalni i neverbalni.
Mezi praktické ptiklady ptedbéznych sdéleni fadime piedmluvy, obsahy v knihach,

ukézky z filma, atd.™

Y STRIBRSKA, Jindra. Interpersondini komunikace [online]. Praha [cit. 2016-02-12]. Dostupné z:
http://docplayer.cz/4217355-Interpersona-Ini-komunikace-jindra-stribrska.html

> DEVITO, Joseph A. Zdklady mezilidské komunikace: 6. vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. Expert
(Grada)., s. 32-35. ISBN 978-80-247-2018-0.
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2.8 KOMUNIKACE ORGANIZACE

Komunika¢ni procesy jsou v organizacich vyuzivany nejen uvnitf organizace,
ale probihaji také mezi organizaci a vnéj$im prostiedim neboli jejim okolim. Procesy
uvnitf organizace tvoii prvky systému vnitropodnikové (interni) komunikace a procesy
vné organizace jsou oznacovany za externi komunikaci. Aby komunikacni procesy byly
efektivni, musi byt formalizovany, systematicky organizovdny a fizeny. Podnikova
kultura jednozna¢né ovliviiuje veSkeré komunikacni aktivity probihajici v podniku,

I mimo ng¢;j.
2.8.1 KOMUNIKACE UVNITR ORGANIZACE

Zakladem formalni Casti interni komunikace jsou interni pfedpisy organizace (smérnice,
stanovy, apod.), ve kterym by mély byt jasné¢ vymezena pravidla komunikace a kazdy
zaméstnanec organizace by s nimi mél byt seznamen. ,, Efektivni komunikacni sit je

velmi diileZitd pro zajisténi a upevnéni konkurenceschopnosti firmy. “°

Pojem komunikaéni centralizace oznacuje piimé spojeni fidiciho utvaru s ostatnimi.
Nejcastéji se manazefi snazi o pfimou komunikaci s ostatnimi tutvary, které maji
potfebné informace pro spravny chod spole¢nosti. Zptisob piimé komunikace je vSak
velice narocny na komunikacni prostfedky, ¢as a vyzaduje fadu osobnich kontaktl
a vysokou manaZerovu pozornost, kterou je denné velice té¢Zké udrZet. Dulezité tedy je
sledovat v organizaci i nepiimé vazby, které zajistuji zprosttedkujici jednotky, které
spolupracuji s jednotky, s kterymi je vytvofena piima vazba. Organiza¢ni uspoiadani
podnikovych jednotek z hlediska komunikacnich vazeb je velice dilezité pro spravny
chod spolec¢nosti a inovacni aktivitu jednotky, napf. projekt zavedeni nového vyrobku
¢i sluzby na trh. Nicméné vedle komunikacnich vazeb je v organizaci dilezité také
pouziti spravného typu komunikace u formalni komunikace:
- explicitni - jedna se o tvrdé, konkrétni informace, které jsou distribuovany lehce
a rychle, napf. udaje o trhu, ekonomické ukazatele, vyrobni vysledky,

jednoduché softwarové kody, financni vysledky, vysledky vyzkumt, apod.,

1% Management - Komunikace. Miraslebl [online]. Miras.cz, ©2000-2015 [cit. 2016-02-13]. Dostupné z:
http://www.miras.cz/seminarky/management-komunikace.php
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- nespecifikované - potiebuji vysokou miru interpretace, nejsou piredavany
automaticky, napt. odborné expertizy, opera¢ni know-how, vyuziti vyrobnich

technologii, apod.

V ramci neformalni komunikace v organizaci maji manaZetfi moznost vyuzivat velmi
kvalitni motivacni nastroj. Jako pfiklad lze uvést organizovani, zajiStovani ptilezitosti
k setkavani zaméstnancu a jejich rodin ve volném ¢ase, na kulturnich akcich, pofadani
firemnich vecirkii a dal$i vyhody, pro prohloubeni nejen pracovniho vztahu mezi

zameéstnanci a vedenim spolecnosti.

K propojeni formalni a neformalni komunikace mtiZze v organizaci napomoci podnikovy
casopis, €1 noviny, ve kterém se miize vyjadrit jakykoliv pracovnik, ve kterém by se
m¢éla objevit vzdy rubrika dotazi a odpovédi a diky kterému lze potadat rizné soutéze

pro zaméstnance.
2.8.2 KOMUNIKACE VNE ORGANIZACE

Bez komunikace spolecnosti s vné&j§im prostfedim by spolecnost jen téZce mohla pieZit.
Organizace ma povinnost vzhledem k existenci urcitych pravidel danych legislativou
komunikovat s institucemi, jako napi. finan¢ni Ufad a ostatni afady statni spravy.
Spole¢nost jisté nemine téméf denné komunikovat s organizacemi v bankovni sféfe,
pojisStovnami, apod. V ramci své vlastni Cinnosti, za Ucelem maximalizace zisku,
spole¢nost komunikuje ptredev§im se svymi zakazniky a dodavateli. Bez komunikace

e D .17
S témito jednotkami neni existence firmy mozna.

2.9 FIREMNI KOMUNIKACNI NASTROJE

2.9.1 USTNIi KOMUNIKACE

Komunikace osobni patfi mezi nejstar§i a nejCetnéji vyuzivany nastroj komunikace.
Rozlisujeme bud’ komunikaci z o¢i do o¢i nebo prostfednictvim riznych zatfizeni jako

napt. telefon, skype, atd. Nevyhodou telefonu vSak zistava, ze se v rozhovoru

" Management - Komunikace. Miraslebl [online]. Miras.cz, ©2000-2015 [cit. 2016-02-12]. Dostupné z:
http://www.miras.cz/seminarky/management-komunikace.php
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nevyskytuje zaddnd neverbalni komunikace a neposkytuje zadné zaznamendvani
informaci. Vyhodou ve vétSin€ piipadt zlstdva rychlost sdéleni. Pokud chceme
druhému rychle informaci sdélit, vétSinou volime mobilni telefony. Mezi nejCastéjsi
prostiedky v ramci ustni komunikace v organizaci patfi:

a) formalni schizky a porady — li$i se poctem pfitomnych, tématem, mirou
interakce zucastnénych s hlavnim mluvéim, ucelem, pro jaky jsou sjednavany,
casovym prostorem, kvalitou a mnozstvim ptedavanych informaci, po celou
dobu se vytvaii zapis, probihaji na celofiremnich setkani, pfes porady a jednani
V uzsim kruhu az po setkani tymu ¢i schiizky manazert s jejich podtizenymi,

b) poloformalni a neformalni setkani — mohou byt individualni ¢i skupinova, jedna
se o prezentace, tréninkové programy, vikendové pobyty, vyjezdni zasedani,
které po vétSinou maji informacéni charakter, ale mohou mit také motivacni

zamer.
2.9.2 PISEMNA KOMUNIKACE

Hned po vyuzivéni Gstni komunikace ptichdzi na fadu pisemna komunikace. V dnes$ni
dobé, pti pouzivani vSech typl elektronickych zafizeni, je pisemnd komunikace velmi
Casta. Jedna se o emaily, zpravy, SMS, poznamky, dopisy, atd. Jeji zdsadou je, aby bylo
sd€leni precizni a jasné. Jeji vyhodou je moznost stalé registrace, sdéleni je ulozené
alze si ho kdykoliv piecist znovu. Velkou nevyhodou pisemné komunikace je
nemoznost bezprostiedni zp&tné vazby. ManaZefi v organizacich by vzdy méli spravné
rozhodnout, kdy pouzit pisemnou a kdy ustni komunikaci, kterd je doplnéna také
0 neverbalni komunikaci, kterda jim leckdy hodné napovi. K nej¢astéj$im prostiedkiim
pisemné komunikace v organizaci, zajisStované tisténymi médii, patii:

a) manualy — informuji pracovnika o procedurach a procesech spojenych
S pracovnimi tkony, chodem spole¢nosti, organizaci podniku, napf. smérnice
BOZP a PO, pracovni fady, manudl pracovnika a ostatni smérnice a normy,

b) brozury — maji informativni charakter, vétSinou jsou spojeny s propagaci
produktu, sluzby, mohou informovat také o firemnich aktivitach, projektech,
atd.,

c) vnitropodnikové periodikum — podnikové noviny ¢i Casopisy, ¢lanky jsou

vétSinou na rizna témata, maji informativni charakter, mohou vSak byt 1 ryze
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odpocinkové, pokud jsou vnitropodnikové periodika v podniku zavedeny, je
dilezité, aby vSichni pracovnici dostali moznost se do firemnich novin

¢1 Casopisu vyjadrit.

Oproti tisténym médiim vyhodou elektronické verze firemni komunikace je rychlost
pfenosu a moznost prendset velké mnozstvi informaci k velkému poctu piijemcim, kteti
mohou na sd€leni téméi thned reagovat. Nevyhodou i v dnesni dobé vsSak ziistavaji
vysoké pofizovaci naklady, naklady na provoz a udrzbu siti, kvalifikace personalu,
omezovani osobnich kontaktl mezi pracovniky, a stim spojené snizeni osobni
komunikace, pifi které lze vyuzit obou forem socidlni komunikace — verbalni
i neverbalni. 'V organizacich patfi mezi nejtypictéj$i prostfedky elektronické

komunikace internet, informacni databéze, systémy, intranet a elektronicka posta.
2.9.3 VIZUALNI KOMUNIKACE

Prostfedky vizualni komunikace lze vyuzit jak ve verbalni (popisky), tak neverbalni
(graficka vyjadfeni — mimoslovni symboly) pojeti komunikace. Nachazi se na pomezi
mezi ustni a pisemnou komunikaci. Typickym piikladem vizualni komunikace
vV organizaci jsou ilustrace (fotografie, videonahravky, grafickd vyobrazeni,
diapozitivy), schémata, grafy, tabulky. Vizualni komunikaci jsou ¢asto dopliovana tstni
prezentace i informace preddvané v pisemné podobé. Casto se lze setkat
ve spoleCnostech také s nasténkami, tabulemi cti a dalSimi zastupiteli tzv. vizudlniho
managementu. Vyhodou prostfedkli této komunikace je stimulace pozornosti,
ilustrativnost, doplnéni Ustni nebo pisemné komunikace a také moznost zdznamu
(fotozdznamem, archiv ptivodnich materialii). Nevyhodou je, ze ne kazdy ilustraci
snadno pochopi, jeji interpretace nckdy vyzaduje dalS$i dovednosti, je narocna

na pfipravu a rozsifeni mezi vétsi pocet zajemct.
2.9.4 KOMUNIKACE CINY

Tyto komunikacni prostiedky zdiraziiuji a potvrzuji informace sdélované ustné,
pisemné ¢i vizudln€ v konkrétnich projevech chovani, respektive jednani zaméstnancti
firmy. Tato komunikace je dileZité pfedev§im u manazerii organizaci a tymovych lidra,

ktefi slouzi jako modely chovani v konkrétnich pracovnich situacich a rolich. Jejich
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ukolem je jednat v souladu s hodnotami a socialnimi normami, které firma prosazuje

ajejichz dodrzovani pozaduje po vSech pracovnicich. Piedev§im v tomto smyslu je

firemni komunikace vyznamnym prostfedkem fizeni a zmény firemni kultury.18

2.9.5

KOMUNIKACNI NASTROJE DLE J. PATRIKA

Janda Patrik rozliSuje Ctyfi typy informaci, které probihaji v téméf kazdé organizaci,

a pfitazuje knim jednotlivé komunikacni ndstroje, prostfednictvim kterych jsou

informace sdélovany zaméstnanctim:

a)

b)

uvodni informace — shrnuje zakladni fakta o spolecnosti, seznamuje s hlavni
vizi, dil¢imi cily a firemni kulturou,

- komunikac¢ni nastroje pouzivané v tivodni informaci: brozura ptedstavujici
organizaci, program mentoring, schéma organizacni struktury, popis pracovniho
mista, pracovni plan, komunika¢ni zdsady, normy jednéni, pracovni vzor, plan
prodeje, smérnice, stanovy, individudlni plany prodeje, atd.
kontinualni informace — hlavnim smyslem kontinualni informace je zabezpeceni
dalezitych informaci pro vykon pracovniho mista, pro tvorbu firemni
sounalezitosti, pro formovani osobnosti zaméstnance,

- komunikacni nastroje pouzivané v ramci kontinudlni informace: report,
firemni memoranda, nasténky, soutéze, firemni noviny, Casopis, schranky na
pfipominky a napady, vyro¢ni zpravy zaméstnance, elektronickd posta, porady
tym, pracovni vyjezdy, apod.,
personalni informace — jsou spojeny s personalnim oddélenim spole¢nosti, jejich
cilem je aby toto odd€leni bylo nositelem novych poznatkd z oblasti
managementu a piibuznych obort a mélo tak vidéi postaveni v fizeni lidi ve
firmé,

- pouzivané druhy nastrojii vnitrofiremni komunikace: motivacni soustava,
komunikacni strategie firmy, finanéni ohodnoceni, vzdélavaci programy,

Skoleni, program mentoring, nefinan¢ni vyhody, hodnotici systém, atd,

8 TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. \V'yd. 1. Praha: Grada, 2004, s. 126-127.
Psyché (Grada). ISBN 80-247-0405-6.
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d) vn¢jsi informace — zahrnuji komunikaci s okolim podniku, a stim spojena
uprava internich dokumentt dotvarejicich obraz a vizitku firmy. Tyto nastroje
1ze oznacit na modni doplnky, které ovlivituji pozadi spolecnosti.

- komunikaéni nastroje pouzivané v tomto typu informace: corporate design,

podnikové reklama, podnikové PR, prezentace v médiich, prodejni kampang,
atd.'

Y Vnitrofiremni komunikace: Ndstroje pro tispésné fungovani firmy. Grada Publishing, 2004, s. 85-86.
ISBN 8024761866.
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3 FIREMNI KULTURA

3.1 POJEM FIREMNIi KULTURA

Tento pojem vznikl na pocatku 80. let 20. stoleti diky vydani publikaci Deala
a Kennedyho, Peterse a Watermana a ptedevsim, dnes jiz klasické, Scheinova kniha
Organizacni kultura a vedeni. Dnes se pojem firemni kultura vyuziva zejména v teorii
organizace i manazerské praxi. Kultura pochazi z latinského colo coz v prekladu
znamend, péstuji. V soucasné¢ dob¢ se obvykle definuje kultura jako souhrn
hodnotovych pfedstav a zivotnich podminek obyvatel uplatiiovanych a rozvijenych

Vi w vz VS 2
V urCitem case, na urcitem ohrani¢eném prostoru. 0

, Kazda firma ma svou viastni kulturu. Pokud je firemni kultura vhodné nastavena, mad

e y , , g2l
pozitivni vliv nejen na zaméstnance, ale také na zdkazniky. *

Firemni kultura uréuje charakter spole¢nosti, celkovou atmosféru, vnitini zivot
ovliviiujici mySleni a chovani spolupracovnikli firmy. V rdmci pojmu kultura
organizace se hovoii také o obecnych vzorcich chovani a jednani pracovniki,
které obsahuji zvyklosti a ritudly vyuZzivané ve firm¢. Pokud se toto chovani opakuje,
vytvoii se vzorec chovani, ktery nemusi byt védomy, ale pfi vytvafeni a pfijimani
pravidel firemni kultury hraje dileZitou roli. Néktefi autofi oznacuji pojem kultura
firmy jako produkt mysleni lidi, ktery je spojen s charakterem provozované ¢innosti,
nekdy je také oznaCovan za firemni chovani. Jednd se o chovani, mysleni ¢i odraz
lidskych dispozic, které je predpokladem prosperity firmy. Je jasné, ze firemni kultura
predstavuje kvalitativni veli¢inu, kterou Ize obtizné kvantifikovat ¢&i méfit,
ale dle viditelnych znakl ji lze poznat, a tim ziskat moznost sni dale pracovat.
Je spojena s podnikovou filozofii a zahrnuje cile, styl chovani, zebficek firemnich

hodnot, urcité ritualy, apod.

TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. Vyd. 1. Praha: Grada, 2004, s. 131. Psyché
(Grada). ISBN 80-247-0405-6.

2! Firemni kultura. IPodnikatel.cz: portdl pro zacinajici podnikatele [online]. iPodnikatel.cz, ©2011-2014
[cit. 2016-02-13]. Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Personalni-management/firemni-kultura.html
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Se vznikem spoleCnosti je samoziejm¢ planovitd, organizovand, ovlivnitelnd tak,
aby podporovala zadouci identitu firmy, ale muize se stat, ze pozd¢ji se stane
nekontrolovatelnd a formuje se sama dle kazdodenniho Zivota organizace. Je
tedy dulezité ji prubézné upeviovat. Firemni kultura hraje dtlezitou roli i pfi pfijimani
novych zaméstnancii. Zaméstnavatelé se snazi vybirat zajemce o praci, kteti zapadnou
do nastaveného firemniho prostiedi a naopak uchazeci hledaji misto ve firmé,
ktera odpovida jejich ndzorim, postojim, hodnotam, apod. VSechny tyto pozadavky
uchazecu obsahuje praveé firemni kultura. Vhodné uplatiovani zasad kultury se tak stava

dilezitym prvkem motivace a ma vliv na rozvoj a uspéch firmy.

Jsou rozliSovany dva druhy identit, pficemZ firemni kultura jako celek umoZiuje
pfechody mezi obéma:
a) identita organizace - firma ,,pro sebe® = subjektivni momenty cilevédomé,
napt. hodnoty, cile, plany, zasady,
b) identita organizace - firma ,,0 sob&* = subjektivni momenty charakterizujici
kazdodenni zivot organizace — duch podniku, atmosféra, klima, zvyklosti,

1 e a1 .22
ceremonialy, ritudly aj.

Pojem firemni kultura zahrnuje:

- pusobeni firmy a pracovnikii navenek,

vztahy mezi zaméstnanci,

- mysleni a vzorce chovani zaméstnancd,

klima, zvyklosti, ceremonialy, ritudly firmy,

- co se povazuje za klady a zapory firmy,

hodnoty, které sdili vé&tsina pracovniki.?®

22VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 67. ISBN 978-80-247-
2790-5.

2 Firemni kultura. IPodnikatel.cz: portdl pro zacinajici podnikatele [online]. iPodnikatel.cz, ©2011-2014
[cit. 2016-02-13]. Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Personalni-management/firemni-kultura.htmi
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., Spravné nastaveni firemni kultury prispiva k lepst vykonnosti zaméstnancii, motivuje je

a v konecném diisledku prindsi firmé predevsim zisk. “**
3.2 PRVKY FIREMNi KULTURY

- Firemni prostfedi - na vytvafeni firemni kultury ma vliv prostiedi politické,
ekonomické a kulturni. Kulturu vytvareji lidé, ktefi jsou pii vychove velmi silné
ovlivnéni prostfedim, coz pozd¢ji prendseji i do pracovniho Zivota.”®

- Hodnoty — nejhlubsi Groven kultury neboli srdce kultury piedstavuji hodnoty.
Jednad se o obecné védomi toho, co je Spatné a co je dobré, co hodnotné
a nehodnotné. Hodnoty by mély byt sdileny vSemi pracovniky, protoze se
promitaji do pracovni moralky, soundlezitosti pracovnikii s firmou i do celkové
orientace firmy.

