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Anotace

Tato diplomova prace se ve své teoretické Casti zabyva kulturou jako projevem
lidské spolecnosti, firemni kulturou a komunikaci a jejim vlivem na fluktuaci zaméstnancu.
Prakticka cast odpovida na zakladé dotaznikového Setfeni, skupinové diskuze a analyzy
vystupnich pohovorti na otazku: Zda siln€jsi firemni kultura mze mit vliv na fluktuaci
zaméstnancl. Zaroven tato Cast prace potvrzuje hypotézu, ze spolecnost AB InBev ma

siln€j$i a vice propracovanou firemni kulturu nezli spole¢nost Air Dispatch (CLC).

Kli¢ové pojmy:

Diplomové prace, dotaznikova Setfeni, firemni komunikace, firemni kultura, fluktuace,

skupinové diskuze, zaméstnanci.



Annotation:

The aim of this diploma thesis, in its theoretical part, is to examine the influence of
culture in human society, corporate culture and communication to the fluctuation of the
work force. Based on questionnaire survey, panel discussions and analysis of entry
interviews the practical part brings answers to the following questions: Can stronger
corporate culture influence the employee fluctuation. Meanwhile part of this dissertation
reaffirm hypothesis that the company AB InBev has got stronger and more carefully

planned corporate culture compared to Air Dispatch (CLC).

Key concepts:

Corporate communications, corporate culture, diploma thesis, employees, fluctuations,

panel discussions, surveys.
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UvoD

Tématem této diplomove prace je firemni kultura a komunikace, jez nabyva
v poslednich letech ¢im dal vice na vyznamu. To je mozné pozorovat na mnozstvi
publikované literatury i na poctu Skoleni na toto téma. Je tedy aktualni zabyvat se dopadem
kultury a komunikace na motivaci a spokojenost zaméstnanct a zkoumat, zda je jejich vliv
ve spolecnosti pozitivni ¢i negativni.

Autorka ma osobni zkuSenost s rozdilnym pojetim kultury a komunikace ve dvou
riznych firmach. Mohla tedy diky svym pracovnim pozicim ve spolenostech nahlédnout
velmi podrobné do hodnot a pfistupti spolecnosti a pozorovat rozdily a dopady na chovani
zaméstnancll.

Hlavnimi cili této diplomové prace je zaprvé rozebrat jednotlivé prvky firemni
kultury a firemni komunikace, porovnat je mezi dvéma konkrétnimi firmami a ur¢it, ktera
ze spole¢nosti ma svou firemni kulturu silnéjs$i a vice propracovanou. Druhym cilem této
diplomové prace je poté potvrdit ¢i vyvratit vliv kultury a komunikace na fluktuaci
zaméstnancll.

V teoretické casti diplomové prace autorka nejprve vymezi kulturu jako zkladni
projev lidské spolecnosti, jeji vyznam, vliv subkultur a jejich vzajemnych konfliktd.
Nasledn¢ autorka vysvétli, pro€ a jak firemni kulturu vytvéret a jakym zplisobem se kultura
projevuje na strategii firmy a jejim fizeni a jaké jsou zdkladni prvky firemni kultury.
Samostatna kapitola bude vénovéana vlivu podnikové kultury na zmény ve spole¢nosti,
zejména s ohledem na personalni politiku a dopad na fluktuaci zaméstnanct. Firemni
komunikaci a jejim prvkim bude patfit posledni Cast teoretické prace. Zdrojem pro
teoreticka vychodiska prace budou autorce zejména tisténé zdroje, svou roli budou hrét i
zdroje elektronicke.

V ramci praktické casti si autorka vyty¢i dvé zakladni hypotézy s ohledem na
zadany cil porovnat kulturu dvou riznych firem a jeji vliv na fluktuaci zaméstnancii. Pro
potvrzeni ¢i vyvraceni téchto hypotéz bude nejprve analyzovana podnikova kultura a

komunikace tak, jak ji prezentuji samotné firmy. Autorka provede rozbor informaci



dostupnych zejména z vefejnych zdroji publikovanych obéma spole¢nostmi na
internetovych strankéach, zohledni ale i svou osobni zkuSenost zpusobeni v obou
spole¢nostech a nékteré informace z internich zdroji. K potvrzeni vnimani kultury firmami
samotnymi bude slouzit dotaznikové Setfeni provedené mezi sou¢asnymi zaméstnanci obou
firem. Analyza jeho vysledka bude podkladem pro potvrzeni ¢i vyvraceni prvni z hypotéz.

Pro potvrzeni druhé hypotézy tykajici se vlivu kultury na fluktuaci vyuzije autorka
do urcité miry svou osobni zkusSenost. Hlavnim zdrojem informaci vSak bude panelova
diskuze uspoiadana mezi byvalymi zaméstnanci obou firem s cilem zjistit vliv firemni
kultury na jejich rozhodnuti spole¢nost opustit.

Zavérem autorka zohledni veskera ziskana data a pristoupi k vyhodnoceni hypotéz.
V ptipadé nepotvrzeni nékteré znich budou rovnéz struéné rozebrany jiné faktory

ovliviiujici chovani a rozhodovani zaméstnanct vice neZ je podnikova kultura.
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1. KULTURA JAKO PROJEV SPOLECNOSTI

Slovo kultura pochazi z latinského colere, coz znamena péstovat neboli ,,néco, co je
péstovano.* Piivodné bylo pouZivano ve spojeni s obd&lavanim pady' a od 16. stoleti se
pouziva toto oznaceni pro urcité lidské ¢innosti, jako jsou literatura, hudba, uméni, filosofie
a veéda. Je tfeba o ni pecovat a vyzaduje urcité vzdélani, aby mohla byt pfedana dal$im a
dal$im generacim.

,, Kultura je vytvorem cloveka, je vnitinim obsahem lidské spolecnosti na rozdil od
rostlinného nebo Zivocisného spolecenstvi. Je tim, co clovéka jako biologickou bytost
meéni z biologické bytosti na clena lidské spolecnosti. V tomto smyslu je soucasné proces
socializace procesem predavani kultury mezi generacemi, zaclennovanim jedincii do urcité
kultury, enkulturaci. * 2

Kultura jako takova zasahuje do mnoha védnich oborli a neustale se vyviji a
pfizplsobuje soucasnosti. Zabyva se ji napf. etnologie, sociologie nebo kulturni
antropologie. Zasahuje do kaZzdodenniho zivota vSech lidi.

O uméni, kulturni pamatky i kulturné vychovnou ¢innost se v Ceské republice stara
Ministerstvo kultury. To také kazdoro¢né udéluje Cenu Ministerstva kultury za piinos v
oblasti divadla, hudby, vytvarného uméni a architektury. ,,Ceny Ministerstva kultury se
udeluji od roku 2003. Udélenim cen Ministerstvo hodnoti vyjimecné umélecké tviirci nebo
interpretacni pociny nebo ocenuje dlouhodobé umélecké zasluhy v oblasti divadla, hudby,
vytvarného umeni a architektury. Cena se udéluje fyzické nebo pravnické osobé. Nositelem
ceny se miize stat fyzickda osoba nebo pravmicka osoba (napviklad umélecky soubor ci
uméleckd instituce).“> Ceny za rok 2012 piedala ministryn& kultury Alena Handkova dne
24. tijna 2012 v Narodnim divadle.

! Agri cultura — odtud pochézi anglicky termin agriculture, ktery znamena zemé&dglstvi.

2 HAVLIK, R. Uvod do sociologie. 5. vyd. Praha: Karolinum, 2007. s. 34. ISBN 978-80-246-1385-7.

¥ MINISTERSTVO KULTURY CESKE REPUBLIKY. Udileni Statnich cen a Cen Ministerstva kultury pro
rok 2012 [online]. © 23. 10. 2012 [cit. 21.12.2012]

Dostupné z: http://www.mkcr.cz/cz/zpravodajstvi/zpravy/udileni-statnich-cen-a-cen-ministerstva-kultury-pro-
rok-2012-153536/tmplid-228
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1.1. Kultura, subkultura a jejich konflikty

Velmi dilezitym rysem kultury je, Ze jeji prvky musi piijmout a osvojit si vétSina
ptislusnikti daného kulturniho spolecenstvi. Velka ¢ast je pfenaSena na kazdého jedince jiz
v obdobi raného détstvi a dospivani. A pravé tehdy mu jsou pfedany a vstépovany
normativy, regulativy a ideje, které ho budou provézet po cely zbytek zivota. Kultura
umoznuje kazdému jedinci poznavat okolni svét pomoci po generace nashromazdénych
poznatkd.

Jednou z funkci kultury je mimojiné i pfispivani k pocitu spole¢né sociokulturni
sounalezitosti. Jejim hlavnim spole¢nym prvkem byva jazyk. Spoleénym jmenovatelem
vSak miize byt i mnoho dalSich ryst, jako naptiklad socialni postaveni, vék nebo nazorova
orientace. Vznikaji tak nové subkultury, které se mohou dostat do sporu s vseobecné
uznavanym trendem kultury a vznika tak pnuti unitt spolecnosti. V nékterych ptipadech se
maji takovéto subkultury snahu vymezovat viéi svému okoli, védomé zdiraznovat a
péstovat své odliSnosti, pfipadné se 1 ostfeji vyhranovat.

, Kazda konkrétni kultura se vyvije nejen ze sebe samé, objevy a interakcemi
V ramci urcitého spolecenstvi sdilejiciho spolecnou kulturu, ale také piisobenim vnéjsich
viivii plynoucich z kultur jinych, kdy mluvime o kulturni difiizi, prenosu kulturnich prvki. “*

V soucasném globalizovaném svéteé se Casto setkavaji zcela odlisné kultury a tyto
rozdily kultur, stejné tak jako vSechny ostatni rozdily mezi lidmi, mohou byt pfi¢inou
nedorozuméni a konflikti. Mnohdy se také stava, ze jsou kulturni rozdily vyuzity jako
zaminka k zapoceti valky, diskriminace urcitych narodnostnich nebo minoritnich skupin. V
takovém piipadé se ¢asto kloubi nedorozuméni mezi kulturami a jasny politicko-mocensky
¢1 ekonomicky motiv konfliktu. Disledky kulturnich rozdili mohou byt v béZném Zzivoté
velmi rizné, a to od nedorozuméni, nad kterymi je mozné se zasmat, az po ohrozeni holého
zivota jedince.

Nékteré projevy kulturnich rozdilli 1ze vnimat jiz na prvni pohled (tradi¢ni oblecenti,

specifické Sperky), nékteré jsou rozpoznatelné az tehdy, kdyz Clovék promluvi jinym

* HAVLIK, R. Uvod do sociologie. 5. vyd. Praha: Karolinum, 2007. s. 38. ISBN 978-80-246-1385-7.
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jazykem, ¢i az kdyz vyjadii své nazory a hodnoty, zvyky. Je dilezité si uvédomit, ze lidé
ruznych kultur nemusi mit odlisné pouze lidové kroje a jazyk, ale také cely pravni systém,
systém vzdélavani, zivotni hodnoty i zkuSenosti.

Imigranti, kteti ptfichazi ze zcela odliSnych kultur, se n€kdy snaZzi pfizplisobit svému
novému okoli a piijmout nové zvyklosti za své, tedy alespont nezbytné minimum pro zivot
v nové kultute. ,, Prijeti a osvojeni téchto kulturnich prvku jinych spolecenstvi a jejich
zacleneni do vlastni kultury nazyvame akulturaci. V dejinach zname mnoho prikladi:
pronikani evropské kultury, pripadné jejich prvkii mimo evropsky prostor, vlivy kultury
cerné Afriky na americkou kulturu apod. Zname i pripady uzavirani se pred pronikdanim
cizich kultur, Usili o zachovani kulturni svébytnosti.”> Bohuzel se &asto stavd, Ze utvoii malé
nepiizpisobivé skupiny zijici na okraji spole¢nosti.

Soucasny trend ukazuje, ze je zddouci vychovavat mladez k pochopeni kulturnich
rozdill a naucit se koexistovat s riznymi kulturnimi zvyklostmi. V prvni fad€ je nutno tyto
odlisnosti akceptovat, uznat je jako rovnocenné zpisoby nazirani na svét a teprvé poté
hledat cesty, jak uspokojit zajmy obou téchto kultur. Problém koexistence rtiznych kultur a
nabozenstvi ve spole¢ném stat¢ v moderni spolecnosti predstavuje velmi citlivou otazku. 1
snahy o feSeni prostfednictvim pozadavku na vzdjemnou toleranci ovSem predpokladaji, Ze
se jejich ¢lenové dokazi navzajem aspoil domluvit.