- Hrdinové — jsou bud’ realnymi ¢i imaginarnimi lidmi, ktefi slouzi jako modely
idealniho chovani, nositelé tradice, vzor idealniho zaméstnance ¢i manazera.
Mohou jimi byt ve vétsing piipadi zakladatelé spole(“:nosti.26

- Formality a ritudly — vyznamné¢ ovliviiuji firemni kulturu, nachdzi se v kazdé
firm¢ a vznikaji pfi denni rutiné. Naznacuji zaméstnanctim, jaké chovani je
od nich o¢ekavano, a naopak ukazuji zaméstnanciim, co oni mohou od vedeni
spole¢nosti ocekavat.?’ Jednd se o rizné spoleCensky nezbytné projevy
a ¢innosti: oslavy, schlize, psani zprav, planovani, informacni a kontrolni

4 r v v 7 . ;e o 2
systémy. (co neni oznac¢eno — Cerpano z knihy Image a firemni identita) 8

24 Firemni kultura zvy3uje atraktivnost firmy. Diversity Management [online]. Projekt H/R/DI/I,
Copyright2005-2016 [cit. 2016-02-15]. Dostupné z: http://www.diversity-
management.cz/aktuality.php?id=124

% Firemni kultura zvy3uje atraktivnost firmy. Diversity Management [online]. Projekt H/R/DI/I,
Copyright2005-2016 [cit. 2016-02-15]. Dostupné z: http://www.diversity-
management.cz/aktuality.php?id=124

% VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 68. ISBN 978-80-247-
2790-5.

?" Firemni kultura zvy3uje atraktivnost firmy. Diversity Management [online]. Projekt H/R/DII,
Copyright2005-2016 [cit. 2016-02-15]. Dostupné z: http://www.diversity-
management.cz/aktuality.php?id=124

% VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 68. ISBN 978-80-247-
2790-5.
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- Neformalni komunikace a komunika¢ni kandly — jedna se o pfedavani firemnich
i nefiremnich informaci a jejich interpretaci, coz ma zasadni vyznam

pro prosazovani a upeviiovani vnitinich presvédceni a postojﬁ.29
3.3 ZDROJE FIREMNI KULTURY

To, jaky je obsah a sila firemni kultury, ndm ovliviiuji jeji zdroje. Autofi je klasifikuji

riznorodé, avsak vétSina se shoduje na téchto zakladnich:

- Vliv prostfedi — konkuren¢niho prostiedi, narodni kultury, podnikatelského
prostiedi, profesionalni kultury, pozadavki a ptani zdkaznik, atd.,

- vliv zakladatele organizace, viidce, manazerd, vlastnik,

- vliv velikosti organizace,

- vliv délky existence organizace,

- vliv technologického pokroku a vyuzivanych technologii.

Vedle vySe zminénych, lze také do zdroji firemni kultury zahrnout organizacni
strukturu, metody, systémy fizeni, odménovani, vedeni, apod. Tyto zdroje vSak nelze
oznacit pouze za zdroje firemni kultury, nybrz jsou také manifestacemi kultury, protoze
nazory, hodnoty, normy chovani, ptedpoklady v organizaci totiz urcuji, jak bude

organizace fizena a jak manazeti budou se zaméstnanci jednat.30

3.4 KONCEPCE 7S

Koncepce 7 S je ucelenym rozborovym piistupem sedmi faktori manazerské Cinnosti,
které jsou vzajemné podminujici. Jejich sjednocujicim prvkem je pojem ,,sdilenych
hodnot“, coz znamena, Ze pokud nékteré z uvedenych S neni v souladu s ostatnimi, neni
firemni kultura pIn¢ funk¢ni. Zakladateli této koncepce jsou Peters a Waterman.

Vystiznost zvolenych faktort neni ve vztahu k jejich zamySlenému obsahu idealni,

% Firemni kultura zvy3uje atraktivnost firmy. Diversity Management [online]. Projekt H/R/DII,
Copyright2005-2016 [cit. 2016-02-15]. Dostupné z: http://www.diversity-
management.cz/aktuality.php?id=124

®LUKASOVA, Riizena a Ivan NOVY. Organizacni kultura: od sdilenych hodnot a cilii k vyssi
vykonnosti podniku. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 33. ISBN 80-247-0648-2.
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ale konzulta¢ni firma McKinsey volila nazvy slov se za¢inajicim pismenem S pro lepsi
zapamatovatelnost.®!
Obrazek 4: Koncepce 7S
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Strategie

Programové stanovisko vrcholového managementu firmy, mé& podobu pisemného
dokumentu, vymezuje soustavu cilti podnikatelského rozvoje dané organizac¢ni jednotky
V prostoru a case, stanoveni vhodné trajektorie (podminek, pfedpokladii, cest, postupt)
jejich dosazeni.

Struktura

Vymezuje prvky organizacniho systému (firmy, provozu, zavodu, apod.) a jejich
vzajemnych vazeb. Vramci koncepce 7S predstavuje organizacni strukturu,

ve které naplit prvki je funkéni néplni Gtvarti organizace (odboril, oddéleni) a vazby

1 ABECEDA MANAGEMENTU [online]. Praha, 2008 [cit. 2016-02-15]. Dostupné z:
http://clanky.rvp.c;/wp—content/upload/priIohy/2654/zak|ady_managementu.pdf

%2 VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 68. ISBN 978-80-247-
2790-5.
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tvoii horizontdlni ¢i vertikalni informacéni vazby. Jedna se o vazby napf. podiizenosti,
nadrfizenosti, sdileni informaci, atd.)

Spolupracovnici

Jedna se o pracovniky organizace, kteifi v procesu podnikového fizeni plni své
manazerské funkce a vytvareji kolektiv se svoji spole¢enskou kulturou. Piedevsim
persondl je dle manazerskych analyz oznacen jako centralni, integrujici clanek koncepce
7S. Prave lidsky faktor, pfedevS§im vedouci pracovnici, spravnym, vyvazenym vyuzitim
ostatnich faktort uspesné tidi rozvoj jakékoli organizace.

Systémy

Komplexni systém vramci koncepce 7S zahrnuje metody, postupy, technologii
a techniku fidici prace, kterd usnadituje zhodnoceni znalosti, dovednosti a zkuSenosti
lidi pro efektivni plnéni manaZzerskych funkei.

Styl

Konkrétni styl fizeni je dodrzovan vedoucimi pracovniky pfi plnéni manazerskych
ukoll. Predstavuje také zplsob provadéni interpersondlnich, informacnich,
rozhodovacich a administrativnich manazerskych roli.

Schopnosti

Kromé schopnosti lze do koncepce 7S zafadit i dovednosti, navyky, znalosti
pracovnikl. VSechny tyto hodnoty vedou k Gispé$nému plnéni cild fizenych procesi

a pfedstavuji intelektualni bohatstvi podniku.33
3.5 ZKOUMANI FIREMNI KULTURY

Vyzkum firemni kultury se zamé&fuje na jednotlivé prvky, které tvoii kulturu a jeji
pusobeni jako celku. Vyuzivd se metod kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu
a projektivni psychologické techniky. Proces zkoumani firemni kultury bud’ stanovuje
vrcholovy management organizace, na zaklad¢ strategickych cilii v oblasti lidskych
zdroji, ¢i se vychazi z pravidel a norem ukotvenych ve firmé. Analyza firemni kultury

se provadi k t¢elu zachyceni mentalnich schémat zaméstnanci, kdy tyto schémata jsou

3 ABECEDA MANAGEMENTU [online]. Praha, 2008 [cit. 2016-02-18]. Dostupné z:
http://clanky.rvp.cz/wp-content/upload/prilohy/2654/zaklady _managementu.pdf
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casto klicovym prvkem, ktery rozhoduje o vykonnosti a uspéSnosti celé spolecnosti
na trhu. Vyzkum napomdhd managementu firmy orientovat se Iépe ve firemni
atmosfére, v lepSim poznéni zplisobu uvazovani mezi zaméstnanci a pfistupu,
ktery vyuzivaji k pracovni Cinnosti. Hlavni pfinos zkoumani firemni kultury piinasi
do oblasti personalni. Diky nému lze vyuzit moznost systémového fizeni spolu
s cilenym opatfenim personalni prace (vhodné dopliiuje prizkum pracovni spokojenosti

zaméstnancﬁ).34

vvvvvv

kultury, kterymi jsou:
- zpusob zameéstnavani pracovnikil,
- rozd¢leni pravomoci a odpovédnosti,
- styl fizeni, zptisob kontroly,
- kritéria a zptisob rozhodovani,
- interpersonalni vztahy,

- hodnoceni pracovnikl a dynamika jejich pracovni kariéry.

Zkoumani firemni kultury tudiz zce souvisi s fidicimi procesy a strategii podniku,
ponévadz ma pusobenim svym vlivem na rozhodovani a jednani spolupracovnikt
usnadiiovat pribéh a realizaci fidicich procesii v organizaci. Lze také vyuzit
synergického efektu firemni kultury, ktery se dale projevuje v dilezitych procesech

motivace, koordinace a integrace.
3.51 MOTIVACE

Motivace znamena iniciace a posileni vykonu a ochoty pracovnika. Jedna se o touhu
a vuli ¢lovéka vyvinout urcité usili za Gcelem dosazeni subjektivné vyznamného cile.
Tato definice se vztahuje pfimo k chovani. VSak vramci pracovni motivace,
tzv. motivace K pracovni cCinnosti, definujeme tento pojem jako vyjadieni pfistupu
jednotlivce K praci, jeho ochoty pracovat na zaklad¢ vnitinich pohnutek (motivi).

Lze uvazovat o postojich ¢loveéka k praci jako takové (prace = hodnota sama o sob¢)

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 73. ISBN 978-80-247-
2790-5.
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¢i k praci v ur€ité spole¢nosti (obvykle ve spojeni s vyjadienim pracovni spokojenosti).
Motivy, které jsou prostfednictvim €asti v ramci pracovni ¢innosti uspokojovany, jsou
dle M. Tureckiové dvojiho typu:

a) piimé (vnitini nebo intrinsické) motivy — vV tomto ptipad¢ je prace, jako hodnota
sama o sobé, Cinitelem uspokojeni, 1ze do této skupiny zahrnout potfeby ¢innosti
jako takové, kontaktu s druhymi lidmi, motiv vykonu, touha po moci, vlastni
rozhodovani, seberealizace, apod.,

b) neptimé (vné&jsi nebo extrinsické) motivy — prace je motivem k uspokojovani
jinych potieb — mzda, jistota, uplatnéni se, potvrzeni vlastni dtilezitosti, atd.

Cinnosti, které jsou lidmi v bézném Zivotd vykonavéany, jsou vyvolavany kombinaci
obou typit motivl. Pokud mame praci, kterd nas bavi a za kterou dostdvame také mzdu,
jednd se o optimdlni kombinaci. Pokud je vSak vyuzivdna pouze jedna rovina,
to bud’ pfimé motivy ¢i pouze nepiimé motivy jsou uspokojovany, je zapotiebi dodat
zvnéjSku patficné podnéty, které podpofi proces motivace ¢i posili zadouci projevy
chovani. Pravé toto je podstatou manazerské funkce — motivovani. Firemni kultura
obsahuje stimula¢ni funkci, diky které iniciuje a posiluje vykonnost a pracovni ochotu

spolupracovniki.*

Toto tvrzeni lze prokazat motivacnimi teoriemi, které vysvétluji rizné pristupy
k otazkdm motivace, i moznosti manazera efektivné ovliviiovat lidské chovani,

véetné stimulace pracovniho jednémi.36

Teorie (pracovni) motivace
Odborna literatura vSak seznamuje s mnoha teoriemi motivace, v ramci této diplomové

prace bude vysvétlena velmi znama motivacni teorie A. H. Maslowa a C. P. Alderfera.

Abraham H. Maslow, americky humanisticky psycholog, hierarchizoval lidské potieby
jako zdkladni hybné Cinitele motivace. Tato hierarchie potifeb je oznacovana

jako Maslowova pyramida.

% TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. Vyd. 1. Praha: Grada, 2004. Psyché
(Grada), s. 57. ISBN 80-247-0405-6.

% [LENKA HAJEROVA MULLEROVA, Zdenék Simek]. Podnikovd kultura. Vyd. 1. Praha: Vysoka
Skola ekonomie a managementu, 2011, s. 16. ISBN 8086730654.
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Maslow rozdélil lidské potfeby do péti vzestupné uspofadanych skupin, pficemz
fyziologické potieby, spolu s potiebami bezpeci, jsou oznaCovany jako potieby
nedostatkové. Potfeby nad nimi — socidlni, uznani a sebeaktualizace tvofi potieby
rastové. Clovék dle této teorie usiluje o splnéni zakladnich biologickych potieb,
az po tomto uspokojeni se piesouva k naplnéni potfeb ristovych. Toto naplnéni je
spojeno jiz s jinymi lidmi. Neboli jakmile jsou nizs§i potieby naplnény, jednotlivec

usiluje o hledani vyssich potieb, kdy na vrcholu je samotna seberealizace.

Tato motivacni teorie je v soucasné dobé kritizovana pro jeji vysokou etnocentricitu.
Néstupcem tohoto modelu je Alderfer, ktery pfedstavil teorii ERG. Ptizplsobil model
pyramidy podminkdam pracovisté a navrhl tfi zdkladni kategorie potieb:
- E - angl. existence = existence (zakladni potfeby pro preziti),
- R — angl. relatedness = soundlezitost (véetn¢ spoleCenskych vztahii a uznani
okoli),
- G —angl. growth = rlst (seberealizace, uspéch).

Obrazek 5: Maslowova pyramida versus teorie ERG

Maslow's Hierarchy of Needs Alderfer’'s ERG Theory
Growth
Level 5:
Self-Actualization

Level 4: Self-Esteem

Level 3: Social Relatedness
Level 2: Safety
e
Level 1: Physiological
Zdroj*

37 Alderfer's ERG Theory: Understanding the Priorities in People's Needs. MindTools [online]. Mind
Tools, ©1996-2016 [cit. 2016-02-18]. Dostupné z:
https://www.mindtools.com/pages/article/newTMM_78.htm
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Autor tvrdi, Ze potieby lze uspokojovat simultdnné, coz znamena, Ze jestlize vyssi
potieby nejsou uspokojeny, jedinec az pak ptejde k uspokojovani potieb na nizsi urovni.

Tento efekt je nazyvan jako frustratné-regresni efekt.
3.5.2 KOORDINACE

Tento pojem oznacuje harmonizaci jednotlivych ¢asti celku v zavislosti na dosazeni
nadfazenych cili. Proces koordinace se ve firemni kultufe uskutecniuje nejcastéji
prostiednictvim  strukturnich nastroji  koordinace (plany, pokyny, smérnice,
organigramy, programy), které musi byt spolupracovniky spravné pochopeny
a interpretovany zpravidla na subjektivni trovni. Diky tomu je interpretace strukturnich
nastroju v zavislosti na individualnim potencidlu pozorovani, zpracovani informaci
ajejich vyhodnocovani individualné podminéna a i do znacné miry omezena.
interpretace. W. G. Ouchi rozd¢luje nestrukturni nastroje koordinace do dvou skupin:

a) pomoci trhu — ur€ité mechanismy jsou postupné vytlacovany, na trhu se volné

jedné mezi nabidkou a poptavkou,
b) pomoci klanu — Vv organizaci se spolupracovnici orientuji na stejné cile, normy

a hodnoty.

Také firemni kultura se mtize chovat jako nestrukturalni nastroj podnikové koordinace,
ato bud
a) poskytuje motivaéni zakladnu pro cilené konformni jednani,

b) wvytvaii zakladnu informaci, ktera muize byt pfi rozhodovani pouzita a varianty,

které jsou v rozporu s podnikovou kulturou, jsou jiz pfedem Vyfazeny.38
3.5.3 INTEGRACE

Proces integrace se oznacuje jako specifickd forma uspofadani elementt za celek
jednoho systému. Integrace se také uplatituje pii prosazovani dil¢ich zajmu jednotlivych
oddéleni v ramci hierarchického uspotadani podniku. V téchto podminkéch se zpravidla

vytvaii subkultury. V ramci integrace vSak v podnicich miZze vzniknout problém

¥[LENKA HAJEROVA MULLEROVA, Zdenék Simek]. Podnikovd kultura. Vyd. 1. Praha: Vysoka
Skola ekonomie a managementu, 2011, s. 15. ISBN 8086730654.
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samoucelnosti (neucastni se na cilech podniku jako celku), zpravidla pokud na urovni
subkultury probiha vice cild, vzort, norem jednani. V tomto okamziku pasobi firemni
kultura jako ,,socialni lepidlo* s uvédoménim si, ze spole¢nych norem a pravidel, pojem
,my“. Zakladni a velmi dualezitou podminkou v ramci vnitini integrace je stalé

udrzovani identifikace vétSiny pracovniki s nejvyssimi podnikovymi prioritami a cili.

V zavislosti na mife a rozsahu identifikace dle E. Bedrnové a I. Nového lze rozlisit:

- pfirozena identifikace — zdjmy a preference pracovnika jsou totozné s cili,
hodnotami, normami ¢i vizi spolecnosti,

- selektivni identifikace — Vrozdilné mife se pracovnik identifikuje pouze
s jednotlivymi cili, hodnotami, normami,

- evokovana identifikace — pracovnik je ovliviiovan prostfednictvim ftizené
adaptace,

- vykalkulovand identifikace — pracovnik identifikaci pouze piedstira, pro podnik

vysoce nebezpené. >

3.6 ETICKY KODEX

S firemni kulturou je tizce spjat pojem podnikova etika. Ta je zédkladem pro formovani
firemni kultury. Spolu s tim souvisi eticky kodex, neboli dokument, upravujici pravidla
prace pro zaméstnance V jednotlivych organizacich i profesich. Stanoveny dokument
slouzi k upfednostnéni etického jednani, které je zékladem vytvafeni organizacni
kultury. Je dilezité, aby pracovnici organizace byli pfesvédceni, Ze toto etické jednani
je spravne, zadouci, a Ze takto jednat se vyplati. Zakladem etického jednani jsou tedy
stanovena neformdlni 1 formalni eticka pravidla, kterd urcuji zaddouci chovani lidi ve
spolecnosti, vztah ke svym konkurentlim, dodavatelim, zdkazniklim i pravidla jednani
vlastnikli a manazert spoleénos‘[i.40 Eticky kodex poméha vytvaret, jak vnéjsi, tak
vnitini prostfedi firmy a pomaha zajiStovat, aby kazdodenni aktivity odpovidaly
stanovenym zasadam. Pravé podpora rovného piistupu pro vSechny, ¢i podpora

pracovnikil vracejicich se po matefské a rodicovské dovolené muizou byt hlavnim

%[LENKA HAJEROVA MULLEROVA, Zden&k Simek]. Podnikovd kultura. Vyd. 1. Praha: Vysoké
Skola ekonomie a managementu, 2011, s. 15-16. ISBN 8086730654.

“ MODUL 5: Firemni kultura a komunikace. In: SILNE PRACOVISTE [online]. RPIC-ViP [cit. 2016-02-
18]. Dostupné z: http://www.silnepracoviste.cz/mops/modul-5.html#nadpis3

36



mottem etického kodexu nékteré spolecnosti. Pro jinou organizaci je hlavni hodnotou
orientace na zakaznika ¢i naptiklad dokonalost. Podpisem etického kodexu se firma

zavazuje k dodrzovéni konkrétnich pravidel a postupti.**
Eticky kodex se soustfedi predevsim:

- na profesionalitu a osobni odpovédnost zaméstnanct,
- naneuplatnost a bezkorup¢ni jednani,

- napracovni bezpec¢nost a ochranu zdravi pfi praci,

- naochranu zivotniho prostiedi,

- na nediskriminaéni pfistupy ke viem pracovnikiim, apod.*?
3.7 PRISTUPY VE VNIMANI FIREMNI KULTURY

., Podle R. Lukdsové a I. Nového organizacni kulturu Ize chapat jako soubor zdkladnich
predpokladii, hodnot, postojii a norem chovani, které jsou sdileny v ramci organizace,
a které se projevuji v mysleni, citéni a chovani clenit organizace a v artefaktech

.’ 14 .7 4 ((43
materialni a nematerialni povahy.

Tito dva autofti rozliSuji dva mozné ptistupy v ramci vnimani kultury organizace:

a) Interpretativni pfistup — Tento pfistup se tyka organizace jako celku a chape
Kulturu jako néco, ¢im spolecnosti je. Spolenost je v ramci interpretativniho pfistupu
chédpéna jako systém sdilenych vyznamu (souhrnem vizi, postojl, ndzord, hodnot, ideji
lidskych zdrojt), zprosttedkovanych v symbolech a prvky firemni kultury zde tvofi rysy
spolecnosti. Interpretovany vyznam je vice vypovidajici nez skutecna realita.

b) Objektivisticky pfistup — LukaSova a Novy se v ramci tohoto pfistupu opiraji
o skute€nou realitu a vnimaji kulturu jako néco, co organizace opravdu ma.
V poslednim desetileti se vétSina autorti ptiklani prave k tomuto pristupu, ktery popisuje

kulturu jako jednu z organiza¢nich proménnych, ktera (vedle ostatnich proménnych,

! Firemni kultura zvysuje atraktivnost firmy. Diversity Management [online]. Projekt H/R/DI/I,
Copyright2005-2016 [cit. 2016-02-18]. Dostupné z: http://www.diversity-
management.cz/aktuality.php?id=124

* MODUL 5: Firemni kultura a komunikace. In: SILNE PRACOVISTE [online]. RPIC-ViP [cit. 2016-02-
18]. Dostupné z: http://www.silnepracoviste.cz/mops/modul-5.html#nadpis3

“[LENKA HAJEROVA MULLEROVA, Zdenék Simek]. Podnikovd kultura. Vyd. 1. Praha: Vysoka
Skola ekonomie a managementu, 2011, s. 5. ISBN 8086730654.
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mezi které patii napf. struktura organizace, systémy apod.) md velky podil

na vykonnosti a fungovani organizace a lze ji cilevédomé utvaret a menit.

3.8 NASTROJE POMAHAJICIi SLEDOVAT A UPEVNOVAT
FIREMNI KULTURU

Kultura ve spolecnosti je oznacovana jako nepifimy nastroj fizeni. Po celou dobu
existence podniku bychom firemni kulturu sledovat a prubézné¢ zjistovat, do jaké miry
podporuje zavedeni novych procesii, vyrobkd, postupti a jak kultura pfispiva
ke schopnosti firmy reagovat na rychlé zmény prostiedi. Rozvoj firemni kultury je
pfedev§im tkolem managementu a hlavnim klicem pro tento rozvoj je shoda mezi

podnikatelskymi zaméry (firemni strategie) a firemni kulturou.
Nastroje, pomoci nichz Ize firemni kulturu sledovat:

- Pozorovani — Slouzi ke zmapovani situace a zji§téni, zda je dodrZovana stavajici
nebo nové zavedend kultura podniku. Pozoruje se spole¢nost uvnitt, personal
podniku, nalada ve firm¢ a dodrzovani firemnich hodnot. Z tohoto procesu
Ize zjistit zapojeni zamé&stnancti v ramci dodrzovani kultury firmy a pomaha
managementu pii sestavovani nové strategie firemni kultury.

- Dotaznikova Setfeni — PouZzivaji se k zjiSténi spokojenosti zaméstnancii
S jednotlivymi oblastmi firemni kultury a oblasti diverzity. Dotaznikové Setfeni
musi byt vzdy anonymni a nejlépe zaméfena ptimo na jednotlivé diverzitni
skupiny. O anonymité je dulezité respondenty informovat. Pokud dojdeme
ze Setfeni ke zjiSténi, Zze zaméstnanci nejsou s né¢im spokojeni, tato informace je
vhodnym néstrojem na uSiti novych zmén piimo na miru cilové skupiné.
Vhodné je zamétovat se, jak na negativni, tak 1 pozitivni vysledky dotazniku.
Hlavnim dGvodem realizace téchto Setfeni je ziskdni podnétu pro ptipadné
zmény.

- Kulaté stoly — Tento néstroj se vhodné vyuzivat v ramci skupin, které tvoii
max. deset zaméstnanci. Vzdy musi byt piitomen personal z managementu
firmy, ktery celou diskuzi fidi. Ten musi umét se zamé&stnanci velmi oteviené
komunikovat, a tim povzbudit jejich diveru. Jen timto stylem vedeni lze zjistit

podrobné nazory zaméstnanct, které jsou v tomto procesu sami nositelem zmén.
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Diky diskuzi se zmény zakotfenuji jiz pted jejich oficidlnim spusténim.
U tzv. kulatého stolu musi byt také jedna osoba zodpoveédna za poznamenavani
si vSech podnétii uvedenych vzdy se jménem autora. Tento nastroj se Casto
ve spolecnostech vyuzivd, protoze piinasi vyhody jak pro zaméstnavatele,
tak zaméstnance. Zaméstnanci uvitaji moznost podilet se pfimo na pfipadnych
zménach, které ve firemni kultufe maji nastat.

-  SWOT analyza — Tento nastroj se vyuziva predevS§im k ur€eni spravné cesty
pro realizaci zmén. Diky SWOT analyze dochézi ke zhodnoceni stavu firemni
kultury pomoci uvédoméni si silnych a slabych stranek soucasného stavu

ve spojeni na diverzitu a piilezitosti a hrozby, které 1ze o¢ekavat.

Obrazek 6: SWOT analyza

POMOCNE SKODLIVE
dosaZeni cile dosaZeni cile

—

SILNE STRANKY

N

VNITRNI POVOD
atributy organizace

weaknesses

VNEJSI PUVOD
atributy prostredi

threats

Zdroj*

- Priklady dobré praxe — Piiklady dobré praxe lze vyuzit, pokud na trhu existuje
nékterd firma, ktera je velice inspirativni, tzv. je uzndvana pro jeji firemni

kulturu. Tato firma se oslovi s cilem mozZnosti spoluprace, pozoruje se chovani

* SWOT analyza. Sun marketing [online]. Praha: Sun Marketing, ©2011-2016 [cit. 2016-02-20].
Dostupné z: http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/swot-analyza
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zaméstnanct, prostuduje se jeji firemni kodex na internetu a zjist'uji se o ni dalsi

., , . , . vr F s wr . : 45
zajimavé informace. Tento nastroj se vyuziva pro ziskani predevsim inspirace.

3.9 STRUKTURA ORGANIZACNI KULTURY

V ramci této kapitoly je pfedstaven v soucasnosti nejznaméjsi a nevyuzivanéjsi model,
ktery byl vyvinut Edgarem Scheinem. Jeho model je povazovan za klasicky.
Organiza¢ni kulturu strukturoval do tifi zadkladnich vrstev, na nichz je kultura
manifestovana. Vrstvy organizac¢ni kultury urcil dle miry jejich projevli a navenek

a jejich viditelnosti pro vnéjSiho pozorovatele:

a) Artefakty - nejviditelnéj$i rovina, jsou na povrchu, snadno ovlivnitelné,
bez znalosti dalSich rovin kultury jen téZko interpretovatelna, vnéjsi projevy
kultury, které¢ ¢lovék vnima, a to predevsim, pokud se potkd s neznamou
kulturou, jsou lehce popsatelné, ale vyznam neni jednozna¢ny, mohou byt
bud’ materialni povahy ¢i nematerialni povahy,

b) zastavané hodnoty, pravidla a normy chovani — jedna se o stied, kdy je rovina
caste¢né¢ védoma a ovlivnitelna, pro vnéjsiho pozorovatele ¢astecné zietelna,
jsou dulezité kurCeni, jak se maji clenové skupiny chovat v kli¢ovych
situacich, sdilené hodnoty vznikaji z uspéSnosti feSeni urcité situace,
napf. pokud manazer navrhne feSeni, které funguje, pracovnici sdili aspéch,
atim je vyznam ve spolecnosti zafixovan a pfeménén na hodnotu, hodnoty
na védomé urovni jsou Cast0 vnimany pomoci urovné artefaktli, pokud vSak
deklarované, u kterych je dulezité dbat na to, jak jsou v souladu s rovinou
zékladni predpoklady,

€) zakladni prfedpoklady — nejhlubsi rovina, nevédoma, pro piislusniky kultury
zcela jasné myslenky a nazory, jadro kultury, funguji automaticky, bez naSeho

védomi, jsou odolné zméné, vznikaji na zdkladé¢ opakované zkuSenosti,

** MODUL 5: Firemni kultura a komunikace. In: SILNE PRACOVISTE [online]. RPIC-ViP [cit. 2016-02-
20]. Dostupné z: http://www.silnepracoviste.cz/mops/modul-5.html
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definuji ndm, ¢emu budeme ve skupiné vénovat pozornost, jak se budeme
Vv urcité situaci chovat, jak budeme udalosti interpretovat, uprava zdkladnich
piedpokladii u jednotlivee nové vstupujiciho do skupiny je jednodussi nez

zména kultury skupiny.

Obrazek 7: Organizac¢ni kultura

Artefakty

Hodnoty a normy

' !

Zakladni predpoklady

Zdroj*®
3.10 NARODNI KULTURY

Bylo dokazéano, Ze firemni kulturu zna¢né ovliviiuje také narodni kultura. Timto
tvrzenim se zabyval Geert Hofstede, ktery provedl vyzkum s 116 000 zaméstnanci
z multinacionalni organizace, ktera ma pobocky ve étyficeti zemich svéta. Z vysledkt

tohoto vyzkumu ptedstavil pét dimenzi narodnich kultur:

a) Rozdéleni moci — ¢lenové spolecnosti akceptuji nerovné postaveni rozdéleni

moci.

*® LUKASOVA, Rizena a Ivan NOVY. Organizacni kultura: od sdilenych hodnot a cili k vyssi
vykonnosti podniku. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 27. ISBN 80-247-0648-2
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b) Vyhnuti se nejistoté — ¢lenové skupiny se citi ohrozeni, a proto stanovuji
mechanismy, které by toto ohrozeni zmirnily.

c) Stupen individualismu — stupeni, ktery se snazi o to, aby ¢lenové spolecnosti
pracovali bud’ tplné samostatné, nebo naopak jen spolecné.

d) Maskulinni versus feministické hodnoty — stupen, kdy lidé ve spole¢nosti
upfednostiuji asertivni maskulinni hodnoty (ziskavani penéz) oproti altruismu
a pochopeni druhych.

e) Stupen orientace na dlouhodobé cile — i za cenu odfikani se ¢lenové spolec¢nosti

soustiedi na dlouhodobé cile misto kratkodobych.

Pozd¢ji autor vyzkum rozsitil pomoci programu GLOBE. Tento program zkoumal
firemni kulturu v 825 spole¢nostech v 62 zemich svéta. Jednalo se o dlouhodoby
program, ktery zkoumal také zmény v Case. Stanovil devét zdkladnich dimenzi
popisujici jednotlivé narodni kultury a dle dosaZenych vysledkl kategorizoval

jednotlivé zemé.

Obrazek 8: Narodni kultury

42

Dimenze Vysoky stupen Stfedni stupen Nizky stupen
vyhybani se nejistoté = Rakousko |m 1zrael = Rusko
= Dansko |m USA = Madarsko
= Némecko |m Mexiko = Bolivie
nerovnost postaveni Zen |m JiZni Korea |- Italie » Svédsko
= Egypt |- Brazilie = Dénsko
s Maroko | Argentina = Slovinsko
rozdéleni moci = Rusko |= Anglie = Dansko
= Spanélsko |m Francie = Holandsko
= Thajsko |» Brazilie = JAR
stupef individualismu » Recko |m Hong Kong = Dansko
s Madarsko | USA = Singapur
s Némecko ‘;- Egypt = Japonsko
stupen individualismu = Egypt - Japonsko = Dansko
v malych skupinach = Cina |m Izrael = Svédsko
= Maroko |m Katar = Novy Zéland
orientace na vykon = USA | Svédsko = Rusko
= Taiwan |m |zrael = Argentina
» Novy Zéland |w Spanélsko » Recko
orientace na ¢lovéka = Indonésie '- Hong Kong = Némecko
a mezilidské vztahy = Egypt |m Svédsko = Spanélsko
= Malajsie |m Taiwan = Francie




Dimenze \ Vysoky stupen Stredni stupen Nizky stupen

1
asertivita |m Spanélsko = Egypt = Svédsko

|m USA m Irsko = Novy Zéland

|m Recko w Filipiny = Svycarsko
orientace na budoucnost i- Dansko = Slovinsko = Rusko

|- Kanada = Egypt = Argentina

(@ Holandsko m Irsko = Polsko

Zdroj*’

3.10.1 KULTURNI ROZDILY MEZI MANAZERY Z RUZNYCH ZEMIi

V soucasné dobé se mnoho spole¢nosti snazi proniknout také na zahrani¢ni trhy. Tento
vstup organizaci vSak komplikuje rozdilny jazyk, danové, celni, jakostni, obalové
predpisy, rozdily ve spotiebitelskych zvyklostech, kulturni rozdily, cenové, platebni,
ménové podminky, apod. Ve svété lze spatfit riznou pracovni i podnikatelskou
moralku, i jinou spolecenskou dtlezitost vi¢i muzim a Zenam. Podnikatelé
na zahrani¢nim trhu musi ctit legislativni i nepsana pravidla v jednotlivych zemich.
Pro sjednoceni podnikatelského prostiedi v odlisnych zemich tak vznikaji po celém
svét¢ riznorodd spolecenstvi, avSak podnikatelé i spolecnosti si ve svych zemich
zachovavaji sva specifika. Za reprezentanty narodnich kultur lze tedy oznadit firemni
kultury. Manazeti v dne$ni moderni dobé& operuji vétsinou v celosvétovém méfitku.
Mezinarodni konkurencni sila totiz plsobi 1 na spolecnosti, které podnikaji pouze

V jedné zemi.*®

* DEDINA, Jifi a Jiti ODCHAZEL. Management a moderni organizovani firmy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. Expert (Grada), s. 234-235. ISBN 978-80-247-2149-1.

*® DEDINA, Jif{ a Jiti ODCHAZEL. Management a moderni organizovani firmy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. Expert (Grada), s. 237. ISBN 978-80-247-2149-1., str. 237
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PRAKTICKA CAST

4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost GINGER spol. sr. 0. je soucasti silné evropské obchodni skupiny,
jejiz aktivity smétfuji na velkoobchodni Cinnost v oboru technické zafizeni budov
(TZB). Odvétvi TZB zahrnuje klimatizace, topeni, instalace, vétrani, elektro, sanita
a inzenyrské sité¢. Holding neboli sdruzeni obchodnich spolecnosti v soucasné dobé

tvoti celkem 11 spole¢nosti.

V Ceské republice se sklada linie GINGER ze spole¢nosti GINGER Tabor spol. sT. 0.,
GINGER spol. sr. 0., GINGER Bohemia, s. r. 0. a GINGER Centron, s. r. o.
V zahranic¢i tedy na Slovensku pak ptsobi dcefiné spolecnosti GINGER Granit, s. r. 0.

se sidlem v Presové a GINGER spol. s r. 0. se sidlem v Nitfe.

Spolecnost GINGER je profesiondlnim partnerem stavebnich a montaznim firem
podnikajicich v oboru TZB a s odbornym femeslem firma také skuteéné partnersky
spolupracuje. Spoluprace a rozvoj firm¢ zaruCuje spolecny uspéch a nasobi silu
profesionality, bez které si obor TZB nelze vibec piedstavit. Velké mnozstvi dodanych

a odborn¢ zamontovanych vyrobku jsou svédectvim spokojenosti jejich zakazniki.

Koncem lonského roku 2015 spole¢nosti GINGER spol. sr. o. zaméstnava
pres 420 zaméstnancli, GINGER Centron, s. r. 0. pfes 90 zaméstnancti, GINGER Tabor
spol.sr. o. zaméstnala pfes 80 zaméstnanci a GINGER Bohemia, s. r. o.

pres 130 zam&stnanci.*

41 HISTORIE GC SKUPINY V DATECH

1991 — zaloZeni spolecnosti WPM, spol. sr. 0. v Uherském Brod¢, na pocatku

spolecnost zaméstnava 5 zaméstnancti,

49 GC SKUPINA VELKOOBCHOD TZB. Praha, 2015.
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1991 — zalozeni firmy Van¢k A. Velkoobchod spol sr. 0. v Praze. Pocatecni stav
zamg&stnancu je 3,

1992 — piijat novy spole¢nik pro spolecnost Van€k A. Velkoobchod spol. sr. o.
spolecnost WILHELM GINGER GmbH se sidlem v Némecku,

1992 — zalozeni spolecnosti Centron V.LP.,

1993 — pronajem prvniho skladu v Uherské Brod& o vyméru 550 m?

1993 — pristoupil étvrty spole¢nik — firma Wilhelm Ginger GmbH se sidlem v Némecku
a soucasné se méni nazev spole¢nosti z WPM, spol. sr. 0. na GINGER spol. sr. 0.,
1994 — 1997 — vznik novych pobocek — Ostrava, Brno a Olomouc,

1995 — v pronajatych prostorach spolecnosti OSPAP v Karlovych Varech zalozena
spole¢nost SEBOLD Bohemia, s. r. 0. (v soucasné¢ dobé je zde logistické centrum),
zaloZeno se tfemi zaméstnanci,

1995 — 2009 — v téchto letech je postupné otevirano 30 novych EXPRESS sklada
po celé Moravé a 25 novych pobodek v Cechach,

1996 — vlastnikem spole¢nosti Centron V.I.P. se nov¢ stal Sebold Centron s. 1. 0.,

1996 — 1998 — vznikaji prvni sanitadrni vzorkovny,

2002 — stavba nové prvni vlastni budovy GINGER spol. s r. 0. v Ostrave,

2002 — spolecnost WILHELM GINGER AUSLAND BETEILIGUNG GmbH se stava
novym vlastnikem firmy Sebold Centron s. r. 0.,

2003 — vznik nového sidla teditelstvi spole¢nosti GINGER spol. s r. 0. vV primyslové
z6né Zlin. V této dob¢ vytvorena tfi nova logisticka centra ve Zlin¢, Brné a Ostrave,
2005 — stavba nové prvni budovy v Praze — sidlo spole¢nosti A. Vanék Velkoobchod,
2005 — nazev spole¢nosti SEBOLD Bohemia, s. r. o. se méni na GINGER
Bohemia, s. r. 0.,

2006 — faze neboli spojeni spolecnosti Sebold Centron s. r. 0. a A. Van€k Velkoobchod
spol. s r. o. a nasledné piejmenovani spole¢nosti na GINGER Centron, s. r. 0. se sidlem
Praha 4,

2007 — spolecnost GINGER spol. sr. 0. pofada prvni veletry TZB nazvané SHOW
NOVINEK 2007 v Praze, Karlovych Varech a Ostrave,

2007 — zaloZeni dcetiné spole¢nosti GIGER spol. s r. 0. v Nitfe — Slovensko,

2009 - vznik holdingové struktury GC SKUPINY v Ceské republice a na Slovensku,
nastava prevzeti viech firem GC skupiny v CR a SR spoleénosti GINGER spol. sr. 0.,
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2009 — potadani 2. ro¢niku veletrhu TZB SHOW NOVINEK 2009,

2010 — otevieni nové vybudovaného sidla spolecnosti a zaroven logistického centra
V Napajedlich o rozloze 50 000 m?,

2011 — spolecnost GINGER spol. s 1. 0. oslavila 20. vyro¢i od zalozeni spolecnosti,
2012 — GC SKUPINA se rozrasta o spole¢nosti HTI-CZ spol. sr. 0. — zabyvajici se
prodejem inzenyrskych siti a GINGER Tébor spol. sr. 0. — velkoobchodni ¢innost
v oblasti TZB,

2013 — Holdingova struktura GC SKUPINA tvofii 11 spolecnosti,

2015 — poradani 5. ro¢niku veletrhu TZB SHOW NOVINEK 2015,

"y . ;50
2016 — otevieni poradenského centra ,,elements* ve Zlin¢.