Spole¢né souziti lidi riznych kultur je v dneSni dobé globalizace a migrace
obyvatelstva vice nez potiebné. ,,Hlavni roli v ekonomické globalizaci a potazmo v
globalizaci obecné hraji tzv. nadndrodni spolecnosti (transnational corporation, TNC;
multinational corporation, MNC.)®

Za nadnarodni spolecnost se povazuje takova organizace, kterd provozuje sviij
obchod, a to vyrobu produktt, distribuci sluzeb nebo oboji ve vice zemich, tedy minimialné
jedné zemi, mimo své sidlo. CNN kazdy rok zvefejiiuje piehled nejvétsich nadnarodnich

spolecnosti ve svété. Jiz nékolikaty rok po sob& se na prvni pfi¢ce, podle poctu

® HAVLIK, R. Uvod do sociologie. 5. vyd. Praha: Karolinum, 2007. s. 38. ISBN 978-80-246-1385-7.
® FAKULTA APLIKOVANYCH VED. Katedra matematiky a odd&leni geomatiky. Globalizace [online]. ©
2012 [cit. 07.01.2013] Dostupné z: http://www.gis.zcu.cz/studium/dbg2/Materialy/html/ch09.html
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zamé&stnancu i podle obratu, umistila spole¢nost Wall-Mart Stores, a to s vice nez 2 miliony
zaméstnanci a obratem presahujici 420 miliard americkych dolard.’

Ve velkych korporacich, ale i menSich podnicich, uz zdaleka nejsou cizinci
obsazovany jen ty nejvyssi pozice. Multikulturni tymy jsou realitou dnes$niho dne. Je mozné
se denn¢ setkat s lidmi, kteii zili delsi dobu ve vice nez jedné zemi. Nebo s détmi tzv. treti
kultury - v angli¢tiné se jim fika ,,third culture kids.“ Jsou to déti, které se narodily v zemi,
ktera neni rodnou ani pro jednoho z jejich rodict.

,, Ceska spolecnost ziskdavd v poslednim desetileti pluralitni charakter. Pocet cizincii
a jejich déti Zijicich na tizemi CR, zvlasté ve vétsich méstech, nariista. Stdle vice se tak
setkavaji v kazdodennim Zivoté lidé z nejruznéjsich kultur. V migracnim pohybu — at jiz
dobrovolném nebo pod tlakem okolnosti — je stéle vice lidi. Tento pohyb je oboustranny —

Jjak cizincii smérem do Ceské republiky, tak obyvatel CR do zahranici. «8

1.2. Nelze nekomunikovat

,, Bith neodlisil clovéka od smrtelnych bytosti nicim jinym vice nez schopnosti mluvit.

Marcus Fabius Quintilianus®,

., Nejobecnéjsi a soucasné nejzakladnéjsi viastnosti kultury je komunikace, jelikoz
kultury se nemohou bez komunikace rozvijet, preZivat, rozpinat a vSeobecné uspeét. “10 Nage
spolecnost je zalozena na komunikaci, a proto nelze nekomunikovat.

Co rozumime pod pojmem komunikace? Je to vzajemné piedavani sdilenych

vyznami mezi lidmi, vyména informaci, sdélovani a dorozumivani, udrzovani

" CABLES NEWS NETWORK. CNN Money [online]. © 2012 [cit. 07.02.2013] Dostupné z:
http://money.cnn.com/magazines/fortune/global500/2011/full_list/

® MULTIKULTURNI CENTRUM PRAHA. Multikulturni vychova [online]. © 2005 [cit. 05.02.2013]
Dostupné z: http://www.mke.cz/cz/vzdelavani-313393/multikulturni-vychova.html

® SVOBODA, M. Citaty slavnych osobnosti — vyroky, myslenky, prislovi a aforismy. [online]. © 2007-2013
[cit. 07.02.2013] Dostupné z: http://citaty.net/autori/quintilian/?page=2

" McQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 3. vyd. Praha: Portél, 2007. s. 119. ISBN 978-80-7367-
338-3.
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mezilidskych vztahli. Komunikace je verbalni i neverbalni, pfi¢emz neverbalni komunikace
méa komunikaéni prioritu. Sdélovani slovy pfichazi daleko pozdéji nez sdélovani vyznamu a
pocitl neverbalnim zpiisobem, a to jak ve vyvoji lidstva, tak i ve vyvoji samotného jedince.
Malé¢ dit¢ komunikuje se svym okolim nejprve neverbalni komunikaci a slova pfichazeji na
fadu az mnohem pozdé¢;ji.

Jedna z definic komunikace fika, Ze: ,, Komunikace (sdélovani, dorozumivani) [lat.
communicatio — sdéleni, sdileni] je prenos (vysilani a prijem) informace pomoci znakového
systému jazykového (verbalni k.) nebo jiného (signély) uskuteciiovany mezi lidmi primo

nebo pomoci technicko-organizacnich prostredkii. “**

1 MUSIL, J. Uvod do sociélni a masové komunikace. 2. vyd. Praha: UJAK, 2008. s. 7. ISBN 978-80-86723-
44-0.
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2. FIREMNI KULTURA JAKO FENOMEN DNESNI
DOBY

V riznych firméach po celém svéte pracuji miliony lidi a kazda spolecnost mé jinou
firemni kulturu. VétSina obyvatel civilizovaného svéta se béhem svého zivota zapoji do
pracovniho procesu, at’ uz je to v malych, stiednich ¢i velkych firmach. S pojmem firemni
kultura se setka témét kazdy, nékdy védomé, jindy nevédomé.

Kdyz se tekne firemni kultura, tak si kazdy ptedstavi pod timto pojmem néco
jiného. Tyto pfedstavy se mohou velmi liSit. Néktefi pod timto terminem vidi pouze to, jak
se spolecnost prezentuje svému okoli a zdkazniklim primarné sviij predmét podnikéni a také
své hodnoty, piistup a dalsi charakteristické vlastnosti. Pii tvorbé firemni identity se ¢asto
vyuziva grafického designu k docileni jednotného vzhledu pro firemni tiskoviny, tiskové
propagacni materidly 1 pro online propagaci prostiednictvim webové prezentace. Jini si
predstavi to, jak se zaméstnanci dané spolecnosti oblékaji (tzv. dress code).® Cim dal
Castéji se vSak setkame s ndzorem, Ze je to jev, ktery ma vyznamny vliv na Gspésnost firmy
1 efektivitu prace zaméstnancl. VSeobecné se dé fici, ze ¢im véEtsi spolecnost, tim vice se
dba na firemni kulturu. , Firemni kultura je jedinecnym prvkem firemni identity. Vznika
dlouhodobym procesem, ale miize byt pomérné rychle erodovana nebo zcela devastovana,
pokud jsou zasahy do ni necitlive. “3 Kultura subjektu ma zasadni vliv na GUspéSnost:
nastavuje pracovni atmosféru, zlepSuje interni komunikaéni kandly, zvySuje adaptabilitu na
trhu, posiluje zdjem zaméstnancli o déni a pfitahuje kvalitni zaméstnance. Klicovym
prvkem pro firemni kulturu jsou uznavané hodnoty. Tyto hodnoty ¢lovéku brani, podporuji
ho, nebo vedou k tomu, aby se s né¢im ztotoznil.

., Smyslem novodobych firemnich identit je okamzité urceni ,,totoznosti* subjektu

navenek a posileni soundleZitosti uvniti celku. Proto by méla byt firemni znacka a firemni

2 Dress code je obecné uznavanym vzorem a souborem pravidel v oblékani. Jednd se o uréité normy, které
urcuji, jaké odévy mohou byt noSeny v zaméstnani, na ufade€, pti obchodnich jednanich ¢i spole¢enskych
udalostech.

3 PLAMINEK, J. a FISER, R. Rizeni podle kompetenci: Management by Competencies. Praha: Grada, 2005.
s. 30. ISBN 80-247-1074-9.
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identita vyrazna, jedinecnd, dobre srozumitelna a snadno zapamatovatelnd. “1 Je to néco,
co je charakteristické pro kazdou spoleCnost, a néco, co ji zarovenn odliSuje v ocich
obchodnich partnert, zdkazniki i samotnych zaméstnancii.

Pojem firemni kultury miizeme vnimat jako souhrn pfedstav, pfistupi a hodnot ve
firmé, které jsou obecné sdileny a chapany jako vSeobecné platné. V piipadé novée
prichoziho zaméstnance do spolecnosti se predpoklada, ze tato pravidla pfijme za své,
ztotozni se s nimi a bude podle nich jednat tak, aby byl pfijat do pracovniho kolektivu.

Jedna z mnoha definic tika: ,, Veskeré lidské usilovani zamérené na plnéni
provoznich ukolii a rozvoj firmy spolu s obecné sdilenymi a uzndvanymi hodnotami,
uplatiiovanymi normami, pravidly a zpusoby (stylem) jednani a chovani, s vnéjsimi projevy,
navyky, myty a ritudly existujicimi v dané firemni komunité (spolecenstvi), s uzivanymi
pracovnimi prostredky, metodami a postupy, s rytmem a plynulosti firemnich procesu i
S vécnym, materidlné-predmétnym, prostorovym a vizudlnim prostiedim (hmotnymi

artefakty) je projevem specifické firemni kultury. “*

2.1. Pro¢ vytvaret firemni kulturu

Uspé&sna spolecnost vi, co chce, co je pro ni dilezité, kam sméfuje, ¢eho chce
dosdhnout a co je k tomu tfeba délat. M4 vytvofena pravidla, regule a ty dodrZuje,
zaméstnanci se s nimi ztotoZiluji. NelUspéSné organizace charakterizuje naopak vnitini
rozkolisanost, dil¢i zajmy ptfevazuji nad zasadnimi cili, mocenské ambice nad potiebami
zdkaznikl, individudlni prestiz nad strategickymi zajmy. Z toho vyplyvd, Ze vnitini

atmosféra subjektu, ktera je pro néj typicka, ma velky podil na jeho tispéSnosti.

1 HORAKOVA, 1., STEJSKALOVA, D. a SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008. s. 58. ISBN 978-80—7261—178—2.
15 BLAHA, J., MATEICIUS, A., KANAKOVA, Z. Personalistika pro malé a stiedni firmy: zkvalitiovani

zaméstnanecké struktury firmy, vizeni vykonu a odménovani, vzdélavani a rozvoj, utvareni firemni kultury.
Brno: CP Books, 2005. s. 284. ISBN 80-251-0374-9.
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Firemni kultura je dilezitym faktorem, a to jak uvnitf spolecnosti, tak i pro své
okoli. U nékterych spolecnosti je snadno identifikovatelna, u nékterych hife. Je to ukazatel
pro zakazniky, ktefi pak védi, co od spole¢nosti mohou ocekéavat. Jako ptiklad snadno
identifikovatelné kultury uved'me celosvétové zndmou §védskou spolednost Ikea.™® Ta
napfi¢ celym svétem razi stejnou myslenku a zakaznik tak vi, jak se tato spolecnost

zachova a nezalezi na tom, zda je to v americkém Los Angeles, anglickém Manchesteru ¢i

-----

vvvvv

zbozi nakoupil v jiné zemi. Za zminku také stoji systém, ktery je zaméfen na celé rodiny.
Muzeme si v§imnout détskych koutkt, ptebalovacich pulti ¢i détskych jidel. U restaurace
V ndkupnim domé¢ jsou jidelni kouty, které jsou vybaveny mikrovinnou troubou na ohiev
kojeneckeé potravy.

Potieba odlisit urcity celek je velmi stard a snad nejvyznamnéji se projevovala ve
vojenstvi. Vojaci jedné armady nosili jednotnou uniformu a byli svazani vojenskym tfadem
a pravidly vystupovani unitf armady i navenek, a to s urcitym cilem. VSem bylo ihned
jasné, s kym maji tu Cest. Dnes miZzeme pozorovat novodobé ,,armady.” Dal$im z mnoha
ptikladt snadno identifikovatelné firemni kultury jsou letecké spole¢nosti. Palubni personal
vsech leteckych spole¢nosti ma vzdy upravené a totozné uniformy, tak aby byly snadno
rozpoznatelné od jinych leteckych spole¢nosti. Nékteré aerolinky maji pfimo ptredepsany
odstin rténky a laku na nehty, které musi letusky pouzivat. Jiné natizuji stejny uces.

Na obrazku ¢islo 1 muzeme snadno vidét rozdil uniforem pro palubni persondl
letadel spolec¢nosti Emirates Airlines a ruského Aeroflotu, jehoz uniformy byly mezi
cestujicimi, dle severu Skyscanner, vyhlaSeny za nejstylovejsi evropské uniformy. ol
Uniformy jsou nejen ukazatelem firemni kultury aerolinky, ale i kulturnich zvyklosti statu,

ve kterém sidli.

% |KEA. Nase obchodni myslenka [online] © 1999 — 2013 [cit. 02.01.2013]. Dostupné z WWW:
http://www.ikea.com/ms/cs CZ/about_ikea/the ikea way/our business_idea/index.html

" AEROFLOT. News [online] © 07.02.2013 [cit. 10.02.2013]. Dostupné z WWW:
http://www.aeroflot.cz/cms/en/new/25005
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Obr. 1: Ptiklady leteckych uniforem

Emirates Airlines

Zdroj: http://www.emirates.com/cz/english/about/careers.aspx

Aeroflot

Zdroj: http://www.profimedia.cz/creative

Firemni kultura je ukazatelem i pro obchodni partnery. Ti oc¢ekavaji stejny zplisob
jednéni od vSech pobocek dané spolecnosti. A to i kdyz se jedna o vyrobni nebo o obchodni
¢ast spole¢nosti. V pitipad¢€, ze ma partner kladnou zkuSenost s organizaci, naptiklad co se
tyCe vstticného jednani ¢i dodrzeni stanovenych terminti, bude ocCekéavat stejné chovani a
pfistup od vSech divizi spolecnosti.