% GC SKUPINA VELKOOBCHOD TZB. Praha, 2015.
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4.2 ROCNI OBRATY GC SKUPINY
Tabulka 1: Ro¢ni obraty v letech

Roc¢ni obraty v letech
Rok Pocet zaméstnanci Roni obr? ¢
v mld. K¢
1992 5 0,005
1972 99 0,401
2000 144 1,137
2002 167 1,403
2004 350 1,693
2006 457 2,147
2008 559 2,500
2010 742 3,100
2013 692 3,286
2014 650 3,396
Zdroj™

Vyse uvedend tabulka zndzorniuje ro¢ni obraty GC SKUPINY vV letech od 1992 az
do roku 2014. MiZzeme si pov§imnout, Ze aktivita spolecnosti se neprojevovala pouze
V narustajicim poc¢tu zaméstnancd, ale predevSim v nardstu obratu. Na pocatku ptisobeni
GC SKUPINA dosahovala obratu 0,005 mld. K¢ a v roce 2014 se obrat navysil o témét
3,4 mld. K¢. Je tedy ziejmé, ze jiz od pocatku vzniku spolecnost distojné budovala

svoje postaveni na trhu.

1 GC SKUPINA VELKOOBCHOD TZB. Praha, 2015.
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5 LOGISTIKA SPOLECNOSTI

5.1 LOGISTICKA CENTRA, OBCHODNI STREDISKA

Prostfednictvim logistickych center a EXPRESS skladu, které se neustale rozsituji, je
spole¢nost zastoupena ve viech daleZitych oblastech Ceské republiky. Timto zpisobem
svym zékaznikim zkracuje cestu ke zbozi a v neposledni fadé¢ ke zdroji informaci.
Rozsahly vozovy park je soucésti této spolecnosti, a diky nému zdkaznici dostavaji
ten nejveétsi komfort v podobé dodavky zbozi na smluvené misto ve smluveném case.
Moderni vypocetni technika, kterou firma disponuje, umoziuje obsluhovat zdkaznika

ve velmi kratkém dase.
5.1.1 LOGISTICKA CENTRA A OBCHODNI STREDISKA
Ptimy vydej zbozi na logistickych centrech:

- GINGER spol. sr. 0. — Ostrava, Napajedla, Brno,
- GINGER Tabor spol. s r. 0. — Tébor,

- GINGER Centron s. r. 0. — Praha,

- GINGER Bohemias. r. 0. — Plzen, Karlovy Vary,
- GINGER spol. sr. 0. — Nitra.

5.1.2 VYDEJ ZBOZi NA OBCHODNICH STREDISCICH:

- GINGER spol. sr. 0. — Olomouc,

- GINGER Tébor spol. sr. 0. — Ceské Budé¢jovice,
- GINGER Centron s. r. 0. — Liberec,

- GINGER Bohemias. r. 0. — Usti nad Labem.*?

O vyse uvedenych spolecnostech plati:
- kazdodenni bezplatny rozvoz zékaznikiim nebo na jejich stavby,
- kazdodenni zasobovani EXPRESS skladd,
- shodny sortiment a umisténi na vSech EXPRESS skladech,

52 GC SKUPINA VELKOOBCHOD TZB. Praha, 2015.
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- online propojeni vSech EXPRESS skladu s logistickymi centry,

- vyuzivani vlastniho vozového parku.
5.1.3 EXPRESS - SAMOOBSLUZNE SKLADY

Na vsech pobockach EXPRESS skladii jsou stale k dispozici nejobratkoveéjsi polozky,
které jsou pravidelné¢ zasobovany. Veskeré EXPRESS sklady funguji na principu
samoobsluzného vydeje, coz znamend, ze kazdy zékaznik si v regélech zbozi vybird
sam. V téchto express skladech je moznost objednéni zbozi z jinych logistickych center
(standardn¢ dodavano do druhého dne) nebo pfimo na stavbu bezplatnou dopravou.
Pravidlem express skladi jsou v urcitych intervalech probihajici zajimavé cenové
a prezentacni akce, které maji vést ke zvySeni zajmu, a predevsim obratu daného skladu

(zpravidla se jedna o vyhodnéjsi cenu nebo mnozstvi).
Pobocky EXPRESS skladii:

- GINGER spol. sr. 0. — Bohumin, Blansko, Bieclav, Bruntal, Brno, Havifov,
Frydek-Mistek, Cesky Tésin, Holasice, Hranice, Hodonin, Hlinsko, Havifov,
Lanskroun, Krométiz, Krnov, Karvind, Jihlava, Opava, Novy Ji¢in, Prost&jov,
Roznov pod Radhostém, Pierov, Sumperk, Svitavy, Slavi¢in, Ttebi¢, Ttinec,
Uhersky Brod, Uherské Hradisté¢, Veseli nad Moravou, Vala§ské Mezifici,
Vsetin, Vyskov, Zlin, Znojmo, Zdar nad Sazavou.

-  GINGER Tabor spol. s r. 0. — Vlasim, SuSice, Tabor, Prachatice, Strakonice,
Pelhtimov, Pisek, Cesky Krumlov, Jindfichtiv Hradec.

-  GINGER Centron s. r. 0. — Kolin, Kladno, Hradec Kralové, Brandys nad
Labem, Praha 5, Praha &, Praha 10, Vrchlabi.

-  GINGER Bohemia s. r. 0. — Varnsdorf, Tachov, Teplice, Piibram, Rakovnik,
Plzen, Sokolov, Louny, Most, Maridnské Lazné, Klatovy, Cheb, Chomutov,
Beroun, AS, D&Cin.

- GINGER spol. s r. 0. — Trnava, Levice, Kysucké Nové Mesto, Bratislava.>®

% GC SKUPINA VELKOOBCHOD TZB. Praha, 2015.
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6 ANALYZA PRODUKTU

Spole¢nost se zabyva velkoobchodni c¢innosti v oboru technické zatizeni budov.
Do tohoto pojmu se daji zahrnout tepelnd technika a topenaiské zbozi, instalace vody,
topeni, plynu, sanitarni technika, vzduchotechnika, ventilace a klimatizace,
elektrotechnika, ochranné pracovni pomuicky a materidl potfebny pro vystavbu

inzenyrskych siti.
6.1 TOPENARSKE ZBOZi

Mezi nejcastéjs$i odebirané zbozi v tomto segmentu patii plynové kotle, kotle na tuha
paliva, sporaky, kamna, ohfivace a zdsobniky TUV, klimatiza¢ni jednotky, solarni

systémy, otopna télesa, podlahova topeni a dalsi.
6.2 SANITARNI ZBOZI

Pojem sanitarni zbozi 1ze zahrnout vany, sprchové kouty, sanitarni keramika, sanitarni

WC a ptisluSenstvi, vodovodni baterie, koupelnovy nabytek, obklady, dlazby a jiné.

6.3 INSTALACNI ZBOZi

v

Mezi nejobratkové;si instalacni zboZi patii trubky a ptislusenstvi na pitnou vodu, trubky
ocelové, mé&deéné, plastové, izola¢ni materidly, Gpravny vody a V neposledni fadé

profesionalni naradi a ndhradni dily.
6.4 MATERIALY PRO INZENYRSKE SITE

Pro tento pojem jsou charakteristické materidly pro vystavbu kanalizaci, vodovodi,

plynovodil a komunikaci.
6.5 KOUPELNOVA STUDIA

Jako profesiondlni spolecnost nabizi bezplatné odborna Skoleni, poradenstvi, a to
zvlasté v jejich sanitarnich vzorkovnach, kde jsou odborni zaméstnanci schopni

zakaznikim vytvofit nabidku s prostorovym grafickym znazornénim budouci koupelny,
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bezplatny zdvoz zbozi na misto urceni, rychlou reakci na objednavku zbozi (zpravidla
vV den objednani je zavoz provadén druhy den), individudlni pfistup k platebnim
podminkam, zdkonné a technické informace, certifikaty a osvédceni.
- Navstévu vzorkovny absolvuje koncovy zakaznik spolecné s odbornou montazni
firmou, kterd mu bude koupelnu realizovat.
- Navstévu vzorkovny ma zédkaznik moznost domluvit si ptedem, personal
vzorkovny se mu tak bude moci pln¢ vénovat.
- Kinspiraci a k vybéru jsou vystaveny nejen nejprodavanéjsi produkty, ale i
vyrobky proddvané exkluzivné.
- Zakaznik obdrzi nabidku véetné€ prostorového grafického znazornéni budouci
koupelny.
- K dispozici je kvalitni zbozi od bézného provedeni az po vyrobky spliujici
- Pro zakazniky je k dispozici Siroka skala prospektt a katalogl sanitarniho zbozi.
- Spolecnost poskytuje odborné poradenstvi.
- Dle pozadavkt investort firma pfipravuje v ptipad¢ developerskych projektli na
miru jednotlivé koupelnové koje k fyzickému zhlédnuti.
- Komplexni dodavky vybraného zbozi véetné odborné provedené montéze a

kvalitniho zaru¢niho i pozaru¢niho servisu.

V ramci GC SKUPINY se koupelnova studia nachézi v Napajedlich, 2 pobocky v Brné,

Vv Praze, v Karlovych Varech a ve Strakonicich.
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7 FILOZOFIE SPOLECNOSTI

Filozofii GC SKUPINY se razi heslo: ,,Jsme skupinou, kterd se vyhradné orientuje na
spolupraci s odbornymi montaznimi firmami oboru Technicka Zarizeni Budov a nasim

L o v .54
hlavnim cilem je ochrana zajmii téchto montaznich firem*.

Firma je vérna kvalitnimu tfistupfiovému zplsobu prodeje zbozi. Tim je cesta
od vyrobce k obchodni firm¢, ktera zahrne vyrobek do projektu a pieda ho jako
sjednoceny systém svému zakaznikovi, tedy montazni firm¢, ktera S nim pracuje, a

nasledné putuje ke koneénému spotiebiteli.

Veskeré prodané vyrobky jsou montovany a zakomponovany odbornou montézni
firmou. Praktikovanim tohoto zpisobu se firma nedostava do konfliktu se svymi
zakazniky, tudiz respektuje jejich prava na trhu. Jelikoz se spolecnost nesnazi provadét
a nabizet zddné montazni sluzby ani projektové ¢innosti, tim padem nepfipravuje své

zakazniky o konecného spotiebitele.

Spolecnost zastava jednoduché pravidlo, které vypravi, Ze montazni firmy musi umét
profitovat, a tim ziskavat prostiedky pro dosazeni potiebné kvalifikace montaznich
praci. To znamen4, Ze pouze ve sjednoceni S kvalitné provedenou montézi, za kterou je
pln¢ zodpovédny, se mohou stit vyrobky pfedmétem zdaruky a servisnich sluzeb.
Spole¢nost dba na to, aby veSkeré vyrobky spliiovaly normy a vlastnili potfebné
certifikaty. Na zéklad¢ téchto opatieni 1ze efektivné predchazet problémtm pfi feSeni

pozéarucnich a zaru€nich oprav.

Holding GC SKUPINY ma jasné formulované cile. Spolec¢nost si je dobie védoma
svého postaveni na trhu prodeje TZB a zodpovédnosti, ktera je na firmu kladena.

Své zakazniky si vybiraji stejné¢ védome jako své dodavatele.

% GC SKUPINA VELKOOBCHOD TZB. Praha, 2015.
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7.1 CILE A STRATEGIE SPOLECNOSTI GINGER

Dlouhodobé cile a strategie firmy jsou nastinény internimi dokumenty spolecnosti

ey ee

Interni dokument spolec¢nosti, tedy ,,Organizacni fad*“ definuje zasady strategie a cile:

dlouhodobé docilit spokojenosti zakaznika s vyrobky, zbozim a sluzbami
spolecnosti,

neustale zvySovat celkovou hodnotu majetku a predevsim miru zisku, tim tedy
naplnit cile akcionaru,

vytvaret shodu mezi zajmy zakazniki, akcionait, zaméstnanci a okolnim
prostiedim,

ucelenym rozvojem spolecnosti posilovat vztahy a divéru obchodnich partnert,
nabizet jistoty svym akciondiim a zaméstnancim davat moznost dosazeni jejich
osobnich a profesionalnich cild,

neustalym zdokonalovanim systému fizeni jakosti a prace kazdého zaméstnance
zvySovat kvalitu poskytovanych sluzeb a vyrobkd,

budovat, respektovat a chranit zdravé socialni a Zivotni prostiedi.”

Dalsi interni dokument spolecnosti definuje zakladni cile spolecnosti, kterymi jsou

osobni ptistup k zdkaznikovi a flexibilita pfi uskute¢néni jeho pozadavk.

7.2 POLITIKA JAKOSTI

Principy politiky jakosti spole¢nost definuje timto zptisobem:

Vv oblasti plnéni pozadavkl systému jakosti a zlepSovani jeho efektivnosti je
pozadovana osobni angazovanost vedeni spole¢nosti,

zékaznicky servis poskytovany odborné Skolenymi a specializovanymi
zameéstnanci,

neustaly rtst pracovniku z hlediska jejich odbornosti,

zefektiviiovani ¢innosti ovliviiujicich jakost poskytovanych sluzeb a vyrobkd,
zefektiviiovani procesi s cilem navysit jejich vykonnost,

plnéni podnikovych cili jakosti.*

> Organizacni Fad GC SKUPINY. Praha, 2015.
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Popsané cile a strategie spolecnosti jsou kazdé dva roky aktualizovany jednatelem
spoleCnosti a veskeré zmény jsou pojmenovany do stavajiciho textu. Kratkodobé cile
na obdobi jednoho roku jsou urCovany kazdorocné. Obecné se da shrnout,
ze strategickym cilem spolecnosti GINGER v ramci ¢eského trhu je posilovani své
vlastni pozice natrhu voblasti TZB prostfednictvim pribézného zkvalitiovani
nabizenich sluzeb a produktd, jez povede k néaslednému navySeni poctu aktivnich

zakaznik.

% GC SKUPINA VELKOOBCHOD TZB. Praha, 2015.
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8 SPOLECNOST V SOUCASNE DOBE

Spole¢nost GINGER v soucasné dobé patii mezi nejvétsi velkoobchody v oblasti
topeni, voda, plyn, inzenyrské sit¢ a koupelny v Ceské republice. Sviij sortiment
asluzby nabizi svym zdkaznikim ve stile se rozSifujici siti pobocek a kvality
poskytovanych sluzeb. Dukazem efektivity poskytovanych produkti a sluzeb

je neustale rostouci pocet aktivnich klientti a hodnoty realizovanych projektu.

Spolecnost si zaklada na individualnim pfistupu Kjejich potfebam, orientaci

na zakaznika a na perfektnim servisu, ktery je ke vSem klientim individudlni.
8.1 ORGANIZACNI CLENENI SPOLECNOSTI

Organizacni struktura spolecnosti neptfedstavuje zadnou Cistou formu organiza¢niho
uspofadani. Obecné vzato lze fici, Ze se jedna o organizaéni strukturu smiSenou, coz je
dano zejména jejimi historickymi zkuSenostmi a souvislostmi. Pfi zalozeni spolecnosti
nebyla stanovena organizacni struktura, ale postupem cCasu, pii ziskavani novych
zaméstnancll se spolecnost razantné rozSifovala, a poté byla stanoveno kompletni

organizacni ¢lenéni spolecnosti.

Z pocatku byla spoleCnost délena na jednotlivé oddéleni, kterd byla zodpovédna
za vykon jednotlivych ¢innosti. Management spolecnosti pak tvofili dva feditelé. Cela

struktura byla pomérné plocha a praktikovala se maximalné tfistupiiova uroven fizeni.

Nové€ je spolecnost délena na samostatné Useky, coZ znamend, Ze celd struktura jiz
neni tak plochad, jako tomu byvalo dfive. Pocet fidicich urovni se navysil nasledovné:
1. Grovefi — Generalni feditel, 2. uroveii — Reditelé tseki, ktefi spole¢nd tvoii top
management firmy, 3. Groven — Manazefi v ¢ele jednotlivych oddéleni, 4. Groven —
Specialisté jednotlivych oddé€leni.

a) Oddéleni informacnich technologii

- je spravcem, ale 1 tviircem uzivanych firemnich aplikaci,

- stard se o veskery zakoupeny software, vyvoj vlastniho software a sprava

hardware, také analyza a metodika procest.
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b) Usek provozu

zodpovédny za lidské zdroje, facility a zajisténi ¢innosti administrativniho
odd¢leni.
a) Odd¢leni administrativy
je zodpovédné za uplné a presné zavadeéni dat o klientech, obchodech
nebo zaméstnancich, za spravné provedeni platebnich stykt, spravnost a Giplnost
klientské dokumentace, obéh a evidenci dokumentd.
b) Oddé¢leni facility
je zodpoveédné za veskeré provozni zalezitosti od obsluhy recepce
az po poskytovani servisnich sluzeb zaméstnancim v oblasti provozu.
c) Oddéleni lidskych zdroju
zodpovédné za kompletni problematiku, kterd se tyka lidskych zdrojt.
d) Usek backoffice
je odpoveédny za vypotradani se veskerych finan¢nich obchodi, komunikace
S domacimi i zahrani¢nimi partnery napii¢ GC SKUPINY.
e) Oddéleni financi
odpovédné za Cinnost finan¢niho fizeni, zejména se jedna o ptipravu pland
a rozpoctu také fizeni provoznich nékladu.
soucasn¢ také zajist'uje ¢innosti v oblastech controllingu, ¢etnictvi a reportingu.
f) Obchodni oddéleni
je zodpovédny za samotnou obchodni ¢innost, za planovéani obchodnich aktivit
a implementaci a rozvoj obchodni strategie.
g) Oddéleni vyvoje
zodpovédné za Gdrzbu, vyvoj a tvorbu strategii.
h) Oddéleni marketingu
zodpovédné za prezentaci spolecnosti, za tvorbu prezenta¢nich materialt
spole¢né s IT oddélenim, za produkei marketingovych a dalSich obdobnych
aktivit.
1) Sekretariat vedeni spolecnosti
odpovédny za veSkerou administrativu kanceléate, plnou podporu vedeni

spolecnosti.
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8.2 ZAMESTNANCI SPOLECNOSTI GINGER SPOL. SR. O.

V poslednich letech spole¢nost GINGER spol. s. r. o. neustale zvySovala kapacitu

[

republiky.

Tabulka 2: Zaméstnanecka struktura

Obecna zaméstnanecka Absolutni islo % podil Narust
struktura 2014 | 2015 | 2014 | 2015 | V%
Celkovy pocet zaméstnancli 650 720 100,00 | 100,00 | 10,77
Pocet zaméstnancti na PP 640 710 98,46 | 98,61 | 10,94
Podet zaméstnancu na DPP 10 10 1,54 1,39 0,00
Pocet zamé&stnanci na ICO 0 0 0,00 0,00 0,00
Zaméstnanecka struktura dle Absolutni Cislo % podil me na
vzd@lini 2014 | 2015 | 2014 | 2015 | V%
Pocet VS vzdélanych zaméstnancii 150 230 23,08 31,94 8,86
Pocet SS vzdélanych zaméstnanci | 300 340 46,15 | 47,22 1,07

Zdroj®’

Zvyse uvedené tabulky je vidno, Ze bcéhem jednoho roku dosSlo k vice nez
spolecnosti napfi¢ celou republikou. Dale doslo k nartistu vysokoskolsky vzdélanych
zaméstnanci o nezanedbatelnych 7%, ale také doslo k narGistu zaméstnancl se

sttedoskolskym vzdélanim, a to 0 1%.
8.3 FIREMNI KULTURA GINGER SPOL.SR. O.