Nemén¢ dilezitym faktorem je firemni kultura pro zaméstnance, a to jak soucasné,
tak i budouci. Z pohledu soucasnych zaméstnancti je to jasna predstava o tom, jak se
spolecnost zachova v pfipad¢ nastalych nestandardnich situaci, naptiklad dlouhodobé

nemoci, nutnosti vzit si neplacené volno ¢i dovolenou bez dostatecného ptedstihu.
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Zameéstnanci veédi, zda ocekdvat neplacené presCasy kazdy tyden nebo naopak osobni
rozvoj a pravidelna skoleni.

Celkova pozitivni atmosféra mezi zaméstnanci, ktera je vysledkem tspésné firemni
kultury, p¥inasi zaméstnavateli vyznamny zisk. Casto se lze setkat s piipady, kdy se pravé
na pracovisti vytvareji dlouhodobé pratelské vazby, kvili kterym zaméstnanec nema
potiebu spolecnost opustit. Zde jako ptiklad mizeme uvést dvé protichiidné atmosféry na
pracovisti. Prvni — mezi kolegy panuje rivalita a kazdy kazdého se snazi oernit a
pomlouvat. V takovémto kolektivu se vétSinou lidé neciti komfortné. Jako druhy piiklad
muzeme dat kolektiv, kde se vytvoftila pfatelskd atmosféra, a vztahy z pracovniho zivota se
ptresouvaji do soukromé sféry. Zaméstnanci spolu podnikaji riizné aktivity v mimopracovni
dob¢. Zaméstnavatel miZze svym zaméstnancim piispét na tyto aktivity v rdmci tzv.
teambuildingu a tim posilit vnitini vazby na pracovisti. ,,Teambuilding je idealnim
prostredkem k zlepseni mezilidskych vztahii, socialni interakce a tim dosaZeni vetsi
kolektivni spoluprdce. Pomoci teambuildingu se zvysuje snaha o dosazeni pracovnich ukolu
i splneni duilezitych cilil. 18

Pro potencionalni zaméstnance muze byt dobra atmosféra na pracovisti jednim
z diivodt, pro¢ se rozhodnout jit pracovat pravé do dané spolecnosti, a to 1 v ptipadé
niz§iho platu nez nabizi konkurence. Reference soucasnych zaméstnanct je ta nejlepsi
reklama, jakou miZe firma mit pfi naboru novych kvalifikovanych zaméstnancti. Nehledé
na to, Ze spolecnost uSetfi financni ndklady za ziskavani zaméstnancli pfes personalni
agentury, které si U€tuji nemalé ¢astky za vyhledani vhodnych zaméstnanct. Zanedbatelny
neni ani fakt, Ze novy zaméstnanec, ktery ma reference od soucasného zaméstnance, jiz ma
pfedstavu, jak firma funguje a zda mu bude vyhovovat. Tim se firmé& snizi fluktuace

pracovni sily a tak nemusi neustéle Skolit nové a nové zaméstnance.

8 HOTROCK, svét zazitkt. Teambuilding [online] © 07.02.2013 [cit. 03.01.2013]. Dostupné z WWW:
http://hotrock.cz/11-teambuilding
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2.2. Jak vytvaret firemni kulturu

Dnesni spolecnosti vynakladaji nemalé tsili, ale i finan¢ni prostiedky na ziskavani
novych a udrzeni si stavajicich zaméstnanct. Ti jsou vSak ¢im dal narocnéjsi. Penize sice v
tomto procesu stale hraji velmi dilezitou roli, ale do popfedi se dostavaji i dalsi faktory.
firemni kultura, coz se jevi jako dlouhodoby proces, ktery vyzaduje spolupraci napiic
celym vedenim spole¢nosti. ,, Kultura je vyrazné vnitiné diferencovana a strukturovana,
zahrnuje mnozstvi dilcich jevii, procesu a vztahu, které spolu v riizném stupni a riuznym
zpiisobem souviseji. Uspokojuji lidské potreby a zajistuji soudrznost spolecenstvi, pro néz
Jsou typicka. «19

Faktorti, co na firemni kulturu ptisobi, je mnoho a mizeme je rozdélit na vnitini a
vnéjsi vlivy, pfiCemz vnéjsi maji zaklady mimo firmu a vniténi vychazi z firmy samotné.

Podle Lud’ka Pfeifera a Miloslavy Umlaufové je d&leni nasledujici®;

Vnéjsi vlivy:

ekologie,
- legislativa,
- politické preference,
- socialni systém,
- ekonomicky systém,
- geograficka dislokace,
o regionalni vlivy,
- charakter kultur vyssich tadu,
o d¢&iny,

o narodni mentalita,

® HAVLIK, R. Uvod do sociologie. 5. vyd. Praha: Karolinum, 2007. s. 35. ISBN 978-80-246-1385-7.
20 PFEIFER, L. a UMLAUFOVA, M. Firemni kultura: konkurencni sila sdilenych cilii, hodnot a priorit, 1.
vyd. Praha: Grada 1993. s. 27, 28. ISBN 80-7169-018-X.
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o kultura matetské firmy,
- trzni pozice (ovefena postoji zakaznik),
- rychlost zpétné vazby trhu (konkurenti),
- uroven,

o Vv oboru podnikéni,

o védy,

o vyzkumu.

Vnitini vlivy:

- strategie firmy,
- dominantni technologie,
- fidici sily,
o zpusobilost,
o zamy,
- pouzivané struktury, procesy,
- predmét podnikéni,
o mirarizikovosti,
- pravni forma firmy,
- majetek firmy,
- velikost firmy,
- historie firmy,
o Vliv zakladatele,
o stafi firmy,
o etapa vyvoje,
- mira setrvacnosti vZzité kultury,
- zameéstnanci,
o mentalita,
o vzdélani,

o postoje K rustu,



- Tidici sily,
o zpusobilost,

o zajmy.

Jestlize je firemni kultura nastolovéana shora, tak je velmi dilezité, aby stanovené
cile byly pfijaty a aplikovany piedev§im managementem, a to na 100 %. Cim vyse
postaveny manazer, tim vétSi mé jeho chovani vliv na ostatni zaméstnance, ktefi si z n¢ho
berou ptiklad. Pokud neni tato podpora zajisténa od vSech zGlastnénych, tak se firma
vystavuje moznému neuspéchu, nebot’ pravidla nebudou zaméstnanci pfijata a budou
podpkopévana zevnitt.

Pokud je zajisténa podpora celého managementu, vyvarujeme se toho, Ze se zacne
firemni kultura vytvaret neorganizované na popud zaméstnanct ¢i niz§tho managementu a
tim vznikat riizné subkultury, na které spole¢nost nema vliv a které mohou byt v rozporu se
stanovenou strategii.

Kazda deklarace kulturnich norem by méla byt stru¢na a plsobiva, je tfeba vénovat
nalezitou pozornost Citelnosti a citovému naboji formulaci, uvedenych v téchto deklaracich.
Zde by se spole¢nosti nemély bat kreativnosti a mély by se svéfit do rukou odbornikti z PR
agentur. MliZe to byt soubor n¢kolika malo vtipnych a pisobivych vét nebo hesel, ktera si
zam¢éstnanec snadno zapamatuje. NesmysIné dlouhé véty jsou cCasto ptrehlizeny a
ignorovany. Nemén¢ dulezité je, kde budou tyto kulturni normy umistény. Nejvhodnéjsim
mistem muize byt prostor, kde se setkava co nejveétsi pocet zaméstnancl. Jako vhodné misto
se muze jevit kuchynka, spolecenska ¢i zasedaci mistnost nebo vstupni hala.

Déle by mély byt tyto deklarace podpoifeny syst¢tmovymi dokumenty. Takovym
dokumentem muze byt napiiklad Systém hodnoceni pracovnikil, kde je jasné stanoveno,
jaka jsou kritéria pro hodnoceni kazdého zaméstnance (napt. tymova spoluprace, loajalita
vici spolecnosti, ...).

Kazd4 spole¢nost stoji na 4 zdkladnich pilifich, kterymi jsou schopnosti a
dovednosti lidi, strategie a marketing, systémy a fizeni. Poslednim pilifem, jenz zbyvajici

ti1 pilife spojuje, je firemni kultura.
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Obr. 2: Pilife spolecnosti

STRATEGIE A MARKETING SCHOPNOSTI, DOVEDNOSTI
- cil a ucel existence spole¢nosti - interpersonalni dovednosti
- spojeni s okolnim svétem - odborné znalosti
—
(zékaznik)
FIREMNI
KULTURA

SYSTEMY, RIZENI
- pracovni procesy

- informacni tok

- fizeni lidskvch zdroit

Zdroj: Drapakova M. (vlastni zpracovani)

2.2.1. Schopnosti a dovednosti lidi

Prvnim nosnym pilifem spole¢nosti jsou schopnosti a dovednosti lidi. Ty nam
urcuji, co zameéstnanci umi po odborné strance, jak jsou teoretické znalosti schopni pouzit
v praxi k dosazeni vysledk.

Urcujici je naptiklad, zda znaji principy tymové spoluprace, jak umi fesit krizové
situace nebo naprtiklad konflikty. A to at’ uz se jedna o konflikty se zakazniky, ¢i s kolegy
na pracovisti. ,,Je treba pripustit, Ze jistée mnozstvi zvladatelnych konfliktit miize byt pro tym
i prospesné. Konflikty totiz nejsou pustosivé a nebezpecné samy o sobé. Naopak, mohou
prispivat k vnitini dynamice tymu. Nebezpecnymi se stavaji teprve v okamZiku, kdy je lide,
kteri do nich vstupuji, neuméji zvladat, nebo pokud je jich tolik, Ze oslabuji vykon a vztahy
ve skupinée. «2l
Neméné dulezity faktor, ktery zaméstnanec musi zvladat, je prace v ¢asové tisni a

tim vyvolany stres. V dnesni dob¢ jiz bez stresu nelze existovat. Nelze jednoznaéné fici, ze

21 pPLAMINEK, J. Tymova spolupréace a hodnoceni lidi. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. s. 49. ISBN 978-80-247-
2796-7.
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je stres Spatny. ,, Dobry stres, ktery Vas nabudi, kdyz to budete potrebovat, je néco, co kazdy
uvita. To negativni stres musime drzet na uzde. 22 Vyporadavanim se se stresem se zabyva
disciplina Stress Management. Dne$ni moderni firmy nabizeji svym zaméstnancim $koleni
stress managementu s vidinou toho, Ze se zaméstnanci 1épe nauci zvladat vSudyptitomny

stres a budou tim v praci efektivnéjsi a tudiz pro firmu piinosné&jsi.

2.2.2. Strategie a marketing

Druhym nosnym pilifem, bez kterého nemutze firma dosahnout vyraznéj$iho a
dlouhodobéjsiho uspéchu, je redlné planovani strategie a marketingu. Nékdy jsou
pozadavky a moznosti firmy dva odlisné svéty. Firma se musi zaméfit na jasné stanoveni
cilt, které mohou byt rozdéleny i1 na ¢astecné cile, dale na stanoveni jasnych kompetenci a
odpovédnosti. Nékdy vznikaji problémy z toho, ze pozadavky, které jsou kladené na vykon,
neodpovidaji aktualni situaci a moznostem firmy.

Jednotlivé cile jsou stanovené na zakladé€ predeslych zkuSenosti, at’ uz kladnych, ¢i
zépornych. Dale musi realisticky posoudit soucasny stav a piedpokladany vyvoj do
budoucna. Jedna se o kratkodobé, sttednédobé 1 dlouhodobé planovani.

,, Marketingova strategie zahrnuje nasledujici faze:

e Faze analyz - zahrnuje pruzkum trhu, segmentaci trhu, targeting, positioning,
provedeni analyz (5F, BCG, PESTLE, SWOT...).

o Faze syntézy - vytvoreni marketingového mixu a jeho slozek, stanoveni prodejnich
cilit (objem prodejii), stanoveni ceny, stanoveni zpusobi propagace a distribuce
apod.

o Faze realizace - vyroba a prodej vyrobku nebo sliuzby.

o Faze kontroly a korekce - vyhodnocovani vysledkii prodeje, korekce marketingové

strategie.

22 CLEGG, B. Stress Management. 1. vyd. Brno: CP Books, 2005. s. 3. ISBN 80-251-0617-9.
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Kontinualné by v rdamci strategického rizeni marketingu mély probihat inovace
(produktové, vyrobni, marketingové apod.), které je treba posuzovat a vyhodnocovat v

kontextu vSech fizi marketingové strategie. “?*

Spolecenska odpovédnost firem

V této podkapitole chapeme strategii firmy jako metodu fizeni, do které spada
Corporate Social Responsibility, tedy v c¢eském piekladu socialni (spolecenska)
odpovédnost podniku (firmy). CSR je tedy proces formovani odpovédné strategie firmy pro
feSeni socidlnich (spoleenskych) konfliktl pii respektovani kulturni diverzity.

Tento pojem mizeme chapat:

»— Vuzsim slova smyslu jako socialni odpovednost firem, kdy je pozornost vénovana
predevsim socidlnim souvztaznostem ekonomické a etické odpovédnosti.

- Vsirsim slova smyslu jako spolecenska odpovédnost firem, kdy je hlavni pozornost
veénovana souvztaznosti celého spektra odpovédnosti ve firmé: ekonomické, pravni, etické,
ekologicke, filantropické apod. «24

Pojem spolecenska odpovédnost organizace je svym zpusobem novy vyraz, ktery
muze byt vniman i jako médni vyraz. Piedstavuje dobrovolny zavazek firmy integrovat do
svého kaZzdodenniho rozhodovéani potieby svych zakaznikl, zaméstnancii, dodavateld,
odbératelti, obCant zijicich v misté aktivit firmy. Zkratka vSech, kterych se cinnost
spolecnosti né¢jakym zptisobem dotyka, at’ uz ptimo ¢i neptimo.

,Je jednim z klicovych nastroju, ktery by mél zkvalitnit vztahy mezi podnikem —
statem — obcanem. Koncept socialni odpovédnosti podniku tak dopliuje znamé teorie
participujicich skupin o koncept, kde se ve stredu zdjmu nachdzi socialni rozvoj a

problematika konfliktu s timto rozvojem spojenych. Do hry tak vstupuje socidalni sména,

2 MANAGEMENT MANIA. Marketingova strategie [online] © 2011 - 2013 [cit. 05.01.2013]. Dostupné

z WWW: https://managementmania.com/cs/marketingova-strategie

* PUTNOVA, A., SEKNICKA, P. a UHLAR, P. Etické Fizeni ve firmé. 1. vyd. Praha: TAVA Graphical.
2007.s. 115. ISBN 978-80-247-1621-3.
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tvorba bohatstvi a preména svéta. Vsechny tri zminéné dimenze vstupuji do reSeni

socialnich konflikzg. <%

Etika

Zkoumani a rozvijeni obsahu spolecenské a socidlni odpoveédnosti organizaci mize
byt piinosem pro souCasnou praxi managementu, jelikoz piinasi do podnikatelského
prostredi vyssi uroven etiky. Vzhledem k faktu, Ze neni mozné pravné postihnout vsechny
jevy charakterizujici slozité podnikatelské vztahy, tak se etika stala pozadavkem moderni
doby. Stala se synonymem pro spojeni podnikani a moralky a zaroven jakymsi zaklinadlem
vSech manazeru, ktefi se chtéji distancovat od nemoralnich praktik soudobého trhu.

., Etika se stale vyraznéji prosazuje do managementu a nuti manazery ménit jejich
tradicni postoje a pracovni zvyklosti. Vznikaji nové metody managementu, protoze reflektuji
na dynamické zmeny ve vyvoji socidlnich a ekonomickych vztahii ve spolecnosti. Vyrazné se
méni podminky vlastnictvi, takze mnozi manazeri, zejména vétsich organizaci a nejenom se
zahranicni ucasti, se stavaji rovnez zaméstnanci. ZvySuje se osobni odpovédnost za
vysledky prace na vsech ridicich hladinach organizaci. «26

Ptijetim urcitého zamé&stnani pfijima zamé&stnanec 1 jeji firemni kulturu. Spolecnost
o¢ekava loajalitu, ¢ili preferovani cilli organizace pfed osobnimi cili nebo alespoil jejich
sladéni. Dale o¢ekava respektovani zvyklosti a zptisobui chovani, které jsou soucasti firemni
kultury organizace, jako jsou pracovni fad ¢i eticky kodex spole¢nosti.

,, Ve snaze odstranit negativni prvky v chovani lidi a dosdahnout kulturni zmény
vydava vedeni ruzna firemni desatera nebo mordlni kodexy. Elegantné znéjici vety
V pekném grafickém provedeni visi na vSech pracovistich v ramecku. Efekt neni Zadny,
pracovnici kolem rameckii chodi, nevsimaji si jich nebo se jim sméji. “2pfikladem
takového firemniho desatera je Deset principli spolecnosti AB InBev, které podrobnéji

rozebereme ve tieti kapitole.

% 2 pPUTNOVA, A., SEKNICKA, P. a UHLAR, P. Etické Fizeni ve firmé. 1. vyd. Praha: TAVA Graphical.
2007. s. 115. ISBN 978-80-247-1621-3.

% DYTRT, Z. Dobré jméno firmy. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2006. s. 107. ISBN 80-86851-45-1.

*" BELOHLAVEK, F. Desatero manazera. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. s. 44. ISBN 80-7226-873-2.
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2.2.3. Systémy Fizeni

Tietim dtlezitym pilifem spolecnosti jsou systémy, které maji zaméstnanctiim
usnadnovat kazdodenni praci. Do téchto systéml mizeme zahrnout nastaveni pracovnich
procestt — Cili jak ma byt dand Cinnost provadéna a za jakych situaci pouzita ta ¢i ona
procedura, pokud nastane uréitd situace, koho maji zaméstnanci kontaktovat a jak se
zachovat. Pro takovéto ptipady se vydavaji ve spoleCnosti rtizna vnitini natizeni a piedpisy,
ktery je kazdy zamé&stnanec povinen znat a chovat se podle téchto piedpisi.

Déle do systému patii organizacni struktura ¢i informacéni toky. Po spravném
nastaveni této struktury je piehledné, jaka je hierarchie dané spole¢nosti a kudy proudi
informace k zaméstnancim. Hierarchicky systém dava pracovnikovi $anci, aby se svymi
problémy pii feSeni konfliktu obracel na nadiizeného vyssiho stupné.

Jak jiz tedy bylo feceno, je organizacni struktura, kterd ve spoleCnosti panuje,
nedilnou slozkou tizeni podniku. Mizeme mit organiza¢ni strukturu plochou nebo strmou.
Lisi se od sebe poctem tzv. stupiiii (hierarchii/irovni) fizeni. Obecné lze konstatovat, Ze
¢im vétsi je pocet stupiil fizeni (tj. ¢im strméj$i je organizacni struktura), tim déle trva
iniciace a implementace zmén a firma se stava méné flexibilni. To, Ze je néco konkrétniho
tteba zménit, se totiz obvykle poznd na spodnich dvou stupnich fizeni. Odtud to musi
,probublat*“ az nahoru a na hornich dvou stupnich fizeni se piijme rozhodnuti. Modelovy
pfipad s 3 stupni fizeni je tak vlastn€ ideédlni organizaéni strukturou, protoze o zméné
spolurozhoduje ten, kdo ji spoluinicioval. V praxi je v8ak zejména u vétSich firem pocet

stupnii fizeni Casto n¢kolikandsobné vyssi.

2.2.4. Firemni kultura

Dal8im nosnym pilifem spolecnosti je firemni kultura, jeZ je spojovacim ¢lankem
vSech predeslych piliii. VSechny uspésné spolecnosti na celém svété maji jedno spolecné —
dbaji o svou firemni kulturu, posiluji ji mezi vSemi rovnémi organizace. Firmy maji sice
rizné firemni kultury, ale vSichni si jsou védomi jejiho divodu a vyznamu ztotoznéni se

s kulturou mezi zaméstnanci. Ti musi sdilenim firemni kultury vytvaret identitu firmy.
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., Kultura urcité pospolitosti, spolecenstvi, spolecnosti neni souctem osobnich kultur
jedincu (jejich osobnich vzorii chovani, metod Ccinnosti, ideji), je Cclenitym vnitiné
strukturovanym celkem, zahrnujicim jednotlivé vzdajemné spjaté kulturni prvky, elementy,
Jjakymi jsou myslenky, ideje, normy, hodnoty, symboly, vytvory apod., které spolecnost sdili
a uznavda za ,,zavazné, “ platné, vudci. 28

Je dilezité¢ si uvédomit, ze firemni kultura neovliviiuje pouze prostredi uvnitt
spole¢nosti, vnimaji ji totiz také zdkaznici, partnefi a celé vnéjsi okoli spolec¢nosti. Podle
této skuteCnosti by se méla fidit kazdad spole¢nost. Mizeme zde uvést piiklad
Z bankovnictvi, u kterého je pravé firemni kultura to, ¢im se banky od sebe odlisuji a jak
mohou dosdhnout konkurenéni vyhody. Napftiklad Air Bank se snazi na zdkaznika plsobit
jako banka, ktera je vici zakaznikiim oteviena a neplati v ni zazita pravidla jinych bank.

,Je zdadouci zduraznit skutecnost, Ze jak predstavy, tak pristupy a hodnoty, tedy

vSechny prvky firemni kultury, maji sviij pivod v mysleni lidi — firemni kultura je tedy
29

vyrazné ,,mékkou * slozkou fungovani firmy.

Obr. 3: Prvky kultury firmy
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Zdroj: PFEIFER, L. a UMLAUFOVA, M.: Firemni kultura: konkurencni sila sdilenych cilii, hodnot a priorit,
1. vyd. Praha: Grada 1993. s. 18. ISBN 80-7169-018-X.

 HAVLIK, R. Uvod do sociologie. 5. vyd. Praha: Karolinum, 2007. s. 35. ISBN 978-80-246-1385-7.
2 PFEIFER, L. a UMLAUFOVA, M.: Firemni kultura: konkurencni sila sdilenych cilii, hodnot a priorit, 1.
vyd. Praha: Grada 1993. s. 19. ISBN 80-7169-018-X.
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2.3 Cas na zménu

V zivoté kazdé spolecnosti nastane doba, kdy je potfeba zména. A to bud’ dil¢i, ¢i
celkova. Bez potiebnych zmén by se spoleénost zakonzervovala a dale se nevyvijela.
Vedeni spole¢nosti nemize vychéazet pouze z toho, Ze se jim nelibi urcité chovani lidi a ze
by se m¢éli chovat jinak.

Spole¢nost se vyviji a méni svoji kulturu po celou dobu své existence. Pokazd¢,
kdyz odejde stavajici zaméstnanec a je piijat novy, ten si pfinese své vlastni hodnoty a
kulturu a snazi se své okoli pfizplsobit. Pokud se jedna o silnou firemni kulturu, mnoho se
nezmeéni a zaméstnanec se podiidi dané firemni kultuie.

., Proces kulturni zmény nelze aplikovat mechanicky. Jde o natolik citlivé
zdlezitosti, Ze bezmyslenkovité pouziti schematu miize napachat vice skody nez uZitku. 30

Zména neni vzdy pfijimana pozitivné, pro kazdého mize znamenat néco jin¢ho. Pro
vrcholovy management miiZe znamenat zvySeni zisku ¢i snizeni nakladi. Pro fadového
zaméstnance miliZze piedstavovat ztratu zaméstnani. Kazdy ji vnima jinym zptsobem, podle
toho, jaky vliv ma na danou zménu.

Meénit firemni kulturu je mozné, ale obtizné. Cim vétsi je planovanad zména, tim se
zvySuje riziko neuspéchu a moZznost nezdaru. Proto je nanejvySe dileZité mit ve vedeni
spole¢nosti takovy management, u kterého jsme piesvédCeni, Ze zasadni zménu dokaze
dotdhnout ke zdarnému uspdchu. Usp&$ny manaZer je vybornym motivatorem, ktery dokaze
prenést myslenky na ostatni. ,, Dobré motivovani je takovd komunikace, kterd vyzdvihuje to,
co si diky svym objektivnim lepsim viastnostem vyzdvihnout zaslouZzi. “31 Z&kladnim
pravidlem jakékoli zmény firemni kultury by tedy mélo byt — znat svou soucasnou kulturu a
pak ji teprve ménit. Je velmi dualezité, aby planovana firemni kultura byla ve shodé se
strategickymi cili spole¢nosti.

Direktivni pfistup ,,at’ si mysli, co cht§i, ale délaji, co nafidim,” je Spatny a

dlouhodobé¢ neudrzitelny. Ovlivnit hodnoty a postoje mlize spolecnost vysvétlovanim, proc

%0 BELOHLAVEK, F. Desatero manazera. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. s. 46 ISBN 80-7226-873-2.
%! GRUBER, D. Zlat4 kniha komunikace. 1. vyd. Ostrava: Repronis, 2005. s. 46. ISBN 80-7329-092-8.
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jsou zadouci hodnoty a postoje dulezit¢ pro firmu a pro zaméstnance. Jen tim, ze
zaméstnance pro firemni hodnoty a zadouci postoje ziskame, dosahneme zmény
individudlnich hodnot a postojii zaméstnance v duchu pozadavkl firemni kultury. Kazdy
manazer, ktery chce ziskat podfizené na svoji stranu, musi pochopit osobni divody, které
ovliviiuji individualni reakce na zménu. Prioritou je pfesvédcit zaméstnance, aby piijali, Ze
je potieba zména. VétSinou se lidé uzamknou do vzorci chovani systémut a postupil a
jakakoli zm&na je pro n& nepfijatelna, nebot’ to & ono se vzdycky délalo tak a tak.*

,, Potrebu zmeén signalizuje i Fada neuspéchuit a pochybeni mnohych organizaci ve
sveté i u nds. Uplatiiovani novych metod v managementu klade pozZadavek na komplexni
FeSeni, to znamena nutnost provest zmeny ve vSech oblastech, které s resenim problému
souvisi. Zmeny se tykaji i samotného procesu managementu, které jsou jako kontinualni
proces nazyvany ,,rizeni rizeni. «33

Spatna firemni kultura mize zpUsobit mnoho nedobrého. Ztratou divéryhodnosti
navenek pocinaje a pistoli v ruce frustrovaného zaméstnance konce. Proto spravny manaZzer
musi poznat, kdy se ma zalit zabyvat otazkou: ,Je tfeba zménit firemni kulturu? Méam
zasahnout? Poznat takovy okamzik neni jednoduché a dokaze to pouze ten, kdo o firemni
kultute pribézné uvazuje. Nékteti manageti ¢ekaji na stabilizaci, na to, azZ budou vyfeSeny
vSechny akutni problémy. Rozhodné¢ méa smysl se firemni kulturou zabyvat jiz od
samotného prvopocatku existence spolecnosti a ne az v okamziku, kdyZ je to nezbytné
nutné. A to at’ je to zpisobeno vnitinimi ¢i vnéjsimi vlivy.