Ve spolecnosti GINGER spol. s 1. 0. je firemni kultura vytvafena pouze nepiimo a je
jidavan volny pribéh. Celkovou problematiku firemni kultury maji ve spolecnosti
na starosti zaméstnanci personalniho oddéleni neboli Human Recources. Z dostupnych
informaci vyplynulo, Ze v historii spolecnosti az doposavad neprobéhlo Zadné

hodnoceni firemni kultury.

> Internt dokument GC SKUPINY. Praha, 2015.
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8.3.1 TYP KULTURY

Pti uskutec¢iiovanych rozhovorech se zaméstnanci bylo zjisténo, Zze zaméstnanci firemni
kulturu hodnoti jako pratelskou a striktné¢ vylucuji moznost autoritativni kultury.
Soucasn¢ vSak pripoustéji piilezitostnou rivalitu a boje mezi jednotlivci, a také
mezi jednotlivymi odd€lenimi. Nicmén¢, vzdy vidi snahu se n¢jak domluvit. Podle slov
zaméstnancl se jedna o zdravou soutézivost, tedy nic, co by negativné mélo ovlivnit

nebo zhorSovat kulturu spolecnosti.

Pokud bychom m¢li urcit typ kultury podle mira rizikovosti piedmétu podnikani a
zpétné vazby trhu, dle mého nazoru se nachazi spolecnost mezi procesni kulturou
a kulturou sazky na budoucnost. Dlraz je pfedevSim kladen na spravné pojmenovani

funkei, formality, funkéni kompetence, a zaroven respekt k hierarchii a autorite.

Vzhledem k organiza¢ni kultufe je firemni kultura jednoznaéné kulturou funkci (roli).
Vyskytuje se vysoky stupeni formalnosti a byrokracie, coz je ovlivnéno predevsim

velikosti spolecnosti a snizuje to v zasad¢ jeji flexibilitu.
8.3.2 VZTAHY MEZI LIDMI

Firemni vztahy mezi zaméstnanci, na zdkladé rozhovori, jsou dle mého nazoru
hodnoceny velmi kladné. Vramci celé¢ skupiny GC jsou vztahy pomérné
komplikovanéjsi, a to z divodu zna¢ného rlstu zaméstnanci témeéf napfic¢ celou
republikou. Ku piikladu expresni sklady jsou rozmistény v 75ti méstech Ceské
republiky a hlavni logistickd centra jsou v sedmi vétsich méstech. Z tohoto duvodu
pfevazna vétSina podnikové komunikace probiha elektronicky nebo telefonicky. Vétsi
mnozstvi zaméstnancii zna predev§im své nejbliz§i kolegy ze svého pracovisté, se
kterymi spolupracuje, protoze jsou v kazdodennim kontaktu. Elektronicka komunikace
tedy probihd podle standardnich zéisad etikety. Tykani se pouZzivd pouze mezi
zaméstnanci, ktefi se dobfe znaji, a na tomto zpisobu jednani se dohodli. V ostatnich

piipadech je bézné vykani.
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8.3.3 PRACOVNI PROSTREDI A ODPOCINKOVE ZONY

Spolecnost GINGER spol. s r. 0. ma své sidlo vybudované v Napajedlich na Moravé,
kde je nejvétsi logistické centrum pro CR. Zde se nachazi vybudovana administrativni
budova. Pracovni prostiedi je zde velice reprezentativni, klidné, pfijemné, vSeobecné se

da fici, ze je nadstandardni.

Ovsem toto zdzemi nedisponuje jakoukoliv odpocinkovou zénou, kromé jidelny.
Zvelké casti je to zpusobeno piedevSim architekturou dané budovy, a zéaroven
skutecnosti, ze budova byla realizovana pted vice jak deseti lety. Kancelare jsou zde
typu ,,open space®, to znamend, Ze na velké ploSe jsou rozdélend jednotliva oddélent,
kdy kazdé odd€leni ma svého vedouciho. Tyto prostory mohou mit pozitivni vliv
na tymovou spoluprédci, komunikaci mezi zaméstnanci i vétS§i pocit soundlezitosti.
Nicméné absence jakékoliv odpocinkové zény ve spojeni se zvySujicim se poctem
zameéstnancl vede ke ztraté soukromi, kratkého odpocinku nebo pracovniho prostoru.
Nejcastéjsi misto, kde se zaméstnanci shlukuji, byva kuchynska mistnost, respektive
prostor ukévovaru. Nevyhodou kancelati formou open space je, ze jakéakoliv
komunikace mezi zamé&stnanci, velmi rusi pii praci ostatni nezapojené zaméstnance.
Neni tedy nahodou, ze vétSina neformalni komunikace probihd bud v kuchynské
mistnosti, nebo pied budovou, kde se pievazné schazeji zaméstnanci ke koufeni, které je
v budové ptisné¢ zakazano. Odpocinkovou zénu s riznymi moznostmi rozptyleni by

zameéstnanci uvitali.
8.3.4 BENEFITY

Kulturu holding GC skupiny tvoii také benefity, které firma poskytuje svym
zaméstnancim. Mezi piiklady lze uvést povinné stravenky, které jsou poskytovany
vhodng¢ 80 K¢, piispévek na Zivotni a penzijni pfipojiSténi. V pfipadé,
Ze se zamé&stnanec ocitne Vv tizivé zivotni situaci, vedeni spole¢nosti rozhodne
o individualni podpofe, ktera by tuto situaci alespon ¢asteéné fesila. Mezi dalsi benefit
patii vyuZivani sluzebniho vozidla. Na sluzebni automobil maji narok pouze vedouci
pozice a obchodni zastupci, ktefi vozidlo potiebuji pro vykon své ¢innosti. V rdmci toho

je mozné automobil vyuzivat i k soukromym uceltim.
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8.3.5 VZDELAVANI

Spolecnost své zaméstnance vzdélava pravidelné prostiednictvim Skoleni, které zajistuji
vétsinou dodavatelé. Jedna se piedevsim o Skoleni, v ramci kterych jsou piedstaveny
nové produkty dodavateli nebo poskytnuti informaci, které vedou k prohloubeni

znalosti v daném segmentu.

Ve spolecnosti byl historicky zaveden jazykovy kurz némeckého jazyka, ktery ovSem
pro nezdjem zameéstnancii byl zrusen. Momentalné v této firm¢ zadné jazykové kurzy
neprobihaji. V pfipadé, Ze by zaméstnanec chtél rozsifit své vzdélani,
které by zasahovalo do pracovnich dnf, musi si podat Zadost. Zadost bude se
zameéstnancem konzultovana, a nasledné zameéstnanec obdrzi rozhodnuti o tom, zda mu

zadost byla schvalena ¢i nikoliv.
8.3.6 PRACOVNI UNIFORMY

Pracovni uniformy méa spolecnost zavedena pouze u pracovniki skladu, coz zahrnuje
I povinné ochranné pomucky a vybaveni. Technicko-hospodaisky pracovnici nemaji
smluvné ani jinak definované pracovni obleceni. Je ovSem nepsanym pravidlem
a v podvédomi kazdého z nich chodit v reprezentativnim obleéeni, v ptipad¢ dulezitych
jednani. Vyss$i a vrcholovy management nosi formalni obleCeni bez vyjimek. Zajimava
je 1 tradice tzv. ,,neformdlnich patkt*“, kterd nebyla imysIné€ iniciovana, ale vznikla

pfirozenym vyvojem kultury ve spolec¢nosti.
8.3.7 RITUALY, TRADICE

Jak jiz bylo zminéno, ve firm¢ jsou zakotveny rizné druhy tradic a rituald. Jedna z nich
jsou praveé ,,neformalni patky*, které jsou pievazné iniciovany samotnymi zaméstnanci.
Kazdy rok firma potfada pro vSechny své zaméstnance vanocni vecirek, kde je tradici
bowlingovy turnaj. Vyjimkou nejsou ani firemni vecirky, které se konaji pravidelné po
ur€ité kladné firemni udalosti. Tyto vecirky jsou iniciovany piedev§im vedenim
spole¢nosti. Dilezité je zminit, ze veSkeré firemni akce, mimo pracovni dobu, nejsou
povinné a pripadnd nepfitomnost né¢kterych ze zaméstnanct se zddnym zpisobem nefesi

ani nepostihuje.
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8.3.8 ODMENOVANI

Odménovani uvniti spolecnosti se 1isi jednotlivymi pozicemi. Pracovnici skladu jsou
odménovani zakladni slozkou mzdy, a dale pohyblivou slozkou, jejichz vySe se odviji
od spInéni pracovnich tkoli v daném meésici. Vedeni firmy spoleéné s obchodnimi
zastupci spolecnosti jsou odménovany obdobnym zplsobem. Jejich mzda se sklada
z fixni ¢astky, jeji vySe je sjednana pii ndboru zaméstnance, z pohyblivé slozky, jeji
vyse se odviji od splnéni pracovnich povinnosti, a dale slozka prémie, ktera je vazana
na interni prémiovy fad spolecnosti. Mzdy téchto pracovnikli jsou koncipovany

pfedevsim jako motivacni.
8.3.9 INFORMOVANOST

Spolecnost se snazi byt ve vSech piipadech transparentni a nic neutajovat. Proto je
informovanost ve spolecnosti na velice vysoké urovni a aplikuje se predevSim
prostiednictvim elektronické posty neboli emailem a internim systémem spolecnosti.
Pres tento interni systém, kam ma kazdy zaméstnanec ptihlasovaci tdaje, jsou
zaméstnanci informovani o nejriznéjSich zménéach tykajicich se firmy, a dale jsou

prezentovany aktuality.
8.4 FAKTORY OVLIVNUJICI FIREMNI KULTURU

Jednim z nejvice dulezitych bodl psychologie jedince jsou mezilidské vztahy. Je moZno
je chépat jako interpersonalni postoje a interpersondlni interakce, kdy chovani jednoho,
je podnétem pro druhého a naopak. Zakladnim bodem, jakym si pilifem pro mezilidské

vztahy je komunikace. Komunikace neni vSechno, ale je za v§Sim.

Podstatu firemni kultury, kterd je budovana na vysledku charakteru vztaht
mezi zamé&stnanci, lze po analyze riznych typologii a koncepci definovat faktory,
které jasné prozradi vnitini prostiedni spole¢nosti. Jedna se o moc, divéru, nejistotu

a sdileni. VSechny tyto faktory se ve spole¢nosti vzajemné projevuji a prolinaji v urcité
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mife a kvalité. Dulezitym sdélenim vedeni spole¢nosti by mélo byt optimalni nalezeni

rovnovahy téchto faktora:

a)

b)

Duvéra

Firma se uci respektovat pravo druhych, znamena to, ze zaméstnanec se neboji
vyjadrit vlastni ndzor. Spole¢nost je velmi bonitni, a tudiz ji netrapi zadné
finan¢ni Gvéry. PredevS§im i toto md dopad na celkovou firemni kulturu
a atmosféru uvnitt spole¢nosti. Zaméstnanci dostavaji své vyplaty za odvedenou
praci v€as a ve stanovené mife. Jeden z internich dokumentt je prémiovy fad,
dle kterého se zaméstnanci odviji jeho vySe vydélku. Hodnotici systém je velmi
motivacni, neni se tedy cemu divit, Ze zaméstnanci, ptedev§sim obchodni tymy,
jsou odhodléani svou praci délat zodpovédné a s nejveétsim nasazenim.

Moc

Spole¢nost podporuje inovativni rozhodovani kazdého zaméstnance v ramci
svéfenych pravomoci. Jedna se také o jeden z hlavnich cili firemni kultury,
atimi upevnéni jeji vétsi konkurenéni vyhody. Spole¢nost se snazi vytvaret
adekvatni pracovni prostiedi a podminky k dosazeni pozadovanych cilt, tedy
I vysledkli. Snazi se zaméstnancim zajistit dobry zdravotni i duSevni stav
formou smluvniho vztahu o nadstandardni 1ékarskou péci, pofadanim kulturnich
¢i sportovnich akci a mnoho dal$imi aktivitami, které mohou ovlivnit motivaci
zamé&stnancl. Moc a delegace pravomoci postupuje od jednateli ke svym
podiizenym a pochopitelné déle.

Nejistota

Mnozi zaméstnanci spolecnosti chodi do prace predevsim pro penize a dalsi
uspokojeni ze zaméstnani nijak nepocit'uji. Znamena to tedy, Ze nejistota

Z budouci vyse vydélku neplisobi kladné na firemni kulturu. Faktorem
eliminujicim nejistotu je pojiSténi odpovédnosti zaméstnancl za Skodu
zpusobenou pii vykonavani pracovnich ¢innosti. Toto pojisténi firma svym
zamé&stnanciim sjednava pfedevsim na trovni zaméstnanct pracujicich

ve skladech.
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d) Sdileni
- Ve spolecnosti je kladen velky diiraz na sdileni a budovani spole¢nych hodnot,
cili a principti, jelikoz si spolecnost uvédomuje, ze neomylnost vedeni vede

k pasivité pracovnikt s malou iniciativou.
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9 FIREMNI KOMUNIKACE

Komunikace ve spole¢nosti probiha v zakladnich formach, jako jsou osobni, pisemna
a elektronicka. Vyuzivani zminénych forem zavisi na dualezitosti a druhu konkrétni

komunikace.
9.1 OSOBNI FORMA

Osobni forma probihd nejcastéji prostiednictvim pohovorti ¢i porad. Ve spolecnosti je
zaveden jiz standardné fungujici systém porad. Vedeni spolecnosti urci terminy porad
aty jsou nasledn¢ zasldny na vSechny zaméstnance, které se porady maji zucastnit.
Standardné tento harmonogram porad je zpracovan na kazdy mésic zvlast. V praxi
to tedy znamena, Ze napi. kazdé pondéli je porada oddé€leni ndkupu a po skoncéeni
a vypracovani zapisu z porady je tento zapis preposlan na obchodni oddé€leni, ktery jim
zaruCuje informovanost a pfehled novinek v oblasti ndkupu zbozi. Obchodni oddéleni
ma svou poradu vzdy ke konci mésice, pfesny den je uréen pravé v harmonogramu

porad, ktery je sestavovan na mésic doptedu.

Osobni pohovory probihaji nepravidelné. Zpravidla se jedna o pohovor obchodniho
tymu s vedenim spolecnosti, kdy vedeni analyzuje praci obchodniho tymu, a probiraji se
konkrétni situace, které je potieba teSit. Jednd se tedy o pohovor, ktery je vyvolan

vedenim spolec¢nosti, a ktery neni dlouhodobé planovany.
9.2 PISEMNA FORMA

Pisemnou formou se rozumi napt. manudly nebo piedpisy. Ve spolecnosti je vytvoren
sdileny disk pro vSechny zaméstnance, na kterém jsou veSkeré piedpisy a manualy
ulozeny. Zaméstnanec ma tedy pfistup kdykoliv si tyto dokumenty prostudovat
Vv piipad¢ nejasnosti. Pisemnd forma se na rozdil od elektronické hodi predevSim
pro oficialngjsi prilezitosti. Ve spole¢nosti se pisemnd forma vyuziva vyhradné pii piani

k narozeninam zaméstnance nebo ptipadné gratulaci k ziskani urcitého titulu.
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9.3 ELEKTRONICKA FORMA

Elektronickou formou se rozumi pfedev§im emailové zpravodajstvi nebo napf. firemni
intranet. Elektronickd forma komunikace je ve spolecnosti nejvice vyuzivana. Obecné
se da fici, ze komunikace touto formou je napfi¢ vSemi pobockami nejrychlejsi a
nejefektivnéjsi. Vyhody jsou predevSim v cené a rychlosti. Tato forma komunikace je
pouzivana pro urcitd sdéleni od vedeni spolecnosti, sdéleni napifi¢ zaméstnanci,
dodavateli nebo odbeérateli. Nekdy se stavd, Zze zaméstnanec je doslova piehlcen

pfichozimi emaily, které se vyjimecné dokdzou vysplhat az na pocet 500 emaili za den.

Dle mého nazoru zaméstnanci firemni intranet vyuZzivaji s velkou oblibou. Naleznou na
ném cenné informace, ke kterym maji pfistup témet okamzité. Intranet zahrnuje veskeré
firemni katalogy, katalogy nasich dodavateld, ale také kompletni firemni databdzi vSech

zameéstnanct, kde je uveden telefonicky kontakt, email a pracovni pozice.
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10 PRUZKUM MEZI ZAMESTNANCI

10.1 METODOLOGICKY POSTUP A CIL PRUZKUMU

Cilem tohoto prizkumu bylo zjistit uroven firemni komunikace a kultury ve spole¢nosti

a vnimani vedeni firmy zaméstnancem.

10.2 ZVOLENE METODY A FAZE

K ziskani zakladnich statistickych dat a informaci o soucCasném stavu interni

komunikace a kultury jsem se rozhodl o pouziti anonymniho dotazniku.

Analyza stavajiciho stavu interni komunikace a kultury ve spole¢nosti se uskutecnila ve
ttech etapach:

a) Prvni etapa

- tvorba anonymniho dotazniku,

- distribuce anonymnich dotaznikti a zpétny sbér.

b) Druha etapa

- vyhodnoceni dotaznikd,

- pozorovani,

- Stanoveni zavéru.

c) Treti etapa

- Vyhodnoceni celkovych vysledki a definice potiebnych zmén,

- prezentace vysledkii vedeni spolecnosti.
10.3 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Ke sbéru dat v ramci tohoto prizkumu byla pouzita forma dotaznikového prizkumu
mezi zamé&stnanci. Dotaznik, ktery je také ptilohou (viz Ptiloha ¢. 2) této prace, byl
uspotaddn a umistén na intranet spolecnosti, a dale rozeslan na e-mail kazdému
zaméstnanci, ktery disponuje firemnim emailem. Pracovnikiim, ktefi nemaji firemni
email, byl dotaznik distribuovan vedoucimi osobami, tedy pfimym nadfizenym nebo byl

dotaznik ptfedan osobng.
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Dotaznikové Setfeni bylo vybrano hned z n¢kolika zasadnich divodu:

a) Anonymita respondentll — dotaznik se vypliuje zcela anonymné a pfistup
k nému mam pouze ja, jako osoba, ktera tento dotaznik vyhodnocuje.

b) Nizsi administrativni a ¢asova naro¢nost — vyhodou dotazniku je, ze
respondent mé na vyplnéni dotazniku tolik Casu, kolik potiebuje, vyplnéni
muze kdykoliv pferusit a pokracovat dle svych pracovnich moznosti.
Pramérny ¢as pro vyplnéni dotazniku je cca 5 — 10 min. coz je dle mého
minéni optimalni doba pro to, aby se respondent mohl na otazky jeste plné

soustfedit.

Cely dotaznik se sklada z 30 otdzek rozd€lenych do zékladnich oblasti. Dotaznik
obsahuje 26 uzavienych otazek, oblasti se rozpadaly do souhrnu rozdilného poctu
otazek se ¢tyfmi odpovédi (ur€ité ano, spiSe ano, spise ne a urcité ne). Celkem 4 otazky
byly oteviené s moznosti pisemného vyjadieni svého nazoru. Uziti otevienych otazek
U pisemného dotazovani neni pfili§ doporuovano z hlediska casové naroc¢nosti,

nicmén¢ ve svém dotazniku jsem povazoval za nutné tyto otazky zakomponovat.