,,Jen Spatny kapitan se pokousi provést manévr, ktery prevysuje moznosti lodi ¢i
posadky nebo vzhledem k panujicim podminkam ohroZuje jejich bezpecnost. To neznamend,
Ze kapitan nemusi pozici ¢lunu meénit — koneckoncu, zména je nevyhnutelna. Znamend to
pouze to, ze musi vybrat shodnou strategii. Stejné zasady plati, at’ uz ridite plachetnici,

. . , . «34
Jjachtu nebo mezinarodni korporaci. *

% CARNALL, C. Managing Change in Organizations. 2nd ed. TJ Press Ltd. UK, 1995, s. 74 (voln&
pteloZeno autorkou). ISBN 0-13-150954-3.

* DYTRT, Z. Dobré jméno firmy. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2006. s. 107. ISBN 80-86851-45-1.

¥ JARRETT, M. Schopnost zmény: pro¢ jsou nékteré spolecnosti pripravené na zménu, a jiné ne. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2011. s. 21. ISBN 978-80-251-2955-5.

31



Podle Ludka Pfeifera a Miloslavy Umlaufové patii mezi okolnosti, za kterych je
tteba zména firemni kultury:35

- nesoulad mezi vzitou kulturou firmy a strategicky pottebnou kulturou firmy,

- ptekonani charakteru vzité kultury firmy zménami v ekonomickém, socidlnim nebo
technickém okoli firmy,

- piechod firmy z jedné vyvojové etapy do dalsi,

- fadova zména velikosti firmy,

- generaéni vymeéna ve firmé¢ — jak ve vedeni, tak v prvni linii,

- zadvazna zména v predmétu podnikani,

- zména v postaveni firmy na trhu,

- prevzeti nebo fuze firmy.

2.3.1. Personalni politika

Cilem personalni politiky spolecnosti je zaméstnavat schopné zaméstnance na
vysoké odborné urovni. Umoznovat jim zdokonalovani se ve své odborné kvalifikaci, vést
je k prohlubovani svych odbornych znalosti a uplatit své dovednosti a talent v praxi. Kazda
spole¢nost ma 1 svoji personalni politiku nastavenou trochu jinak.

Pod pojmem personalni politika si mliZzeme predstavit:

1. systéem relativné stabilnich zdsad pro Fizeni personalniho rozhodovani na vsech
podnikovych urovnich.

2. Soubor opatreni ve smyslu stabilnich pravidel k oviiviiovini a rizeni zaméstnancii
organizace a usmernovani jejich chovani tak, aby jejich usili bylo totozné s ukoly, zamery a
cili organizace. «36

Jednoznacné dodrzovani a uplatiiovani zésad jasné nastavené persondlni politiky
spole¢nosti vytvaii pfiznivé klima. Davd zaméstnancim piedem jasné¢ dané zaruky, za

predpokladu, ze se dodrzuji urCité zasady, zpruhlediiuje rozhodovaci procesy v oblasti

3 PFEIFER, L. a UMLAUFOVA, M. Firemn{ kultura: konkurencni sila sdilenych cilii, hodnot a priorit, 1.
vyd. Praha: Grada 1993. s. 64. ISBN 80-7169-018-X.

% PALAN, Z. Vykladovy slovnik. Lidské zdroje. 1. vyd. Té&insk4 tiskarna, a.s., 2002. s. 152. ISBN 80-200-
0950-7.
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personalnich ¢innosti a vztahii. Minimalizuje pracovni konflikty, déva pracovni
perspektivu. Proto je dulezité personalni politiku nejen formulovat (ve spolupraci vSech
zainteresovanych osob), ale i seznamovat s ni neustale vSechny zaméstnance spole¢nosti a
predevsim ji také dodrzovat.

Personalni politika firmy mtize také byt nastrojem kulturni zmény spolecnosti. Do
spole¢nosti jsou piijimani novi zameéstnanci, takovi, ktefi plné vyhovuji nové firemni
kultufe, mezitim, co jsou méné piizpusobivi stafi zaméstnanci propousténi anebo pietfazeni
na méné dulezité pozice. Toto pochopitelné plati i pro vedouci funkce. Pokud stavajici
vedouci pracovnik neni ochoten zmény, je postupné ,,odsunut“ a nahrazen novym
vedoucim zaméstnancem. Tim dochazi k obméné spolecnosti a zlistavaji tak zaméstnanci,
ktefi jsou adaptabilni k nové firemni strategii a pozitivné ovliviiuji ostatni zaméstnance.
Lze tedy ftici, Ze cilem spole¢nosti v personalni politice je dostat klicové manazery, kteti
odpovidaji pozadavkim na stanovenou firemni kulturu, na klicové pozice. ,, Manazeri plni
ulohu ,, koordindatorit podnikani,* jak tuto pozici v roce 1937 nazval ekonom a laureat
Nobelovy ceny Donald Coase. Zajistuji kaZdodenni béh spolecnosti a jsou v centru
rozhodovaciho procesu.“®’ Soucasti jejich strategické role ve spolenosti je piinaset
inovace a rozd€lovat pravomoci vSem ostatnim Vv organizaci. Ovliviiuji smér, kterym se
organizace ubird, jeji kulturu a pracovni prostiedni.

Personalni politika a persondlni fizeni se prolind celym procesem fizeni spolecnosti.
Je na pracovnicich persondlniho oddéleni a na manaZerech, ktefi jsou pfitomni pfi
vybérovych fizenich, aby vybrali takové kandidaty, ktefi budou zapadat do firemni kultury.
Muzeme uvést kratky ptriklad. Ve spolecnosti je pracovni doba do 17:00, ale v ptipadé
potieby (napt. u ucetnich profesich doba ucetnich uzéavéerek) je zadouci, aby zaméstnanci
zustali pieséas. Je zazitym pravidlem, Ze takto to ve spoleénosti chodi. Rekne-li uchaze¢ o
zaméstnani jiz na pohovoru, Ze z jakychkoli diivodi odmité praci pres€as, nebude takovyto
kandidat snejvétsi pravdépodobnosti pfijat, nebot’ by naruSoval zazita pravidla. A
spole¢nost ma moznost dat prednost jinému kandidatovi, ktery 1épe zapadne do této firemni

kultury.

% JARRETT, M. Schopnost zmény: pro¢ jsou nékteré spolecnosti pripravené na zménu, a jiné ne. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2011. s. 75. ISBN 978-80-251-2955-5.
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2.3.2. Fluktuace

Pojmem fluktuace se oznacuje pohyb zaméstnancii na trhu prace mezi jednotlivymi
zaméstnavateli. Fluktuace v podstaté ukazuje miru, s jakou zaméstnanec méni zaméstnani,
respektive zaméstnavatele.

Ideélni mira je mezi 5 az 10 %, avSak najdou se i spolecnosti s vyssi fluktuaci nez je
25%. Ptili§ nizkd mira fluktuace vSak neni Zadouci v Zadném podniku. Niz8§i mira
neukazuje stabilitu, ale spiSe zkostnatélost, coz v dob¢, kdy kazdy podnik musi byt neustale
pfipraven na jakoukoli zménu, velmi nebezpecné. Kazda spolecnost si musi uréit miru
fluktuace, ktera je pro ni akceptovatelna a jaka uz nikoli.

V piipad¢ dosazeni planované miry fluktuace ziskd zaméstnavatel pozitivum v tom,
ze dle potieb ptichazeji do podniku nové zkuSenosti, pohledy, ndzory, uvnitt pracovniho
kolektivu se vytvaii zdrava vnitini konkurence.

Z logickych dtvodi je vyS$i mira fluktuace u sezonnich praci ve stavebnim
pramyslu nezli v jadernych elektrarnach ¢i letectvi. Z toho Ize snadno usoudit, Zze v Uzce
specializovanych profesich je niZ§i mira odchod zaméstnanci. Sleduje-li spole¢nost miru
fluktuace pravidelnég, ziskava tak soucasné velice dilezity obrazek o vyvoji uvnitt firmy.

Miuzeme zde jmenovat ne¢ktera negativa rostouci fluktuace ve firme:

- ztrata zaSkolenych zaméstnanci a tim zvySené ndklady na nédbor novych zaméstnanctl,

- mozny Unik citlivych informaci a obchodniho tajemstvi,

- ztrata zakaznikl (zaméstnanec je pietahne s sebou jinam),

- zvySené naklady na udrzeni funkénich procesti a zamezeni propadiim prodeje a dalSim
Skodam,

- pocity nejistoty u stavajicich zaméstnancii a jejich ptetiZzeni (zvySeni nespokojenosti,
castéjsi vyskyt konfliktl, nartist nemocnosti, fetézeni odchodi zaméstnanct).

Dobré je také znat i takzvanou strukturu fluktuace, naptiklad po jaké dobé, z
kterych oddé€leni a jaci lidé odchazeji. Dal§im krokem k zjiSténi situace ve spolecnosti je
pruzkum spokojenosti zaméstnanct ve firmé, ktery doda informace o tom, co je nejvice
frustruje. At se jedna napiiklad o pracovni népli, chovani a jednani manazera ¢i vztahy s
kolegy. Provadi-li firma vystupni pohovory s odchazejicimi zaméstnanci, ziska jiz pomérné

slusnou $anci zjistit divody odchodt a stanoveni ptipadnych krokii vedoucich k naprave.
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Mezi nejcastéjsi duvody fluktuace patfi:
- mzdové nebo platové ohodnoceni, Spatné ¢i nespravedlivé odménovani zaméstnanc,
- motivacni systém ve firmé, ztrdta motivace, inava, pocity vyhotent,
- spokojenost zaméstnance v zaméstnani,
- pracovni kolektiv a atmosféra na pracovisti,
- moznost respektive nemoznost kariérového nebo profesniho rstu nebo vzdélavani,
- firemni komunikace,

- firemni kultura.
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3. FIREMNI KOMUNIKACE

Komunikace, a to vnitini 1 vnéjsi, probiha prakticky v kazdé organizaci. Rozdil je
vSak v jednotnosti, strategickém obsahu a cileni veskerych zprav. Pokud jsou tyto slozky
jasné definovany, ma spole¢nost predpoklad k vytvoteni jasné firemni identity.

Specifickou oslovovanou skupinou jsou investofi a konkuren¢ni firmy, které hledaji
informace, které jim pomohou pfi investi¢nich rozhodnutich spojenych s danou spolecnosti.
,,Z mnozstvi nabizenych informaci se soustiedi na exaktni (hlavné financni) data. Na
zpravy, komunikované smerem k ostatnim skupinam verejnosti, dokdzou investori i
konkurencni firmy pohlédnout analyticky a s veétsi znalosti kontextu. «38

Kulturu firmy navenek lze chapat jako odraz kultury, ktera panuje uvnitf firmy. A
klicem k jejimu formovani je pravé interni komunikace. Pro tGcely této prace se budeme
vénovat hlavné interni firemni komunikaci. ,, Nezapominejme, zZe vétsina zaméstnanci
stravi v prdci asi tietinu Zivota. Pracovisté by mélo byt pohodIné a lakavé misto, kam by se
zaméstnanci tésili, nikoliv misto, v Kterém by travili cas neradi. «39

V praktickém zivoté vétSiny organizaci se stale neujasnilo, co se interni komunikaci
vlastné mysli a leccos byva obsahem interni komunikace. Z toho mohou vyplyvat i ¢asté
spory, kdo ve firmé¢ mé za interni komunikaci nést zodpovédnost. Portiznu sidli interni
komunikace v PR oddéleni, v HR, v kancelafi generalniho feditele, v oddéleni marketingu a
prodeje, v quality managementu nebo v IT.

Do interni komunikace spada kromé pfedavani informaci mezi kolegy a oddélenimi
také sdileni spole¢nych vizi, strategii a cil, pochopeni souvislosti mezi jednotlivymi
firemnimi procesy, vyuZzivani ndstrojii informacnich technologii, zpisob hodnoceni

zameéstnanct (kritika, pochvala, zpétnd vazba), manaZzersky styl ve spolecnosti a podpora

tymové spolupréce.

% pOSPISIL, P. Efetivni Public Relations a media relations. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. s. 4. ISBN
80-7226-823-6.