Celkem bylo rozesldno 400 dotaznikl prostfednictvim emailu a 320 dotaznikd bylo
distribuovano vedoucimi pracovniky pracovnikim skladu, spolu s informacemi
0 dotazniku a c¢asovém harmonogramu. Soucasné byli zameéstnanci ubezpeeni

0 anonymit¢ dotaznikd.

Navratnost dotazniku byla ptekvapujici, tiroven doséhla 94,58%, z celkového poctu 720
rozeslanych dotaznikli se jich zpét vratilo celych 681. Navratnost ptes 90% je pro

anonymni dotaznikové Setfeni nadstandardni vysledek.
10.3.1 ZPRACOVANI DAT

Pied zpracovanim jsem vSechny dotazniky podrobil kontrole, zda jsou dostatecné
vyplnéné a Citelné. Poté probihalo samotné zpracovani dat, pro snadnéjsi a prehledngjsi
analyzu jsem nejprve jednotlivda data kodoval. V samotné analyze jsem pracoval
pfedevSim s technikami rozd€leni Cetnosti a méfeni obecné urovné prostiednictvim

aritmetického priméru.
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10.3.2 INTERPRETACE VYSLEDKU VYZKUMU
Otazka ¢. 1
Prvni otazka se dotazovala respondentil na jejich pohlavi.

Graf 1: Pohlavi

Zena

" Muz

Zdroj*®

Na prvni pohled je z grafu vidno, Ze podstatné vétsi ¢ast respondentl tvofili muZi.
Z celkového poctu 681 dotazovanych bylo 68% muzt a 32% zen. Vyhodnoceni této
prvni otdzky neni nijak ptekvapujici, jelikoz podnikatelskd cinnost spolecnosti se
zabyva pievazné v oblasti TZB. Je vSeobecné znamo, ze v tomto odvétvi, tedy voda,
topeni, plyn, pracuji pfevazné muzi. Zenska populace ve spole¢nosti, zastava funkce

predevsim spojené s administrativni ¢innosti nebo v oblasti koupelnového studia.

%8 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 2

Druhé otazka se soustfedila na vék zaméstnancu.

Graf 2: V&k

2%

m Do 20ti let
20 - 30 let
31-40 let

l m41-50 let
m51-60 let

vice nez 60 let

Zdroj™

Z grafu lze jednoznaéné vycist, Ze nejvice zastoupenou vékovou skupinou jsou
zaméstnanci ve veéku 31 — 40 let. Obor, ve kterém firma podnika je z velké casti
technicky zaméfen, z cehoz vyplyva, ze pro spravné fungovani spolecnosti jsou potieba
kvalifikovani zamé&stnanci s odbornou praxi. Neni tedy divu, Ze z celkového poctu je
tato vékova skupina zastoupena 40%. V poslednich letech, pii ndboru zamé&stnancd, je
kladen diraz na mladé, studované a ambicidézni lidi, ktefi maji chut pracovat.
Proto vékova skupina 20 — 30 let je zastoupena Vv poméru 21%. Céstené stejnym
zjisténim, tedy 18% tvoii zaméstnanci ve véku 41 — 50 let. Celych 69 zaméstnanct, tedy
10% jsou pracovnici ve véku do 20ti let. Dale 9% zastava skupina ve véku 51 — 60 let

a pouhé 2% zaméstnanct jsou ve vékovém rozmezi 60 a vice let.

> Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 3

Tteti otdzka byla ve znéni, jak dlouho pracujete pro GC SKUPINU?.

Graf 3: Délka pracovniho poméru
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Méng nez piil roku
| ® pil roku - 2 roky
{24 roky

® 4 - 5 roky

déle nez pét let

Zdroj®

Nejvetsi pocet zaméstnancl, celych 33%, ve spoleCnosti pisobi déle nez pét let.
Rovnych 30% zaméstnancti se nachazi v rozmezi 4 — 5 let z hlediska jejich existence
ve firm&. Toto zjiSténi je vSeobecné velice zajimavé. Na prvni pohled se da
predpokladat, ze zaméstnanci jsou firmé vérni a svym zplUsobem véti v budoucnost
arozvoj spolec¢nosti. Z vyhodnoceného grafu se da odhadnout, Ze spole¢nost nabizi
kvalitni zdzemi a prostfedi pro svoje zaméstnance. Ve spoleCnosti je zaméstnano
23% pracovnikt ptisobicich ve firmé v rozmezi 2 az 4 roky. Celych 12% je ve firmé

zamé&stnano pul roku az 2 roky a zaméstnanci S odpovédi méné nez ptl roku tvoii 2%.

% Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 4

V jaké spolec¢nosti GC SKUPINY jste zaméstnan?

Graf 4: Vybér spole¢nosti

GINGER spol.sr. o.
58% GINGER Tabor

®m GINGER CENTRON, s. r. 0.

® GINGER Bohemia, s. r. 0.

Zdroj™

Vice jak polovina zaméstnancl, konkrétn€ 384, svou pracovni Cinnost vykonava
ve spolecnosti  GINGER spol. sr. o., kterd sidli v Napajedlich na Moravé.
Tato spole¢nost patii mezi prvni poboc¢ky skupiny GINGER v Ceské republice. Druhou
nejvetsi spolecnosti, z hlediska poctu zaméstnancti, je spole¢nost GINGER Bohemia, s.
r. 0., ve které pracuje 19% zaméstnanci GC SKUPINY. Spolecnost GINGER
CENTRON, s. r. 0., ktera plsobi v okoli Prahy a Stfedoceského kraje, zaméstnava 13%
zaméstnanci. Pasobeni v jiznich Cechach je v kompetenci spole¢nosti GINGER Tabor

spol. sr. o., ve které pusobi 10% zaméstnanch.

*! Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. S

Jakou pozici vykonavate?
Graf 5: Pracovni pozice
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Zdroj®

Z celkového poctu 681 oslovenych respondentli, na pozici prodej, nakup pracuje
nadpolovi¢ni vétSina, tedy 56% zaméstnancl. Jelikoz firemni aktivity jsou vyvijeny
v oblasti velkoobchodni Cinnosti, neni divu, Ze pravé tuto pozici zastavd nejvice
zaméstnancl z celkové GC SKUPINY. Spolecnost pro svilj rozvoj a rist potiebuje
nejen zameéstnance v oblasti obchodu, ale 1 jinych odvétvich jako jsou napf. pracovnici
skladu, ktefi z celkového poctu tvoii 30%. Mezi tyto pracovniky patii napi. vedouci
skladu, pracovnici z oddéleni piijmu nebo vydeje zbozi. Jelikoz firma disponuje svou
logistikou a zboZi rozvazi piimo ke svym zakaznikim, proto do oddéleni skladu patii 1
fidi¢i néakladnich vozidel. Celych 7% zaméstnanct, tvofi pracovni pozice
Vv ekonomickém sméru, tedy ekonom a ucetni. O spravu webové sité a predevSim
funkénosti v této oblasti se stara IT oddéleni, které je z celkového poctu zastoupeno 28

pracovniky, coz predstavuje 4%. Asistentky vedeni spolecnosti piedstavuji pouhd 2%.

®2 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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V dotazniku se objevila i moznost, jina pracovni pozice. Tuto variantu zameéstnanci

zasSkrtli pétkrat. Z mého odhadu se bude jednat piredevsim o samotné vedeni spolec¢nosti.
Otazka ¢. 6

Respektujete svého piimého nadiizeného?

Graf 6: Respekt viici nadfizenému
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Ano
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= Ne

Zdroj®

Pti otdzce, zda zaméstnanci respektuji svého ptfimého nadfizeného, odpovédélo 62%
ano a 26% zaméstnanct zvolilo odpovéd’ spiSe ano. Pro fungovani spolecnosti je to
velmi pozitivni vysledek, pokud vice jak 80% ptfiznavad respekt vici svému
nadiizenému, diky tomu nenastavaji komplikace z hlediska postaveni hierarchie ve
spole¢nosti. Moznost spise ne, zvolilo 11% zaméstnanct a pouze 1% zaskrtlo moznost
ne. Zaméstnanci mohou byt rizné povahy a je v§eobecné znamo, Ze kazdy neni schopen
respektovat ur€ity fad a nafizeni. V ptipadé, ze se dosahuje vysledku, vyplyvajiciho
z tohoto popisu, tedy nad jiz zminénou hranici 80%, je to velmi dobré zjisténi pro dalsi

rust a rozvoj spolecnosti.

* Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 7

Domnivate se, ze Vas nadfizeny rozumi své praci?

Graf 7: Znalosti nadfizeného
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Zdroj*

Jako sedma v pofadi byla respondentim polozena, dle mého néazoru, velmi dilezita
otazka, a to, zda si mysli, Ze jejich vedouci rozumi své praci. Dotaznik byl anonymni,
tudiz se miZeme domnivat, Ze veSkeré uvedené odpovédi jsou zcela podle pravdy
respondenta. Téméi 72% respondentli oznacilo odpoved ano a 27,8% respondentil
vybralo odpovéd’ spiSe ano. Pouze 0,4%, tedy 3 respondenti, oznacili odpovéd’ spise ne
a jeden respondent vybral odpovéd’ ne. Z odpovédi a nasledné grafu je vidno, ze
spolec¢nost na vedouci pozici dosazuje plnohodnotné a kvalifikované pracovniky, kteti
svému oboru rozumi a jSou schopni se neustale rozvijet v daném oboru. Tento fakt je
nesmirné dulezity proto, aby vedouci pozice zastavali pracovnici, ktefi svému oboru
rozumi, a jen diky tomu mtize spolecnost zajist'ovat bezproblémovy chod. Vychodiskem

je kvalitni tym.
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Otazka ¢. 8

Muzete se na svého nadfizeného obratit pfi feSeni pracovnich probléma?

Graf 8: ReSeni problémi s nadiizenym

Ano

SpiSe ano
® Spise ne
m Ne

Zdroj®

Drtiva vétSina respondentti odpovédéla kladné. Témétr 60% respondentl se na svého
nadfizeného mohou obratit pti feSeni jakéhokoliv pracovniho problému, témét kdykoliv.
D4 se odhadnout, Ze takovy vedouci pracovnik je svym podfizenym naklonén a je
ochoten pomoci s jakoukoliv pracovni situaci. Tato skupina v dotaznicich vybrala
moznost ano. Variantu spise ano zaskrtlo 29% respondentti. Pod variantou spiSe ano,
si respondenti mysli, Zze v pfipadé, kdyby tato situace nastala, tak by se na svého
nadiizeného mohli obratit. Nicméné doposud této moznosti nevyuzili. Druhy pohled
na tuto odpovéd’ je, zZe nékolikrat zaméstnanci oslovili svého nadfizeného o pomoc, a
ten jim vySel vstfic ve vétSin€é piipadd, nikoliv ve vSech. Opak toho miize byt,
ze nadtizeného nékolikrat oslovili, a ten jim vySel vstfic pouze u nekterych piipadii.
K tomuto popisu se vztahuje odpovéd spiSe ne, kterou oznacilo 8% respondenttl.
Pracovniku, ktefi se nemohou obratit na svého nadfizeného jsou 4%, coz predstavuje 27

respondenttl.
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Otazka ¢. 9
Uved’te dvé kladné a dvé zaporné vlastnosti svého nadtizeného.
Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Na otevienou otazku: ,,Uved’te dvé kladné a dvé zaporné vlastnosti svého nadiizeného®,
padly raznorodé¢ odpovédi. Ve vsech piipadech byly napsany dvé kladné vlastnosti,
u zédpornych vsak n¢kdy jedna vlastnost chybéla, tudiz byla vypsdna pouze jedna
ze dvou pozadovanych. To je odrazem vysoce kvalifikovanych pracovnich sil
na vedoucich pozicich. Mezi nejCastéjsi odpovédi, v ramci kladnych odpovédi, patiily
napt. peclivy, pracovity, zodpovédny, pratelsky. Oproti tomu se nejéastéji v zapornych
vlastnostech objevovaly piisny, vybusny, nepiatelsky. Casto se v odpovédich
vyskytovala také vlastnost sebevédomy. Zajimavé vsak je, Ze v n¢kolika ptipadech tento
pojem byl zafazen do kladnych vlastnosti, jindy zase do zapornych.
Kazdy z dotazovanych ma jiné pfedstavy o tom, jaky by mél byt jejich nadiizeny
a kazdy si napt. slovo sebevédomy vysvétli po svém. Nékdo v ném muze citit naznak

povysenosti, nékdo zase uméni dosdhnout vyty€enych cila.
Otazka ¢. 10

Muzete svij nazor vyslovit, at’ je pozitivni ¢i negativni, bez néjakého postihu?

Graf 9: Prezentace svého nazoru

25%
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Zdroj®
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Z odpovédi na otazku ¢. 10 vyslo, ze vétSina zaméstnanct spolecnosti GINGER by
spiSe nevyslovila svlij nazor, at’ jiz pozitivni, ¢i negativni, nahlas. Tuto odpoveéd’ jsem
celkem ocekaval, protoze dle mého nazoru se vétSina pracovnikit boji jakkoliv se
postavit proti ndzoriim spolecnosti. Pokud jim je néjaky ukol zadan, tak 1 ptes jejich
minéni, ze toto feSeni neni spravné, radéji kol vykonaji nez-li promluvi se svym
nadfizenym o nesmyslnosti ukolu. Z dotazniku vyplyva, ze celych 12 % respondentt
patii do skupiny odvazlivcl, kteii si mysli, ze svlij nazor bez jakéhokoliv postihu
mohou vyslovit nahlas. Samoziejm¢é pozitivni ndzory se snadnéji vyslovuji oproti
negativnim. Celych 25 % dotazovanych uvedlo odpovéd’ spiSe ano. Domnivam se,
Ze tito respondenti si mysli, Ze mohou sviij nazor vyslovit bez postihu, avsak nikdy

tak neucinili.
Otazka ¢. 11

Muzete ocekavat pomoc svych kolegl pfi feSeni obtiznych pracovnich ukolt?

Graf 10: Pomoc kolegti
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Ne

Zdroj®’
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QGraf nam znazornuje situaci, kdy témér polovina respondent fesn€ 44%, od svych

kolegii mohou oc¢ekavat pomoc pii feSeni naro¢nych pracovnich ukold. Toto je dulezité
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predevsim pro nové cleny tymu, kdy pfi procesu adaptace ziskavaji nové zkuSenosti
v dané oblasti a pravé pomoc zkusenych kolegti je na tomto misté dtlezita. Oproti tomu,
moznosti spiSe ne a spiSe ano, byly pomémé vyrovnané. Celkem 28% respondentli
vybralo moZnost spiSe ne a 22% dotazovanych zvolilo mozZnost spiSe ano. Pouhych 6%
zaskrtlo moznost ne. Takto nizké procento u této varianty je dobra znamka nejen
pronové ¢leny tymu, ktefi jsou pravé v procesu adaptace, ale i pro stavajici
zamestnance, ktefi v danou dobu fesi ukol, se kterym se jesté¢ nesetkali a je potieba

vyuzit znalosti ostatnich spolupracovnik.
Otazka ¢. 12

Myslite si, Ze tymova spoluprace je ve firm¢ na vysoké tirovni?

Graf 11: Uroven tymové spoluprace
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Zdroj®

U otazky ¢. 12 byla ptevaha kladnych odpovédi. Pouze 38 respondentd si mysli,
7e tymova spoluprace ve spoleCnosti je na nizké uarovni, coz by znamenalo,
Ze pracovnici nejsou propojeni, kazdy pracuje sdm za sebe a neohlizi se na druhé.
Diky hlavni ¢innosti této firmy hraje tymova spoluprace velmi dilezZitou roli.

V obchodnich oddélenich jsou vzdy hlavni prodejci, nazyvani specialisti prodeje
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ajejich pomocnou ruku tvofi asistenti prodeje. Specialisti maji za ukol objizdét
zédkazniky, jejich pracovni doba je vyuzita pfedevSim v terénu, ale stidle maji také
zdzemi podniku, svou kancelar. Jsou v neustdlém kontaktu s asistenty, ktefi pro né
vykonavaji administrativni ¢innosti z kancelare, pfedevsim nabidky, atd. Jiz diky
tomuto systému hraje tymova spoluprace obrovskou roli. Je zapotiebi, aby vytvorené
tymy pracovaly na maximum, jen diky tomu miiZe obchodni oddéleni vykazovat ty

nejlepsi vysledky.
Otazka ¢. 13

Domnivate se, ze zazemi spolecnosti je dostacujici pro vykon Vasi prace?

Graf 12: Zazemi spole¢nosti
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Zdroj®

S vyhodnocenim této otazky muze byt spoleénost velmi spokojena. Celych
59 % respondenttl je se zdzemim spolec¢nosti spokojeno, tudiz vyznacili odpovéd’ ano.
Jako druha nejcastéj$i odpovéd’ se objevovala moznost spiSe ano, kterou zaznamenalo
23% respondentl. Respondentt, ktefi pocituji spiSe nedostacujici zdzemi pro jejich
vykon, je celkem 15%, coz ptedstavuje rovnych 100 zaméstnanci. Pouze ojedinéle,
tedy 3% zaméstnanci jsou se zazemim spole¢nosti nespokojeni. Nutno podotknout,

ze V jedné ze spoleCnosti pracuji a milj osobni ndzor na zazemi, které firma vytvari
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pro ¢innost svych zaméstnancli je, ze bych ho pfirovnal k nadstandardnimu.
Zaméstnancim jsou poskytnuty veskeré potieby, které jsou dilezité a nezbytné
pro vykon pracovni ¢innosti. V oblasti administrativnich pracovnikl to jsou jednotlivé
pracovni mista v kancelafi, stolni pocitace, mobilni telefon a administrativni prostredky.
V odd¢leni obchodu, jsou zastupci, ktefi vétSinu pracovni doby jsou mimo zizemi
firmy. Disponuji pracovnimi prostiedky, jako jsou automobil, mobilni telefon, notebook
a dalsi kanceléafské potieby. Na pozici pracovniki ve skladu, zaméstnanci dostavaji

pracovni tbor (montérky a bezpecnostni obuv).
Otazka ¢. 14

Vyskytuji se konflikty mezi pracovniky?
Graf 13: Konflikty mezi pracovniky

= Ano
Spise ano
Spise ne

= Ne

Zdroj"”

Celych 48 % ze 100 % respondentt tvrdi, Ze mezi pracovniky se nevyskytuji konflikty.
Tato otazka uzce souvisi s otazkou €. 12 a otazkou €. 13, z nichZ je patrné, Ze ve firmé
existuji dobré pracovni vztahy a funguje zde spoluprace mezi zaméstnanci. Samoziejmeé
v kazdé organizaci se na pracoviSti konflikty, jak uZ malého rozsahu, tak velkého

rozsahu, vyskytnou. Je vSak dulezité umét jim predchézet, a pokud nastanou, umeét je
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s rozumem feSit. Pokud se jednad o velké konflikty, je zapotiebi, aby do nich zasahlo

I vy$8i vedeni spolec¢nosti a pokusilo se je neutralné pomoci vytesit.

Otazka ¢. 15

Znate plany firmy na tento rok?

Graf 14: Plany spolec¢nosti
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Zdroj™

Z otazky ,,Znate plany firmy na tento rok* vySly piekvapujici odpovédi. Vice nez
polovina pracovnikii neznad plany firmy na rok 2016. Zbytek respondenti oznacilo
odpovédi spiSe ano ¢i ano. I pokud si nejsou pracovnici jisti odpovédi, coz znamena,
Ze znaji ¢ast nebo si nyni nevzpominaji, ale asi seznameni s plany byli, Ize to povaZzovat
za zépornou odpovéd’. Dle mého nazoru by se spole¢nost nad timto vysledkem méla
pozastavit. Ur€ité kazdé oddéleni dostava rizné informace, nebot’ je jejich nadfizenym
vZzdy jina osoba. Obchodni oddé€leni se jednou mésicné setkava na hromadné poradé,
kde jsou rozebirany vysledky obchodnich skupin (specialista prodeje a jeho asistent).