% NELSON, B. 1001 zpiisob jak motivovat zaméstnance. (z anl. origindlu — 1001 Ways to Energize
Employees). 1. vyd. Praha: Pragma, 2009. s. 181. ISBN 978-80-7205-776-4.

36



Pres stale rostouci pocCet komunikacnich moznosti a kanali informovanost
zaméstnancu stagnuje. Pficinou je pfehlceni informacemi, zivelné zavadéni novych kanali,
nerozliSeni priorit a cilovych skupin. Mezi nejvétsi problémy i vyzvy interni komunikace
mnohdy patii schopnost ovlivnit chovani zaméstnanci v souladu s hodnotami firmy a
pozadovanou firemni kulturou. Hodnoty zlstavaji proklamaci, firemni kultura na papite.

Interni komunikace je odrazem firemni kultury a firemni kultura je ovliviliovana
interni komunikaci. Je ,,to proces, ktery prevddi firemni identitu do image firmy, a to
prostiednictvim Fizené a planovité komunikace s rozhodujicimi cilovymi a zajmovymi
skupinami. Komunikace je nezbytna k tomu, aby vsechny zajmové skupiny — zaméstnanci,
zékaznici, akciondri a dalsi — pochopily identitu organizace, jeji hodnoty a strategii. “ “°

Spravné provadénd firemni komunikace se zameéstnanci napomtize vétSimu
ztotoznéni zaméstnancu s firemnimi zajmy. Je zdkladem motivace zaméstnanct a je hybnou
silou celého podniku. Komunikace se zaméstnanci by méla byt vysoce intenzivni a
pfedev§im pribézna. Dobie informovani pracovnici jsou dobrymi a pracovitymi

zaméstnanci, protoze maji pocit, Ze jsou zaangazovani.

Mezi nej€astéji pouzivané nastroje interni komunikace patfi:
- 0sobni, ustni komunikace,
- tymové porady,
- firemni schiize, interni prezentace,
- interni $kolici programy,
- Spolecenské a sportovni akce,
- vyroéni zpravy,
- manualy ¢innosti,
- firemni Casopis, bulletin, noviny,
- nasténky,
- intranet,

- firemni ptedméty a darky.

“© HORAKOVA, 1., STEJSKALOVA, D. a SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008. s. 61. ISBN 978-80-7261-178-2.
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Krizova komunikace je nejc¢astéji opomijend oblast interni komunikace. V Krizi se
management zane obvykle uzavirat a taji informace. Obava se reakce zaméstnanct,
obchodnich partnerti a akcionarti. Dostava se tak do stale vétSiho informacniho embarga,
které zpusobuje tzv. chodbovou komunikaci, tedy nepodlozené ,,zaruCené zpravy™ a
negativni atmosféru. Tento stav zplsobi neustdle klesajici kvalitu a vykonnost
zaméstnancil.

Intranet a internet je jednim z komunikacnich kanalt, ktery je hojné vyuzivan i
Vv piipadé krizové komunikace ve spolecnosti. Avsak ,,plati totiz, Ze intranet nemiize plné
nahradit kvalitne fungujici vnitrofiremni komunikaci na zdkladé osobniho kontaktu.
Informace na webu proto slouzi predevsim k rychlé orientaci ve vzniklé situaci, komunikace
se zaméstnanci tvari v tvar vam vsak poskytne diileZitou zpétnou vazbu. Ta je samoziejmée
mnohem silnéjsi a ucinnéjsi, predevsim v souvislosti s vasim usilim o odvrdceni moznych
negativnich jevii — napriklad vzniku vSeobecné a ve svém dusledku paralyzujici atmosféry
strachu. “**

Spatné fungujici komunikace uvnitt spoleénosti je jedna z p¥i¢in riznych konfliktd.
Jako dusledek $patné vnitini komunikace se u zaméstnancu Casto projevuje demotivace,
nerozhodnost, pasivita, frustrace, ztrata duvéry ve firmu, ztrata loajality nebo sniZena
vykonnost pracovnikl. To pak mize prertustat ve vysokou miru fluktuace pracovniki, ve
Spatnou koordinaci procesit a Cinnosti, v nezdjem o dosahovani vytyCenych cill, ve
stanoveni Spatné strategie na zaklad€ nefungujici zpétné vazby, v neefektivni marketingové

fizeni a v konkuren¢ni neschopnost celé firmy.

*L CHALUPA, R. Efektivni krizové komunikace pro viechny manaZery a PR specialist. 1. vyd. Praha: Grada,
2012.s. 102. ISBN 978-80-247-4234-2.
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4. ANALYZA FIREMNI KULTURY

Cilem praktické casti diplomové prace je stanoveni a potvrzeni ¢i vyvraceni dvou

zékladnich hypotéz na zéklad¢ vyzkumu autorky:

1. Spolecnost AB InBev mé silnéjsi, vice propracovanou firemni kulturu nezli

spole¢nost Air Dispatch (CLC).

2. Siln¢jsi firemni kultura miize mit negativni vliv na fluktuaci zaméstnanct,

respektive nemusi platit, Ze silnéj$i podnikova kultura znamena nizsi fluktuaci.

Stanoveni prvni hypotézy vychazi z osobni zkusenosti autorky se dvéma rtiznymi
spole¢nostmi. Autorka provede vyzkum udajii, které jednotlivé firmy uvefejnuji o své
podnikové kultufe a vyvodi zavéry o tom, jak spole¢nosti samotné vnimaji vyznam firemni
kultury pro své fungovani. Pro zjisténi opravdového vnimani podnikové kultury
zaméstnanci bude pouZzito dotaznikové Setfeni o kultufe a komunikaci provedené mezi
soucasnymi zaméstnanci obou firem.

Motivem pro zkoumdani druhé hypotézy je skutecnost, Ze vysoka fluktuace neni
ptilis Zadoucim jevem pro samotnou firmu. Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, jista
mira fluktuace znamend, Ze firma neni zkostnatéld, za obecné pfiijatelnou se povazuje
obména pracujicich 5 az 10 % za rok. Podnikové kultura jako zdkladni pilif fungovani
firmy by tedy méla napomahat udrzovat fluktuaci na rozumne arovni. Druha hypotéza ma
tedy za cil ovéfit, ze diraz na firemni kulturu nemusi nutné¢ znamenat nizsi fluktuaci
zamg&stnancl v praxi.

Prvni kapitola praktické ¢asti diplomové prace je vénovana analyze firemni kultury
spole¢nosti Anheuser Busch InBev Czech Republic, s.r.o. a Air Dispatch (CLC) s.r.o.
Ugelem je piiblizit zakladni prvky téchto kultur étenafi a zachytit, jak samotné spole&nosti

prezentuji svoji firemni kulturu navenek i vii¢i svym zaméstnanctim.
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4.1. Anheuser Busch Inbev Czech Republic, s.r.o.

Anheuser Busch Inbev Czech Republic, s.r.o. (dale jen AB InBev) je dcefinou
spoleCnosti nejvétsi pivovarnické spolecnosti na svété, Anheuser Busch Inbev. Byla
zalozena v roce 2006 jako centrum sdilenych sluzeb, poskytujici servis zemim zapadni a
vychodni Evropy v oblasti logistiky, zakaznického servisu a finan¢nich sluzeb tykajicich se
zékaznika. Spole¢nost mé v sou¢asné dobé v Ceské republice okolo 250 zaméstnanci.

Mateiska spolecnost je belgicko-brazilska korporace. Patti mezi 5 nejvétSich firem
Vv oblasti spotfebniho zboZzi. Jeji portfolio se skldda z vice nez 200 znacek, nejznamé;jsi
z nich jsou zejména Stella Artois, Budweiser, Beck's, Brahma, Leffe a Hoegaarden.
Operuje ve 23 zemich s vice nez 118 tisici zaméstnanci.*?

Vzhledem Kk velikosti spolec¢nosti se zda byti logické, Ze si buduje jasnou, silnou
firemni kulturu, kterd mé& napomahat k celistvosti a vedeni tak velké a geograficky
rozt¥{sténé spoleénosti. Ceska dcefina spoleénost tudiz piebira prvky firemni kultury od
,matky.”“ V nasledujicim textu se autorka bude zabyvat kulturou matefské spole¢nosti a

poukaze ptipadné na lokélni odlinosti v CR.

4.1.1. Zakladni prvky kultury v AB InBev

Spole¢nost samotna popisuje svou identitu jako*® odraz vize, spole¢ného snu byt
nejlepsi pivni spole€nosti v lepSim svété. Ma reprezentovat naboj, autenticitu a pratelstvi.
Zaroven ma byt zdrojem hrdosti, kterd ma motivovat a inspirovat zameéstnance, a udrZovat
vztah s externimi partnery.

Logem spolec¢nosti je orel, symbolizujici silu, hbitost a soustfedéni, ktery se kouka
nahoru a vpied. Kombinace zlatych odstinu barvy loga ma zachycovat odbornost a tradici
spolecnosti v oblasti vafeni piva, jez je Casto soucCasti nezapomenutelnych okamziki

travenych s prateli viz. obr. 4.

“ANHEUSER-BUSH INBEV. About AB Inbev [online] © 2013 [cit. 05. 2.2013]. Dostupné z WWW:
http://www.ab-inbev.com/go/about_abinbev/our company/ab_inbev_company profile.cfm

** ANHEUSER-BUSH INBEV. About our corporate identity [online] © 2013 [cit. 05. 2.2013]. Dostupné
z WWW: http://www.ab-inbev.com/go/about_abinbev/our company/about our corporate identity.cfm
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Obr. 4: Logo AB InBev

ABInBev

Zdroj: http://www.ab-inbev.com/go/about_abinbev/our_company/about_our_corporate_identity.cfm

Ustiednim mottem spole¢nosti je Dream — People - Culture®. Prvni prvek Sen
spole¢nost formuluje jako byt nejlepsi pivni spolec¢nosti v lep$im svéte. V rdmci této vize
firma vyjadifuje svou zakladni strategii byt nejlepSi ve svém oboru. Slovo nejlepsi je
samoziejm¢ mozné vykladat riznymi zpusoby, jako napiiklad nejvétsi, s nejvyssim ziskem
nebo jednoduSe povazovana za nejlepsi ostatnimi. V tomto ohledu je zajimavé zminit, ze
spole¢nost AB InBev byla zvolena nejobdivovangjsi firmou v odvétvi napoja®™ a piedgila
tak 1 spolecnost Coca Cola, kterd zaujimala do té doby prvni pticku. AB InBev je
V soucasnosti také nejveétsi pivovarskou spolecnosti na svét€¢ a mé nejlepsi ziskovost
méfenou EBITDA. Z tohoto tedy miizeme usuzovat, ze strategie a cile firmy jsou
stanoveny realisticky a byly v zasadé naplnény.

Firma sviij sen byt nejlepsi stanovuje s ohledem na spolecenskou zodpovédnost

firmy, jak vyjadiuji slova ,,lepsi svét*™ sou€ésti snu firmy. Spolecenska odpovédnost se stala

* Sen — lidé — kultura, Pielozeno autorkou

ANHEUSER-BUSH INBEV. Dream-People-Culture [online] © 2013 [cit. 05. 2.2013]. Dostupné z WWW:
http://www.ab-inbev.com/go/about_abinbev/dream_people_culture

*> CABLES NEWS NETWORK. CNN Money. World's Most Admired Companies [online]. © 2012 [cit.
07.02.2013] Dostupné z: http://money.cnn.com/magazines/fortune/most-admired/2013/snapshots/11309.html
46 EBITDA = 2 anglického originalu Earnings before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization - zisk
pred odeétenim urokd, dani, odpisi a amortizace) Indikator, ktery ukazuje provozni vykonnost spolecnosti.
Finan¢ni ukazatel rentability oblibeny pro svoji rozsifenost na mezinarodni trovni. Neni zatizen danémi.
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vyznamnym bodem ve fungovani firem, jak uvadi i teoretickd Cast prace. AB InBev se
timto ke spoleCenské odpovédnosti vyrazné hlasi a ovliviiuje tak i svou firemni kulturu.

Druhy element Lidé je reprezentovan talentovanymi lidmi, ktefi ziji firemni
AB InBev si tedy jasn¢ uvédomuje, ze schopnosti a dovednosti zaméstnancii jsou jednim ze
zékladnich piliia firmy, alespon pokud se stanoveni motta tyce.

Tteti slozka Kultura vyzdvihuje jednani zaméstnanct jako by byli vlastnici firmy a
zaroven zduraznuje spotfebitele. Jiz z motta spoleCnosti je tedy evidentni, Ze firemni
kultura ma jedine¢né postaveni v ramci strategie celé firmy a povazuje se za jeden z
klicovych faktort uspechu spolecnosti.

Detailnéjsi vyklad kultury je obsazen v tzv. Deseti principech (viz. Ptiloha A). Dle
zkuSenosti autorky je téchto Deset principi opravdu zakladnimi kameny firemni kultury
AB InBev i v Ceské republice. Principy jsou zaméstnanciim vysvétlovany jiz na prvnim
vstupnim Skoleni a opétovné pfipominany s konkrétnimi ptiklady vyzadovaného chovéni,
které je v souladu s firemni kulturou. Firemni ,,desatero* je také vyvéSeno na nasténkach
spole¢nosti. Podle zkusenosti autorky vSak vétSina zaméstnancl neni schopna vSech deset
principll vyjmenovat, a ani interpretovat jejich konkrétni vyznam, natoz se jimi fidit. Na
fadu z nich tedy nemaji principy efekt a jde jen o néco, kolem ¢eho vSichni prochazeji bez
povsSimnuti (viz kapitola 2.2.2). Klicova je v tomto role nadfizenych, ktefi maji principy
1épe zaZité, a berou je v potaz pii kazdodenni €innosti 1 dlouhodobégj$im planovani. V tuto
chvili zdiraznime principy, které podstatnym zptisobem ovliviiuji firemni kulturu a nebyly
Jiz zminény vyse.

Podle tretiho principu mé firma najimat takové pracovniky, ktefi se spravnym
rozvojem, vyzvami a povzbuzenim mohou byt lepsi, nez jsme my samotni; budeme
posuzovani podle svych tymi. Tento princip stavi do popfedi rozvoj zaméstnanci a
zaroven nutnost vZzdy pfed né stavét nové vyzvy. Ve své podstaté by tento prvek meél vést
k niz$i fluktuaci personalu. Skuteény dopad bude rozebran v nasledujicich kapitolach.

Spole¢nost povazuje za svilj pohon firemni vysledky, se kterymi nemize byt nikdy
spokojena. Tento princip podporuje velmi vyrazné hlavni vizi byt nejlepsi v oboru a firma

jim jednoznacné nastavuje vztah mezi strategii spole¢nosti a podnikovou kulturou.
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Skute¢nost, Zze v podstaté neni mozné dosahnout naprostého uspokojeni, je sice
konkurenéni vyhodou spole¢nosti, na druhou stranu ne kazdy ¢lovek je schopen se s timto
postojem ztotoznit.

Se snahou o dosahovani excelentnich vysledki je spojen zaroven duraz na ndklady
firmy, jelikoz spole¢nost ma také vyznamnou zodpovédnost vué¢i investorim. V ramci
osmého principu se tedy firma vyznava z nutnosti ptisného tizeni nakladu, které uvolfiuje
zdroje pro podporu prodeje. Ve své podstaté je fada dalSich principi v rozporu s timto,
jelikoz naptiklad rozvoj zaméstnancti s sebou prvotné prindsi také vyssi ndklady. Pii
konkrétnim fizeni je tedy potiecba mezi sebou jednotlivé principy vybalancovavat, pokud
dochézi k jejich konfliktu.

Nakonec zminime princip, se kterym by v zasadé nemél byt problém souhlasit, a
sice ,,vést svym osobnim piikladem.* Spoletnost konkrétng uvadi*’: dslame to, co Fkame.

Vv

z dotaznikového Setfeni.

4.1.2. Firemni kultura v AB InBev, Czech Republic

Autorka sama ma nékolikaletou zkugenost s firemni kulturou v AB InBev v Ceské
republice.

K viditelnym znaklim firemni kultury patfi zcela jist¢ neformalnost, Zadny ze
zaméstnanct véetné nejvys$siho managementu nema ptedepsany Dress Code (vyjimkou
jsou velmi kratké sukné, plazové kratasy a plazova obuv — tzv. Zabky). Komunikace mezi
kolegy 1 nadfizenymi je téZ velmi uvolnénd, zaméstnanci si tykaji. Spolecnost ma relativné
strmou organizacni strukturu, v Praze je mozné napocitat 6 riznych trovni hierarchie (viz
obr. 5). Vyse postaveni zamé&stnanci dbaji na navazovani pocitu, Ze jsou vSichni ,,na jedné
lodi““ a nikdo neni vySe ¢i nize. To se projevuje naptiklad tim, Ze sedi ve stejném open

space®®, nikoliv ve své uzaviené kancelafi a sedi na stejnych Zidlich, pouZivaji stejné hrnky,

" Ptiloha A — princip 9. ,,We do what we say.*
8 Open space = velkoprostorova kancelar, kde pracuje né€kolik desitek zaméstnancli pohromade.
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piji stejnou kavu. Viditelné vyhody se omezuji na firemni telefon, laptop a parkovaci misto.

Ani nejvyssi management nema svoji sekretarku.

Obr. 5: Hierarchie AB InBev

Director

Macro Process Leader

Process Leader

Team Leader

/ Senior officer
/ Officer \

Zdroj: Drapakova M. (vlastni zpracovani)

Dal$im projevem firemni kultury je diraz na naklady. Zaméstnanci jsou vyzyvani,
aby alesponi zbyte¢né neplytvali se zdroji, naptiklad posledni odchozi ma zhasinat celou
kancelar. Kazdy musi vypinat pocita¢ a monitor a odnést hrnek od kavy do kuchyiky.
Podporovan je rovn&€Zz oboustranny tisk. Dlraz na naklady vyplyva i z vysledki
dotaznikového Setieni (Pfiloha B — otdzka Jak se projevuje firemni kultura u Véas ve
spole¢nosti?).

Poslednim znakem firemni kultury, ktery nesmi byt opomenut, je diraz na dosazené
vysledky. Zaméstnanci musi kazdy den méfit svllj vykon v pfedem jasné stanovenych
indikétorech, jez vyjadfuji Groveii vykonanych sluzeb (SLA — Service Level Agreement)®.
Zameéstnanci dostdvaji minimélné jednou za mésic detailni ptehled vysledki naznacujici
zelenou ¢i Cervenou barvou, zda bylo dosazeno pozadované urovné. V piipadé dlouhodobé

nedostatecnych vysledkl pouziva firma specialni metodologii feSeni problému PDCA®.

* SLLA = Dohoda o tirovni poskytovanych sluzeb mezi dodavatelem a zakaznikem
% PDCA = Plan-Do-Check-Act pielozeno jako Plan-Provedeni-Kontrola-Akce. Metodologie pro feseni
problémi a zlepSovani procest ve firme.
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4.2. Air Dispatch (CLC), s.r.o.

Air Dispatch (CLC) s.r.o. je dcefinou spolecnosti britské spole¢nosti Chapman-
Freeborn Group, kterou zalozil v roce 1973 Chris Chapman jako spolec¢nost pusobici
Vv oblasti letecké dopravy. Chapman Freeborn se zaméfuje na brokerskou ¢innost v oblasti
charterové dopravy, a to jak nakladni, tak osobni, dale na poskytovani letiStnich sluzeb pro
letecké spolecnosti a supervising odbaveni letadel. Rliznoroda klientela zahrnuje velké
korporace, vladni delegace, nevladni a humanitdrni organizace, stejn¢ tak jako VIP a
vyznamné osobnosti ze svéta zdbavniho pramyslu.

Britanii. S 35 kancelafemi ve 20 zemich svéta, na 6 kontinentech ma bezkonkuren¢ni
globélni pokryti.™*

Chapman Freeborn group vyc¢lenila organizaéné a majetkoveé ¢ast svych aktivit do
noveé vzniklé spole¢nosti Air Dispatch (CLC), kterd se zabyva pouze vyvazovanim letadel
tzv. Centralised Load Control center. Zamérné budeme v celé praci uvadét cely nazev
spole¢nosti véetné (CLC), aby nedoslo k zaméné se spole¢nosti Air Dispatch, s.r.o., ktera
také sidli na LetiSti Vaclava Havla Praha. Jeji hlavni ¢innosti vSak neni vyvazovani letadel,
ale dohled nad odbavenim letadel.

Prazska kancelat Air Dispatch (CLC) s.r.o. byla oteviena v roce 2007 a pracovalo
zde 11 zaméstnancl. V soucasné dobé pracuje pro CLC Praha 63 zaméstnanci. CLC
rozhoduje na zaklad¢ aktualnich informaci o daném letadle, ptepravovanych osobach a
véaze o optimalnim rozlozeni nakladu a dle aktualnich informaci vytvaii loadsheet — finalni
dokument potiebny pro kazdy let. Rocné vytvoii pies 250 tisic loadsheeti. Mezi
nejvyznamnéjsi zakazniky CLC patii Qatar Airways, Air Berlin, Fin Air, Scandinavian
Airlines, TAP Portugal nebo izraelsky El Al. 2

> CHAPMAN FREEBORN. Global Aircraft Charter Specialists. Home [online] © 2013 [cit. 06. 2.2013].
Dostupné z WWW: http://www.chapman-freeborn.com/en/home/

52 AIR-DISPATCH. Our customers [online] © 2010 [cit. 06. 2.2013]. Dostupné z WWW: http://www.air-
dispatch.com/clc/index.php?page=2
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U takto velké spolecnosti by se dalo fici, Ze je snadno ptedpokladatelny fakt, ze
spole¢nost bude mit silnou firemni kulturu, ktera bude spojovat vSechny odvétvi Chapman
Freeborn Group. Pro celou skupinu Chapman Freeborn pracuje okolo 500 zamé&stnanci po

celém svéte.

4.2.1. Zakladni prvky kultury v Air Dispatch (CLC)

vvvvvv

kompletniho servisu pro svoje klienty, a to at’ se jedna o pfepravu osob nebo o piepravu
riznorodého nakladu. Jako soukroma spole¢nost ma moznost vybrat si ta nejlepsi letadla
spliiujici ty nejpiisnéjSi bezpe¢nostni regule a samoziejmé je tu moznost vybéru téch
nejkvalitngjsich spolupracovnikti, na které je kladen velky duraz v celé firemni strategii
spole¢nosti.

V nésledujicim textu této prace se autorka bude zabyvat firemni kulturou v ¢eské
dcetiné spolecnosti Chapman Freeborn Group. Pfi dikladné analyze webovych stranek
Chapman freeborn i1 Air Dispatch (CLC) neni na prvni pohled patrné extrémni zaméteni na
firemni kulturu. Jiz z principu a dilezitosti podnikatelské Cinnosti je zfejmé, ze prioritou
v této spoleCnosti je Safety a Security, coz mizeme prelozit do ¢eStiny jako bezpe¢nost
(dodrZzovéani spravnych provoznich procedur) a bezpecnost/zabezpeceni (zabranovani
protipravni &innosti).>® Priorita bezpecnosti jako takova samoziejmé vyjadiuje odpoveédnost
vuci spoleCnosti a za lidské Zivoty.

Tyto dva zékladni artikly se prolinaji celou firemni kulturou a zaméstnanclim jsou
neustale tato pravidla pfipominana, a to formou pravidelnych Skoleni i tim, Ze tato pravidla
visi na sténéach kancelare viditelné vS§em na ocich. I sebelepsi kapitan se sebelepSim strojem
spadne, pokud je letadlo Spatné¢ vyvazené, a vzhledem ke skutecnosti, Zze zaméstnanci
v danou chvili odpovidaji za stovky pasazéri na palubé letadla, je bezpeCnost zcela
opravnéné povazovana za prioritu a jakékoli poruSeni pfesné¢ danych procedur je tvrde

postihovano a trestano. Je zajimavé pozorovat, Ze ve spole¢nosti InBev je deset principt i

%% AIR-DISPATCH. Security [online] © 2010 [cit. 06. 2.2013]. Dostupné z WWW:
http://www.air-dispatch.com/security.html
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relativné slozité si zapamatovat, interpretovat a skute¢né jimi ,,zit,* zatimco v Air Dispatch
je diraz kladen jen na dva zakladni artikly, které jsou vSeobecné srozumitelné, zaméstnanci
chépou jejich vyznam, cti je a dodrzuji.

Dalsim prvkem, ktery cely Chapman freeborn group vnima jako svoji devizu, jsou
lidé. Zaméstnanci, ktefi jsou profesionalové, ktefi prochazeji nespo¢tem Skoleni tak, aby
byli svym zakaznikim schopni nabidnout prvotni sluzby, za konkurenceschopné ceny,
neustale prekraCujici zakaznikovo ocekavani. Tito profesionalové jsou k dispozici
zékaznikiim 24 hodin denng, 7 dni v tydnu, 365 dni v roce (24/7/365).>* Ne jinak je tomu i
v Ceské kancelaii Air Dispatch (CLC). Jak bylo uvedeno v teoretické Casti, znalosti a
dovednosti jsou jednim ze zdkladnich pilith firmy, Air Dispatch toto vnima velmi silné a
vyzdvihuje jako svou konkurenéni vyhodu. Profesionalita personalu se timto dostava do
popiedi i v rdmci podnikové kultury.

Tak jako v mnoha spole¢nostech v dne$ni dob€, je i v Air Dispatch (CLC),
uptfednostinovana neformalnost, kterou opét mizeme pozorovat na obleCeni zaméstnancd,
ktefi nejsou nuceni nosit uniformy, ackoli sidlo spolecnosti je na LetiSti Vaclava Havla
Praha, kde zaméstnanecké uniformy jsou naprostou samoziejmosti a neodmyslitelné
k letisti patfi.

Rizeni spole¢nosti je ploché (viz. Obr. 6) a v§ichni zaméstnanci pracuji v jednom

open space, coz dava veétsi prostor pro otevienéjsi komunikaci a sdileni spolecnych hodnot.