Dle vysledki jim jsou pfidéleny na novy mésic nové plany, které maji za ukol splnit.
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S témito plany jsou jasné srozumény, ale jaké plany jsou realizovany v ramci celé

spole¢nosti, zaméstnanci dle vyzkumu nevédi.
Otazka ¢. 16

Jste sezndmen s vysledky firmy za uplynulé obdobi?

Graf 15: Vysledky spole¢nosti
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Zdroj"

Tato otazka souvisi s otdzkou predchozi. Pokud by vyslo, Ze vétSina pracovnikll zna
plany firmy na tento rok, lze oc¢ekavat, Ze byli dopodrobna seznameni také s vysledky
za uplynulé obdobi. Z odpovédi na tyto otdzky je patrné, jak otevien¢ jedna vedeni
podniku se svymi pracovniky a jaké informace jim podavaji. Jak je z vyzkumu vidét,
s vysledky spolecnosti nejsou pracovnici seznameni. Myslim si, ze ve vétSing
spole€nosti by tyto otdzky vySly podobné. Majitelé podnikii jsou vétSinou nazoru,
ze ptresné informace nemusi svym podiizenym sdé€lovat. Pokud se spolecnosti daii
avytvaii dostateCny zisk, majitelé finan¢ni stranku podniku se zaméstnanci
nerozebiraji. Myslim si, Ze pfesné statistiky zaméstnanci nemusi vidét, ale rozdily

Vv jednotlivych letech a celkovy vyvoj firmy by mél byt nastinén.
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Otazka ¢. 17

Znate hlavni body strategie ¢i vize firmy?

Graf 16: Strategie a vize spole¢nosti
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Zdroj"

V oblasti poskytovani informaci podfizenym o spolecnosti vedeni podniku pokulhava.
44 % respondentli totiz odpovédelo, Ze spiSe neznaji hlavni body strategie ¢i vize
podniku GINGER. Z této odpovédi vyplyva, Ze pracovnici nékdy nékde néco zaslechli
nebo si néco precetli, ale pfesné nevi, co do strategie podniku patii. Myslim,
Ze na vytvareni strategie ¢i vize by se méli podfizeni také podilet a svymi nazory
¢1 zkuSenostmi piispét ke zmeéné stavajici €1 vytvoreni nové strategie. S vizi spolecnosti

by mé&li byt jasné€ sezndmeni, a pii kazdodenni praci se snaZit o jeji naplnéni.
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Otazka ¢. 18

Domnivate se, ze vedeni spole¢nosti zajima Vs ndzor na fungovani firmy, tymu?

Graf 17: Zajem vedeni o ndzor zaméstnanct
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Zdroj™

U otazky €. 18 jsou rozmanité odpovédi, kdy témét 35 % zaméstnanca tvrdi, Ze se
vedeni spolecnosti spiSe zajima o jejich nazor na fungovani spolecnosti ¢i tymu a 37 %
tvrdi opak. Zde jasné vychazi, ze zalezi na pozici, jakou pracovnici vykondvaji a hlavné,
kdo je jejich nadfizeny. V ramci obchodniho oddéleni jsou vztahy a komunikace mezi
tymy a vedenim oteviena. Diky systému obchodovani se manazetfi zajimaji o nazor
na fungovani predev$im tymu. Pokud totiz tymy nefunguji, hned se tato skute¢nost

wrwe

oddéleni je nepfetrzité¢ zkouman, a jakékoliv pfekaZzka pracovni ¢innosti je ihned feSena.
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Otazka ¢. 19

Jste osloven, abyste prezentoval Vas navrh na zlepseni fungovani firmy?

Graf 18: Osloveni pro prezentaci navrha
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Zdroj"”

Odpoved na tuto otazku je zcela jasna. VétSina respondentd oznacila moznost ano, jsem
osloven(a), abych prezentoval(a) navrh na =zlepSeni fungovani firmy, tymu.
Jak jiz vyznélo z ptedeslé otazky, vedeni se zajima o nazory pracovniki ohledné
fungovani firmy a tymu, predevsim tim, ze kontroluje jejich kazdodenni Cinnost, a
pokud se vysledky zhorsuji, mluvi s nimi oteviené¢ o divodu, pro¢ k tomu dochézi.
Zamé&stnanci dostavaji moZznosti fikat nahlas, co by bylo lepsi udélat, co by udé€lali jinak
atd. Z vlastni zkuSenosti mohu k odpovédim dodat, Ze v ramci obchodniho oddéleni,
kdyz se konaji velké porady jednou mésic¢né, je kazdy tym vyzvan k tomu, aby vznesl
navrh na zlepSeni fungovani tymu. Pokud je to v moZnostech firmy, snaZi se vedeni
navrhim vyhovét a motivovat tim své pracovniky k leps§im vykonim. Muze se jednat

0 hmotnou i nehmotnou podporu tymu.
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Otazka ¢. 20

Jste ve spole¢nosti spokojen(a)?

Graf 19: Spokojenost ve spole¢nosti
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Zdroj"™

Celych 63% zaméstnancii je ve spole¢nosti GINGER spise spokojeno. Dal§ich20 %
tik4, ze je v podniku plné spokojeno. Myslim, ze tyto vysledky jsou pro vedeni firmy
velice pozitivni. Samoziejmé ma kazdé zaméstnani své pro a proti, ale pokud pro
presahuje hranici proti, 1idé oznac¢i spiSe ano. Tato odpovéd’ u této otazky piesahuje.
Ve svém zivote se bohuzel vSak vice setkdvam s lidmi, ktefi neustale na néco nadéavaji
anejsou s zivotem spokojeni, proto m¢ odpoveéd’ na tuto otdzku mile ptekvapila. 1 ja

jsem ve spole¢nosti Ginger Centron spokojen.
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Otazka ¢. 21

Doporudil(a) byste tyto spole¢nosti svym ptateliim jako zaméstnavatele?

Graf 20: Doporuceni spole¢nosti
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Zdroj"”

Ackoli vime, ze kazdy z nas ve svém zaméstnani zaziva dobré, ale i ty Spatné chvile,
dulezité je, jak spole¢nost, ve které pracuje, vnima, a zda by ji ve finale doporucil jako
zaméstnavatele svym pratelim a zndmym. Pfi polozeni této otdzky byla presné 300 krat
(44%) oznacena odpovéd ano, tedy, ze by tuto spole¢nost doporucili jako
zameéstnavatele. Respondenttl, ktefi zaznamenali odpoveéd’ spiSe ano, bylo ptesné 25%.
Ti, ktefi by tuto firmu spiSe nedoporucili, se pohybuji na trovni 17%. 14%

dotazovanych by spole¢nost jako zaméstnavatele viibec nedoporucovalo.
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Otazka ¢. 22

Domnivate se, ze pii nastupu nového pracovnika je veénovana potiebnd péce
na zapracovani a adaptaci ve firme?

Graf 21: Mira adaptace novych pracovnikt
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Zdroj"™®

Pfi nastupu novych zaméstnancli je potfeba vénovat maximalni Cas a pé€i témto
zaméstnanciim, pravé pro jejich adaptaci a fadnému zaskoleni. OvSem graf poukazuje
na jiné skute¢nosti, nez by tomu tak mélo byt. Odpovéd’ spise ne, vyplnila téméf
polovina respondentti, tedy celych 45%. Jako druhou nejcastéjsi, respondenti volili
odpovéd’ ne, do dotaznikli to zaznamenalo 25% respondentli. Posledni dvé moZnosti
respondenti volili takika podobné¢, varianta spiSe ano byla oznacena 15% respondentti
avariantu ano zvolilo 15%. V této oblasti, tedy ve€novani dostate¢né péci noveé
pfichozim zaméstnanciim, by firma méla vénovat nepomérné vice ¢asu, nez doposavad.
Pro dalSi rozvoj a riist spolecnosti je potfeba zaméstnavat piipravené zamé&stnance, kteti
v pribehu dalsich let vyuziji svych schopnosti a dovednosti, které zuzitkovali od svych

kolegti a nadfizenych na zacatku svého ptsobeni ve spolecnosti.
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Otazka ¢. 23

Vyuzivéte firemni intranet?

Graf 22: Firemni intranet
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Zdroj"”

Na otdzku, zda respondenti pouZzivaji firemni intranet, odpovédélo 57% dotazovanych
tak, Ze nepouzivaji. DalSich 29% zaznamenalo odpovéd’ spiSe ne. Naopak
12% respondentti firemni intranet pouziva a 2% z dotazovanych ho pouziva jen ziidka.
Tato zjiSténi pro firmu nejsou nijak lichotiva. Firemni intranet slouzi jako nositel
urcitych informaci, které maji zaméstnanclim pomoci ve své praci a v neposledni fadé je
informovat o novinkach. Sprava firemniho intranetu je Vv patronaci IT oddéleni
a oddeleni marketingu, ktery novinky zpracovavd a predava dal na IT oddéleni,
které tyto zpravy pieklapi na firemni intranet. Znamena to, Ze sprava intranetu stoji
spolecnost ur€ité financni prostiedky. V pifipadé€, ze je firemni intranet zaméstnanci
vyuzivan pouze ziidka, d4 se konstatovat, ze tyto nédklady jsou zbytecné vynalozené. Je

potieba zefektivnit firemni intranet pro pouZivani zaméstnanci.
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Otazka ¢. 24

Pokud ano, jste spokojen(a) s informacemi, které tam jsou zvefejnovany? Pokud ne,
na tuto otazku neodpovidejte prosim.

Graf 23: Spokojenost s firemnim intranetem
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Zdroj®

Otazka ¢. 24 blizce souvisi s pfedchozi otazkou, kde jsem se respondenti ptal,
zda vyuzivaji firemni intranet. Po zjisténi vyhodnoceni piedeslé otazky, vysledky
této otazky, nebudou nijak zvlast piekvapujici. Celkem 65% respondentt uvedlo,
ze firemni intranet nevyuzivaji viilbec. Zaméstnanci, ktefi intranet vyuzivaji, na otazku
zda jsou spokojeni s informacemi, které jsou zvefejnovany, odpovidali nasledovné.
Celkem 65% respondentt, ktefi intranet vyuzivaji, jsou nespokojeni s obsahem
firemniho intranetu. SpiSe nespokojeno je celych 18% zaméstnanci. Pouze 5%
respondentt, ktefi firemni intranet vyuzivaji, je spokojeno s danymi informacemi a
novinkami, které jsou pravideln¢ na intranet ptidavany. Poté piesn¢ 12% respondentti
zvolilo variantu spise ano, ktera znaci, ze respondenti jsou s informacemi na intranetu

¢astecné spokojeni.
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Otazka ¢. 25

Jsou pro Vas firemni novinky, které chodi emailem obtézujici?

Graf 24: Dulezitost firemnich novinek

3%

Ano
B SpiSe ano
® SpiSe ne

Ne

Zdroj®*

Otazka, ktera mapovala, dalo by se fici, miru nespokojenosti pravidelnych emailt,
které jsou zasilany zaméstnanciim, je vyhodnocena nésledovné. Nadpolovi¢ni vétSina,
tedy 59% respondentli povazuje tyto informacni emaily, které chodi v pravidelnych
intervalech, jako velmi obtézujici. Taktéz pomérné vysoké procento, piesné 29%
respondentti, zvolilo odpovéd’ spise ano. Toto zjisténi je pro spole¢nost alarmujici. Jisté
je potieba zvolit efektivngjsi zptsob, jak sdé€lit zaméstnancim patfiéné informace.
Naproti tomu, pouhym 3% respondentiim tyto emaily nevadi viibec a 9% dotazovanych
zvolilo variantu, kterd vypovidd o tom, Ze jim tyto emaily spiSe nevadi.
Nad vyhodnocenim této otazky je potieba se pozastavit a zvolit takovy zptsob piedani
informaci, ktery zaméstnancim nebude lhostejny a nebude je obtézovat pti vykonu

pracovnich ¢innosti.

1 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 26

Domnivate se, ze interni komunikace je ve firm¢ nastavena dobfte a funguje efektivne?

Graf 25; Uroveti interni komunikace
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Spise ne

= Ne

Zdroj®

V otazce €. 26 jsem se respondentt ptal, zda si mysli, Ze interni firemni komunikace je
na dobré Grovni a zda funguje efektivné. Na prvni pohled lze z grafu vycist, Ze drtiva
vétSina respondentlt si mysli, ze interni komunikace neni spravné nastavena,
tudiz nefunguje ani efektivné. Celkem 62% dotazovanych odpovédélo, ze firemni
komunikace je nastavena spiSe Spatn€. DalSich 21% respondentti zvolilo odpovéd’ ne,
tudiz tvrdi, ze firemni komunikace nefunguje efektivn€ ani neni dobfe nastavena.
Zanedbatelné 2% respondentd zastavaji nazor, ze interni komunikace funguje na dobré
urovni a 15% zaméstnancii zaSkrtlo moznost, ze spiSe firemni komunikace funguje.
V tomto ohledu je potfeba nastavit novy zplsob interni komunikace tak,
aby zaméstnanci povazovali interni komunikaci za efektivni, a tim se tyto procesy

probihajici uvnitt organizace zefektivnily na pozadovanou uroven.

% Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 27
Jaké prekazky Vy sam/sama vidite v interni komunikaci mezi vami a managementem?
Vyhodnoceni otazky ¢. 27

Otazka ¢. 27 byla oteviena a respondenti odpovidali na to, jaké prekazky vidi v interni
komunikaci mezi jimi a managementem. Pti vyhodnocovani dotazniku jsem zjistil fakt,
Ze na tuto otdzku odpovédélo pouze 51% respondentli. VéEtSina téchto odpovédi se
slucovala vjednu mysSlenku, jez charakterizuje nedostatek C¢asu managementu
pii pfredavani dualezitych informaci. Jako druhou nejcastéjsi odpovéd’ respondenti
uvadéli Spatnou formu predédvani informaci, a to predevSim prostfednictvim
elektronické posty. Tyto poznatky mize management jednotlivych spolecnosti brat na

zietel a pokusit se zménit piistup a formu pii predavani informaci.
Otazka ¢. 28

Domnivate se, ze dilezité informace k Vam ptichédzeji spise z neoficidlnich zdroji nez
od oficialnich?

Graf 26: Vybér zdroju pro dulezité informace
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 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Posledni uzavienou otazkou bylo, zda se respondenti domnivaji, ze k nim informace
ptichazi spiSe cestou oficidlni oproti t€¢ neoficidlni. Vyhodnoceni této otazky je velmi
spjato s otazkou piedchozi, kdy respondenti vyjadfili sviij pfevazné negativni postoj
K interni komunikaci. Celych 61% dotazovanych tvrdi, ze informace, které dostavaji,
pfichazeji prevdzné ze zdroji neoficidlnich. Neceld ctvrtina respondentd, tedy 21%, se
priklanéji k ndzoru, ze se knim dualezité informace dostavaji spiSe ze zdroji
neoficidlnich. Oproti tomu pouhych 5% zaméstnancl zvolilo odpovéd’ ne, coz znaci,
ze si respondenti mysli, ze k nim informace piichazi vyhradné z oficidlnich zdroju.
Dalsich 13% respondentti volilo odpovéd’ spisSe ano. Mysli si, ze informace k nim
pfichazi spiSe z oficialnich zdrojii oproti neoficidlnim. Na této skutecnosti je potieba
zapracovat a management musi hlidat davérnost informaci, které se dostavaji

do kolob&hu mezi zaméstnance.

Otazka ¢. 29

Jaké dalsi prostiedky interni komunikace byste privital/a? Uved’te prosim.
Vyhodnoceni otazky ¢. 29

Na otazku €. 29 odpovédelo celkem 47% respondentd. VSeobecné se da fici,
Ze ani v jedné odpovédi se nevyskytoval novy navrh prostiedkt na interni komunikaci.
Prevazné se objevovaly tipy na zvySeni ustni komunikace uvniti organizace. Odpovédi
se daji shrnout do jednoho vysvétleni, kdy personal neni spokojen s nastavenou urovni
interni komunikace. Ostatn€ toto ndm nastinilo vyhodnoceni otazky ¢. 26, kde jsme se
respondentu ptali, zda si mysli, Ze interni komunikace je dobie nastavena, a zda funguje
efektivné. Jiz u této otdzky se drtiva vétSina respondentii shodla na Spatné fungujici

interni komunikaci.

Otazka €. 30

Co byste navrhoval(a) zlepsit v komunikaci ve firmé? Uved’te prosim.
Vyhodnoceni otazky ¢. 30

Vyhodnoceni otazky ¢. 30 bylo velmi piekvapujici. Pii vyhodnocovani otazky ¢. 26

jsme zjistili, Ze nadpoloviéni vétSina zaméstnancli je nespokojena s nastavenim interni
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komunikace, proto se dd ocekavat, ze napady na zlepSeni komunikace se projevi
u otazky ¢. 30, ktera je oteviena. Bohuzel se tomu tak nestalo a respondenti na tuto
otazku odpovidali znecelych 30%. Mezi navrhy na zlepSeni komunikace uvnitf
organizace bylo napf. zintenzivnéni osobni komunikace a zvySeni priority dileZzitych
emailti, které jsou hromadné rozesilany. Respondenti v tomto ohledu mohli byt vice

iniciativni a své poznatky na zlepSeni komunikace pretvotit do redlného pouzivani.
10.3.3 VYHODNOCENI DAT

V této kapitole bude predstaveno celkové vyhodnoceni dat, které bylo zpracovano

z anonymniho dotaznikového Setfeni.

Ve spole¢nosti pracuji pievazné muzi a mezi vSemi zaméstnanci je pramérny vék 43 let.
Z vyhodnocenych dat je patrné, ze nejvétsi pocet zaméstnanci, je u firmy pomérné
dlouhou dobu a to vrozmezi 4 — 5 let. Neni piekvapujici, Zze nejvice zaméstnanct
funguje praveé na hlavni centrale, kterd byla vybudovana jako prvni. Nejvice pracovnikii
je zaméstnano na pozici obchodnikii a nakupcich, ale toto se dalo predikovat jiz pted
zahajenim Setfeni, jelikoz firma se zaobira velkoobchodni ¢innosti. Zajimavé vSak
zustava, ze drtiva vétsina zaméstnanct respektuje svého nadiizeného a tvrdi, Ze se jedna
o spravného c¢lovéka na spravném misté, jelikoZ rozumi své praci. O pozndni lepsi
sd€leni pro spolecnost je, Ze zaméstnanci uvadi, ze se na svého nadifizeného mohou
obratit pfi feSeni jakychkoliv problémi. Nicméné naproti tomu se vétSina respondentl
shodla na tom, Ze svllj nazor, at' pozitivni ¢i negativni, nemohou vyslovit nahlas.
Otazkou ovSem zlstava, zda to zaméstnanci jiz praktikovali nebo si tuto domnénku

pouze mysli.

Dtlezita zjisténi probéhly v oblasti tymové spoluprace. Z vyhodnoceni vyplyva, ze novi
nebo stavajici zaméstnanci, mohou ve vétSin€ piipadl, ¢ekat pomoc od svych
zkuSenéjSich kolegh. Potvrdilo to tedy tvrzeni, Ze spoleCnost vytvaii dobré zdzemi
pro vykon prace a tymova spoluprace mezi kolegy funguje viceméné na dobré trovni.

Cenna informace pro vedeni pfiSla v podani nevznikajicich konfliktli na pracovisti.
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Pro velké mnozstvi zaméstnanct je typicka neznalost pland, cilt a vysledki spole¢nosti.
Z této skutecnosti Ize lehce odvodit, Ze pracovnici nemaji, z divodu neznalosti plant,
cila a vysledki, moznost ztotoznit se s organizaci jako celkem. Jejich znalost

je na velmi malé Grovni.

Je zfejmé, Ze vedeni spolecnosti vyviji ur€ité aktivity k poznani ndzoru zameéstnancti,
dokonce sami pracovnici si ¢aste¢né mysli, ze jejich nazor vedeni zajima, ale bohuzel
predikce zvetfejnéni svého nédzoru je velmi nizka. Tyto disledky mohou mit dopady

na efektivni vyuzivani interni komunikace.

Co se tyCe komunikace, v tomto ohledu firma podstatné zaostava. Firemni intranet
je zaméstnanci vyuzivan pouze sporadicky, a to piedev§im ztoho dvodu,
Ze zamgstnanci jsou velmi nespokojeni s informacemi, které jsou na intranet vkladany.
Zaroven drtiva vétSina pracovnikll emailové firemni novinky pokldda za obtézujici.
Interni komunikace neprobiha na dobré Urovni a tento nazor zastdva i vétSina

zameéstnancu.

Nicmén¢ z celkového vyhodnoceni dotaznikového Setfeni vyplyva, ze zaméstnanci jsou
ve spolecnosti spokojeni a klidné by tuto spole¢nost doporucili svym zndmym
a pratelim, protoZe pfi adaptaci novych pracovnikill je jim poskytnuta dostateCna péce

pro spravné zapracovani.
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11 NAVRH ZMEN PRO INTERNI KOMUNIKACI

Po vyhodnoceni veskerych informaci, které jsem ziskal od zaméstnanct prostfednictvim
anonymniho dotaznikového Setfeni a vlastnim kazdodennim pozorovanim jsem vytvofil
nasledujici, potfebné zmény v oblastni komunikace uvnitf organizace, které by
dle mého nazoru mély byt napomocny pii zefektivnéni a optimalizace interni

komunikace ve spolecnosti GINGER.

Oddéleni lidskych zdroji vytvoii spolecné s odd€lenim marketingu prosté informacni
materialy, které budou v ldkavé a zékladni podobé obsahovat informace vztahujici
se k prosttmu poslani a vize firmy. Veskeré tyto materidly budou neustale
aktualizovany anasledné¢ sdileny se stavajicimi pracovniky, i1 se zaméstnanci,

kteti do spole¢nosti v budoucnu nastoupi.

Firemni intranet, ktery firma jiz dlouhou dobu vyuziva, bude od zékladu aktualizovan
o dalezitd upozornéni, sdéleni a novinky. Soucésti intranetu je stranka HR,
kde zaméstnanci mohou naleznout pouze dané¢ho pracovnika a jeho telefonni cislo
spolecné s emailem. Nové tato HR stranka bude aktualizovdna o nové pracovniky
a rozsifena o popisy pracovnich pozic (v€etné kompetenci a odpovédnosti) jednotlivych
zamé&stnancl. Do intranetu dale bude zaclenéna organizacni struktura véetné pravomoci

a pfehledné hierarchie spolecnosti.

Mezi dal$i body patii dotvofeni procesnich map, kde budou vyobrazeny veskeré
procesy ve spolecnosti a tyto procesni mapy se zpiistupni na firemnim intranetu a budou

dostupné pro vSechny zaméstnance.

Oddéleni lidskych zdroji ve spolupraci s marketingovym oddélenim vytvofi jakysi
kodex zaméstnance a tzv. desatero zaméstnance, kde vSichni pracovnici naleznou

informace o zékladnich hodnotach spole¢nosti a informace o prostych pravidlech.

Po aktualizaci a zefektivnéni firemniho intranetu se ocekava, ze mira navstévnosti
a vyuzivani firemniho intranetu vzroste, nicmén¢ predikce je takova, ze se bude jednat
0 pozvolné tempo rustu. Proto pod patronaci pracovnikii oddéleni lidskych zdroji bude

zfizen  firemni  casopis, ktery bude vydavdn v mésiéni  pravidelnosti.
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Takovyto komunikacni kandl bude slouzit predevsim ke zlepseni informovanosti nejen
zaméstnancu z oblasti skladu, ale i ostatnim pracovnikiim. Firemni ¢asopis bude slouzit
pro prubézné informovani zaméstnancti o zajimavych novinkach na trhu a o Zivoté
firmy. Findlni podoba firemniho ¢asopisu bude pod zastitou marketingového odd¢leni

ve spolupraci s IT oddélenim.

Nedilnou soucasti pro zlepSeni komunikace a vztahti mezi zaméstnanci, bude zaloZena
tzv. schranka davery, ke které budou mit piistup vSichni zaméstnanci a kam budou moci
anonymné vhodit listek se stiznostmi, pozadavky nebo potiebami. V pravidelnych
periodach, jednou mésicné, bude obsah této schranky vyhodnocen vedoucim
spoleCnosti, ktery se pokusi, vramci jeho pravomoci, ndméty vyfesit. Zaméstnanci

budou informovani prostfednictvim firemniho casopisu.

V internim systému spolecnosti je moznost pouzivat funkci hodnoceni zakaznikl
z hlediska komunikace, schopnosti atd. Bude zfizena obdobna aplikace vztahujici
se na hodnoceni manazerti. Zameéstnanci budou mit moznost anonymné hodnotit
své manazery (vedeni) z hlediska komunikace, feSeni tkoli a tomu podobné. Vystupy

Z hodnoceni manaZerii budou pouZzity pro jejich dalsi rozvoj.

V posledni fad¢ bude zaméstnanciim zpfistupnéna testovaci verze aplikace umoziujici
»instant messaging®, ve které budou moci mezi sebou, prostfednictvim aplikace,
komunikovat. Budou jasné¢ vymezeny moznosti pouzivani aplikace a pravidla
pro jeji vyuzivani. V piipadé poruseni pravidel bude zamé&stnanec ohodnocen degresivni
srazkou ze mzdy. Po spouSténi bude provadén pravidelny monitoring a reporting
vysledkli a po tfech mésicich zkuSebni verze bude zpracovana kompletni analyza
anasledné vyhodnoceni. Po vyhodnoceni budou ucinény kroky, které povedou

Kk pokracovani této moznosti komunikace nebo opétovného zékazu uzivani.

Veskeré navrhy popsané vySe byly predlozeny na jednani s vedenim spolecnosti,
anasledn¢ po doporuceni byly schvaleny pro realizaci Vv kompletnim znéni.

Implementace doporuceni je planovana v poloviné roku 2016.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo analyzovani soucasné situace firemni kultury a firemni
komunikace konkrétni spolecnosti, a nasledny navrh moznosti, které povedou
k zefektivnéni komunikace uvnité organizace. Pro uvedenou analyzu jsem si vybral
holding GC SKUPINY, ve které jsem zaméstnan v jedné ze spole¢nosti, konkrétné
ve spolec¢nosti GINGER Centron s. r. o. Analyza byla provedena z dostupnych
informaci a dat poskytnutych vedenim spolecnosti. Soucasti prace je dotaznikové
Setfeni, které zkoumalo soucasny stav firemni kultury a firemni interni komunikace.

Zjisténé udaje byly porovnany s odbornou literaturou.

Dle mého presvédceni hlavni piinos této prace neni ani tak ve shrnuti poznatkli obecné
komunikace a kultury, ale hlavnim pfinosem je redlnd situace, ve které¢ dochazi
K naplnéni téchto poznatki, a nasledna implementace navrhti moznosti do realného
chodu spole¢nosti. V této diplomové praci se implementovat informace o tom, jak mtize

byt zachazeno s teoretickymi poznatky v realné situaci konkrétniho podniku.

Pti zpracovani této prace, ktery byl zaméfen na zefektivnéni firemni komunikace, jsem
si uvédomil, ze interni komunikace je pro spolecnost velmi vyznamna a soucasné
je tento vyznam mnoha pracovniky silné podcenovan. Jsem nadSeny, ze se povedl
projekt s uspéchem realizovat a potvrdili se tak vSechny nami definované hypotézy.
Véfim, Zena zdkladé zpracovanych doporuceni a nasledné implementaci,

se zefektivnéni komunikace dostavi v brzké dobé.

Jsem presvédcen, Ze tento projekt mimo jiné pomuze k posileni vyznamu firemni
kultury a komunikace napfi¢ celou spole¢nosti. Doufam, ze v budoucnu bude spole¢nost
vénovat vice pozornosti komunikaci uvnitf organizace, a tim se interni komunikace
posune zase o stupen dale. Uvédomuji si, Ze uspeésna realizace projektu je zatim prvnim
krokem k dosazeni hodnoty, kdy budeme moci firemni komunikaci oznalit za zcela

efektivni.
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Priloha A - Dotaznik

Vézena kolegyné, vazeny kolego,

kromé toho, ze pracuji pro spole¢nost GINGER CENTRON,; s. r. 0. na pobocce v Praze, jsem
zaroven 1 studentem UJAK. V pfistim roce 2016 bych rad dokoncil své studium a zaroven
obh4jil diplomovou praci, ktera je na téma firemni kulturu a firemni komunikace ve vybraném

podniku.

Do rukou nebo emailu se Vam dostava dotaznik, ktery bude pouzit pro zpracovani diplomové
prace. Otaznik obsahuje otazky, které se tykaji kultury a komunikace ve spolecnosti.
Vase autentické odpovédi pomohou osvétlit soucasnou situaci a diky nim muze dojit

K uréitym zménam prave v této oblasti.

Dotaznik je anonymni a vysledky budou pouzity pouze pro ucely diplomové prace a nebudou

nikdy jinde zvefejnény. Vyplnéni daného dotazniku bude trvat cca 5 — 10 min.

Zpisob vyplnovani dotazniku:
U kazdé otazky vyberte pouze jednu odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak a svou volbu prosim
zaSkrtnéte v pfisluSném ramecku. V dotazniku jsou i1 otazky pro psanou odpoveéd, svou

odpovéd’ prosim zformulujte v bodech pod otazkou.

Vyplnény dotaznik prosim odevzdejte svému pifimému nadiizenému v obdlce, kterd je
soucasti dotazniku. Vyplnéné dotazniky mi budou osobné predany Vasim nadtizenym.

Dékuji Vam za Vas Cas a spolupraci!



1. Pohlavi

O Zena O Muz

2. Kolik je Vam let?

O Do 20ti let 0041 —50 let

O 20-30 let 051 - 60 let

0 31-40 let O vice nez 60 let

3. Jak dlouho pracujete pro GC SKUPINU.

O Kratce, méné nez pul roku 0O 4 — 5 roky

0 Pal roku — 2 roky [ déle nez pét let

0 2-4rok

4. V jaké spolecnosti GC SKUPINY jste zaméstnan?

0 GINGER spol.sr. 0. O GINGER CENTRON, s. r. 0.
0 GINGER Tabor O GINGER Bohemia, s. r. 0.
5. Jakou pozici vykonavate?

I Prodej, nakup Ol IT oddéleni

[0 Asistentka vedeni spol. ] ekonom, ucetni

1 Pracovnik skladu L1 Jina pracovni pozice

6. Respektujete svého pfimého nadiizeného?

1 ano L] spiSe ne

00 spiSe ano O ne

7. Domnivate se, Ze Va$ nadtizeny rozumi své praci?

 ano [ spise ne

Ll spise ano O ne

8. Muzete se na svého nadiizeného obratit pii feSeni pracovnich problému?
0 ano L] spise ne

00 spiSe ano O ne

9. Uvedte dvé kladné a dvé zaporné vlastnosti svého nadtizeného.

Kladn¢ Zéaporné

10. Muzete svij nazor vyslovit, at’ je pozitivni ¢i negativni, bez néjakého postihu?

] ano [ spise ne
Ll spise ano O ne



11.

aad

12.

15.

aoad

16.

oad

17.

aoad

18.

oad

oad

20.

Ooad

Muzete ocekavat pomoc svych kolegl pfi feSeni obtiznych pracovnich ukola?

ano O spise ne
spise ano O ne

Myslite si, Zze tymova spoluprace je ve firme na vysoké urovni?

ano [ spise ne
Spise ano O ne

. Domnivéte se, Ze zazemi spole¢nosti je dostacujici pro vykon Vasi prace?

ano O spise ne
spise ano O ne

. Vyskytuji se konflikty mezi pracovniky?

ano L] spiSe ne
spiSe ano O ne

Znate plany firmy na tento rok?

ano O spise ne
spiSe ano LI ne

Jste seznamen s vysledky firmy za uplynulé obdobi?

ano L] spiSe ne
spiSe ano O ne

Znate hlavni body strategie ¢i vize firmy?

ano O spise ne
spiSe ano LI ne

Domnivate se, Ze vedeni spolecnosti zajima Vas nazor na fungovani firmy, tymu?

ano L] spise ne
spiSe ano O ne

. Jste osloven(a), abyste prezentoval Vs navrh na zlepSeni fungovani firmy, tymu?

ano O spise ne
spiSe ano LI ne

Jste ve spolecnosti spokojen(a)?

ano L] spise ne
spiSe ano C ne



21.

aad

22.

aad

23.

oad

24,

oad

oad

27.

Doporucil(a) byste tuto spole¢nosti svym piatelim jako zaméstnavatele?

ano O spise ne
spise ano O ne

Domnivate se, ze pti ndstupu nového pracovnika je vénovana pottebna péce na
zapracovani a adaptaci ve firmé?

ano O spise ne
spise ano O ne

Vyuzivate firemni intranet?

ano [ spise ne
spiSe ano O ne

Pokud ano, jste spokojen(a) s informacemi, které tam jsou zvefejiovany? Pokud ne,
na tuto otdzku neodpovidejte prosim.

ano L] spiSe ne
spiSe ano O ne

. Jsou pro Vs firemni novinky, které chodi emailem obtézujici?

ano O spise ne
spiSe ano LI ne

. Domnivéte se, Ze interni komunikace ve firmé je nastavena dobte a funguje efektivné?

ano L] spiSe ne
spiSe ano O ne

Jaké prekazky sam/sama vidite v interni komunikaci mezi Vami a managementem?
Uved’te prosim.

28.

oad

Domnivate se, ze dulezité informace k Vam piichazeji spise z neoficidlnich zdroji nez

od oficialnich?

ano L] spise ne
spiSe ano O ne



29. Jaké dalsi prosttedky interni komunikace byste piivital(a)? Uved'te prosim.

30. Co byste navrhoval(a) zlepsit v komunikaci ve firmé? Uved'te prosim.




Priloha B — Organiza¢ni struktura

GINGER Holding

GINGER spol, s r,0,

| o ivpmess

A0101 SP I - sprava
A0102 SP1-EU

A0103 SPI-IT

A0104 SP | - sprava dat

A0105 SP I - marketing

A0106 SP I - internetovy obchod

A0107 SP | - doprava

A0101 DOPC-SP | - sprava-spolecnik

A9901 Sprava holding - Napajedla-
spolecnici

A9901 Holding - sprava

A9902 Holding - EU

A9903 Holding - IT

A9904 Holding - sprava dat SD

A9905 Holding - marketing

A9906 Holding - nakup

A9907 Holding - prodej

A9908 Holding - logistika

A9909 Holding - odd.ekol.tep.zdroja

A9910 Holding - Sprava majetku a cont.

A9911 Holding - sprava pohledavek

A9912 Holding - technicka podpora
prodeje

A9913 Holding - sortimentni strategie

A0301 LC Napajedla - sprava

A0302 LC Napajedla - nakup

A0303 LC Napajedla - odbyt

A0304 LC Napajedla sklad - vSseobecny

A0305 LC Napajedla - doprava




A0306 LC Napajedla - vzorkovna

A03 Podfrizené expresni sklady Napajedla

A0308 LC Napajedla - organizace ES

A0501 LCBrno - sprava

A0502 LC Brno - nakup

A0503 LC Brno - odbyt

A0504 LC Brno sklad - vSeobecny

A0505 LC Brno - doprava

A0506 LC Brno - vzorkovna

A05 Podtizené expresni sklady LC Brno

A0508 LC Brno - organizace ES

A0401 LC Ostrava - sprava

A0402 LC Ostrava - nakup

A0403 LC Ostrava - odbyt

A0404 LC Ostrava sklad - vSeobecny

A0405 LC Ostrava - doprava

A0406 LC Ostrava - vzorkovna

A04 Podrizené expresni sklady LC Ostrava

A0408 LC Ostrava - organizace ES

GINGER CENTRON

C05, S Skladnik

C05, S-E ES Skladnik-exped. expresniho skladu

C05 Prodej

C05 Nakup

C05 Vzorkovna

€0101, C0101 Reditel spole¢nosti

€0101, C0101 Uéetni

C0101, C0101 Jednatel

€0201, R Reditel spoleénosti

C€0201, VLC Vedouci logistického centra

€0201, U Uéetni stfediska




C0201, ADP Administrativni pracovnice

€0201, SU Skladova tcetni

€0201, LOG Logistik

€0201, OES Organizace expresnich skladt

C0201, PO Pomocna sila

C0201, POK pokladni

C0201, MPKZ

C0202, D Disponent

C0202, AN Asistent nakupu

C0203, AP Asistent prodeje

C0203, S-E Skladnik expededient

C0203, SP Specialista prodeje

C0203, AP-R Asistent prodeje- rozpoctar

C0203, VO Vedouci prodeje

C0203, MPKZ Manatzer pro klicové zakazniky

C0203, OTZ - T Obchodné technicky zastupce -
topeni

C€0204, VSHS Vedouci smény

C0204, 0ZS Pracovnik oddéleni zakaz. sluzeb

C0204, S Skladnik

C0204, PO Pomocna sila

C0204, PO Pomocna sila

C0204, UK Uklizecka

C0204, PO Pomocna sila

€0204, VES Vedouci expresniho skladu

€0204, S-E Skladnik - expedient

€0205, SK-R Skladnik Fidi¢

C0206, PVP Pracovnik vzorkové prodejny

C0206 Vedouci vzorkové prodejny

C10, C10 Strasnice

C14, C14 Chabry

C13, C13 Kladno

C16, C16 Brandys nad Labem




C17,C17 Kolin

C18, C18 Liberec

C19, C19 Hradec Kralové

C21, C21 Jinonice

C20, C20 Vrchlabi

Ginger Bohemia s.r.o.

BO1 Reditel spoleénosti

B01 Obchodni reditel

B01 Sekretarka reditele

BO1 Asistent informatiky

B01 Asistent feditele

B01 Admin. pracovnik

B0O1 Ucetni

B01 Disponent

B01 Organizece expresnich skladi

BO1 Logistik spolecnosti

BO1 Jednatel

B01 Obchodné-technicky zastupce-topeni

B01 Skladnik - expedient ES

B0201 Sprava

B0202 Nakup

B0203 Prodej

B0204 Sklad

B0205 Ridici

B0206 Vzorkovna

B1101 Sprava

B1103 Prodej

B1104 Sklad

B1105 Sklad

B11 Expresni sklady

B1301, Sprava Sprava

B1303 Prodej

B1304 Sklad

B13 Expresni sklady




B0O5 ES 05 Cheb

B06 ES 06 Chomutov

B0O7 ES 07 Sokolov

B12 ES 12 Most

B14 ES 14 Marianské Lazné

B17 ES 17 AS

B19 ES 19 Louny

B20 ES 20 Rakovnik

B22 ES 22 Tachov

HO1 GINGER Tabor spol. s

r.o.

HO1 Reditel

HO01, Jednatel

HO2 Sprava LC HO2

H0201 LC sprava

H0202 LC nakup

H0203 LC odbyt

H0204 LC sklad - vSeobecny

H0205 LC doprava

H0206 LC vzorkovna

HO2 Podfizené expresni sklady LC Tabor
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