Obr. 6: Hierarchie Air Dispatch (CLC)

General Manger

/ Account Manager \
/ Load Controller \

Zdroj: Drapakova M. (vlastni zpracovani)

> CHAPMAN FREEBORN. Global Aircraft Charter Specialists. Home [online] © 2013. [cit. 06. 2.2013].
Dostupné z WWW: http://www.chapman-freeborn.com/en/home/
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5. ANALYZA FIREMNi KOMUNIKACE

Skvéla firma bez Spickové a efektivni interni komunikace nemuze existovat.
Nejenze je nezbytnym prostiedkem pro dosaZzeni vysoké vykonnosti procest, ale ten hlavni
duvod, pro¢ ji kazda spole¢nost potiebuje, je, aby dokézala ve firmé udrzet ty spravné lidi a
neustéle posilovala jejich motivovanost.

V druhé kapitole praktické c¢asti diplomové prace autorka zanalyzuje firemni
komunikaci obou spole¢nosti, ktera hraje vyznamnou roli v rdmci firemni kultury a je
vnimana jak pro vnéjsi pozorovatele, tak zejména pro samotné zaméstnance. Vzhledem k
zahrani¢ni povaze obou spolecnosti je tfeba vnimat jak komunikaci ¢eskych spole¢nosti,

tak jejich zahrani¢nich ,,matek.*

5.1. Firemni komunikace v AB InBev

Pro spole¢nost AB InBev je, vzhledem k velikosti spole¢nosti a po¢tu zaméstnanct ,
efektivni a v podstaté¢ jednotna komunikace zakladnim spojovacim ¢lankem. V rdmci
externi komunikace hraji vyznamnou roli internetové stranky spolecnosti, které se orientu;i
z velké Casti na investory.

Publikovéni detailnich vysledkli zabird znacnou ¢ést internetovych stranek firmy.
V ur¢itém momentu se na homepage spolecnosti vyskytuji Vv podstaté pouze odkazy na
detaily hospodateni firmy, viz obrazek Cislo 7. CoZ 1 potvrzuje teorii Pavla PospiSila
z knihy Efektivni Public Relations a media relations o investorech a konkurenc¢nich
firmach, o které jsme se zminovali v teoretické ¢asti v kapitole 3 — Firemni komunikace, ze

se investofi a konkuren¢ni firmy soustfedi hlavné na finan¢ni data.
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Obr. 7 Homepage AB InBev

ABOUT AB INBEV  SOCIAL RESPONSIBILITY BRANDS INNOVATION CCORPORATE GOVERNANCE MEDIA INVESTORS CAREERS

AB InBev Annual Re

Today, as in 1366, we are creating conversations with
consumers about the things that matter to them: great beer,
good times and friends new and old—and we keep the
conversation fresh through innovation.

AB InBev 2012 Annual Report Results
FY 2012

Latest News

Brussels 17:36 CET Click here to view \ February 27,2013

March 15, 2013
Anheuser-Busch InBev
Statement Regarding urrent Price:  EUR 73.05
Discussions with DOJ =

and download our

Mar. 15, 2013
2012 Annual Report

Zdroj: http://www.ab-inbev.com/index.cfm

Na internetovych strankach spole¢nost také vyznamné prezentuje své aktivity
Vv oblasti spolecenské odpovédnosti firmy — better world. Ta se zaméiuje v podstaté na tii
oblasti: zivotni prostfedi, zodpovédnou konzumaci alkoholickych népoji a komunitu.
Dozvidame se tak napiiklad, Ze spole¢nost recykluje 99,2 % svych odpadt, mezi roky 2009
a 2012 snizila spotfebu vody o 18,6 % a emise oxidu uhli¢it¢tho o 15,7 %. Zaroven
spole¢nost zminuje aktivity, které maji omezit prodej alkoholu mladistvym a snizit
mnozstvi lidi fidicich pod vlivem alkoholu.™

Potencialnim zaméstnancim je na strankach k dispozici predev§im vyhledavac
volnych pozic po celém svété, detaily o specidlnich programech pro Cerstvé absolventy a
motivaéni video od CEO®® Carlose Brita, ktery vysvétluje firemni hodnoty a ptiblizuje, co
zaméstnance spolecnosti v jejich potencialnim zaméstnani ¢eka. AB InBev se samoziejmé
ve své komunikaci zaméfuje i na koncové zakazniky. Tuto ¢ast predstavuje spiSe
marketingova komunikace, a pro Géely této prace neni klicové se ji pfili§ vénovat, na rozdil

od interni komunikace vuci jiz stdvajicim zaméstnanciim.

> ANHEUSER-BUSH INBEV. About our corporate identity [online] © 2013 [cit. 05. 2.2013]. Dostupné
z WWW: http://www.ab-inbev.com/pdf/2012_highlights_infographic.pdf
% CEO = Chief Executive Officer — Generalni feditel spoletnosti
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Oficidlnim jazykem uzivanym v celé spolecnosti je angli¢tina. Ne jinak je tomu i
Vv prazské pobocce, nebot’ cizinci tvoii okolo 70 % vSech zaméstnancd, jak vyplynulo ze
skupinové diskuze. Jsou zde utvafeny ruzné subkultury, které spolu ale velmi dobie
kooperuji, navzajem se ovliviiuji a inspiruji a vytvareji tak jednu silnou firemni kulturu. Je
zde krasny ptiklad, jak rizné kultury mohou vedle sebe existovat v pfirozené symbi0ze,
pokud je nabor a personalni politika firmy v souladu s firemni kulturou. Napiiklad uchaze¢
o zaméstnani otevien¢ vyznavajici xenofobni nazory by zcela jist¢ nebyl pfijat, zatimco pro
fadu lidi mtze byt multikulturni prostfedi velkym ldkadlem a diivodem, pro¢ je AB InBev
zaujme.

,Hlavnimi komunika¢nimi kanély uvniti firmy jsou riizné druhy porad ¢i schiizek
(meetingll) a elektronicka posta. Urcité informace zameéstnanci ziskavaji i prostiednictvim
nastének a vysledky jsou pravidelné zaznamenavany také do velkych tabuli rozmisténych
na viditelnych mistech v kancelafich, aby kazdy dobte vidél, jak si jeho proces stoji
v daném okamziku, zda jsou napliiovany SLA.

Pokud jde o rizné druhy schiizek ¢i porad, spole¢nost ma relativné propracovana
pravidla pro rutinni meetingy pro servisni centra po celém svété v ramci tzv. Excellence
programu, coZ je nastroj pro dosazeni excelentnich vysledkl spravnymi firemnimi postupy.
Kazdy tyden se konaji tymové meetingy, na nichz vedouci tymu probird nejnovéjsi témata,
Ukoly, na nichz se ma pracovat, a konkrétni problémy tykajici se tymu jako takového. Pro
lepsi orientaci v déni v ramci vétSiho oddéleni (tzv. Makro procesu, jez ¢ita vice nez 100
lidi) slouZi tzv. Stand up meeting (doslova Postav se meeting, jeho znakem je, Ze meeting
se kond v ramci open space a vétSina zaméstnancti pii ném skute¢né stoji). Na ném se
probiraji vysledky celého oddé€leni, oznamuji persondlni zmény a pfipominaji soucasné
vyzvy a iniciativy. Cela prazska pobocka se jednou za mésic schdzi na tzv. Shared
challenge meetingu (doslova pielozeno jako Meeting o spolecnych vyzvach), na kterém se
prezentuji vysledky celé firmy, probiha ocenéni zaméstnancli mésice, vysveétluji se nové IT
zmény a iniciativy ohledné trainingu a vyvoje zaméstnanct.

E-mail a firemni intranet hraji také vyznamnou roli v rdmci firemni komunikace.
Vzhledem k velikosti AB InBev je to uzite¢ny nastroj, jak s relativné nizkymi néaklady

oslovit velkou skupinu zaméstnanci c¢asové nendro¢nou metodou. Dle informaci
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zaméstnanct existuji rtizné Casti intranetu zaméiené na riizné zemé, jednotlivi pracovnici
mohou ziskavat informace i o jinych zemich, se kterymi spolupracuji dle sveho zajmu a
potieb. Na tydenni bazi zaméstnanci dostavaji informace o nejnovéj$im déni ve spolecnosti
a zejména dané pobocce. E-mail slouzi také ke komunikaci zmén, naptiklad personalnich,
jez nepotiebuji podrobnéjsi a osobnéjsi zpisob komunikace. Zde je vSak potieba velmi
dobie odhadovat, které zpravy a ktefi adresati potiebuji spiSe osobni komunikaci, aby byly
Iépe piijaty a nevyvolaly zbyte¢nou paniku.

N¢ekolikrat do roka jsou organizovany celofiremni party, kde se maji moznost setkat
vSichni zaméstnanci spolecnosti a navazat tak neformalni vztahy, které poméhaji stmelovat
kolektiv. Tyto akce, dle vysledkii proveden¢ho Setfeni, jsou zaméstnanci vnimany velmi
pozitivné a jako pozitivni dopad firemni kultury.

V ramci jednotlivych teaml ve spolecnosti jsou pravidelné teambuildingy, které

jednotlivé ¢leny teamu stmeluji a poméhaji tak vyssi vykonnosti celého teamu.

5.2. Firemni komunikace v Air Dispatch (CLC)

Z nastroju firemni komunikace pouziva Air Dispatch (CLC) zejména Ustni, osobni
komunikaci, Skolici programy, nasténky, intranet a e-mail. Svou roli hraji 1 rizné schiize a
porady tymt, nicméné vzhledem k nepfetrzitému provozu spolecnosti, ktera je oteviena
24/7/365, je témé& nemozné de¢lat spolecné schlize, tak aby byli wcastni vSichni
zameéstnanci. Z tohoto diivodu, probihd pouze nekolik pravidelnych meetingg.

Tak zvany ,,All staff meeting” se kona jedenkrat za mésic a je ur¢en pro vSechny
zaméstnance, ktetfi se mohou zucastnit. Zde se probiraji v§eobecné informace o spole¢nosti,
upozornuje se na nadchézejici udalosti pro pfisti mésic (napt. audit, uzavieni kontraktu
snovym zékaznikem, atd.). Je zde velky prostor pro obousmérnou komunikaci
zaméstnancll s managementem a jelikoZz pocet UcCastnikii je obvykle okolo 40, tak
zaméstnanci maji moznost a nemaji ostych komunikovat své problémy ¢i dotazy piimo

s vedenim spolec¢nosti.
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Management spolecnosti ma tydenni meetingy, na kterych se probiraji nejnove;si
operacni procedury konkrétnich aerolinek, pfipadné persondlni otazky tykajici se
zam&stnancl. Vyznamné skutecnosti jsou poté komunikovany zaméstnancim formou
pfimého sd€leni nadfizenym v prubéhu smény.

Vzhledem k open space koncepci kancelaie ma kazdy zaméstnanec moznost mluvit
se svym piimym nadiizenym, coz i potvrdilo provedené dotaznikové Setfent.

Minimalné jednou za mésic piijizdi do Prahy jednatel a zaroven majitel spolecnosti,
ktery piivazi novinky z matefské spoleCnosti. Zaméstnanci tak mohou byt informovani
ptimo z prvni ruky o planovanych zménach ¢i novych strategiich spole¢nosti.

Hlavnim komunika¢nim kanalem v Air Dispatch (CLC) je intranet, na kterém jsou
ulozeny veskeré opera¢ni manualy pro dané aerolinky, plan smén pro dal$i mésic i novinky
tykajici se firmy. Zde si mohou zaméstnanci také po predeslé dohodé vymeénit svoji
intranetu jsou tzv. IOC (Inter Office Communication). Je to dokument, se kterym ma kazdy
zaméstnanec povinnost, jesté pied nastupem na planovanou sménu, se seznamit. VétSinou
se vydavaji v IOC zmény v nakladani letadla dané aerolinky. Pro kontrolu, Ze si to opravdu
vSichni zaméstnanci ptrecetli, funguje na IOC elektronicky podpis, tim je zaruceno, Ze
informaci obdrZeli vSichni zaméstnanci. Dle podpisu je pfimy nadfizeny schopny dohledat,
zda zaméstnanec dodrZuje nastavené procesy a byl s pfipadnou zménou seznamen pies
I0C.

Vsechny firmy po celém svété se dnes potykaji s problémem vlivi a dopadd na
organizaci neni ani cely Chapman freeborn Group vyjimkou. Zde miZeme uvést nékteré ze
zpusobi, jak se spole¢nost snazi podnikat ekologicky udrzitelnym zpﬁsobem:57
- § ptihlédnutim na environmentélni politiku a historii probiha vybér hlavnich dodavateld,

- prubézné vzdélavani vSech zaméstnancl a participace na osvédcenych postupech ke

zlepSeni Zivotniho prostiedi,

 CHAPMAN FREEBORN. Global Aircraft Charter Specialists. Environment [online] © 2013 [cit. 06.
2.2013]. Dostupné z WWW:http://www.chapman-freeborn.com/en/environment/
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- podpora vyuzivani recyklovanych materiali, a pokud je to mozné, tak zajisténi, aby
pouzité materialy byly na konci své zivotnosti zlikvidovany v souladu s environmentalni
politikou.

V soucasné chvili se politika socidlni odpovédnosti Chapman Freeborn zamétuje na
piimou podporu konkrétnich projektit pomahajicich ke zlepseni zivotniho prostfedi. Jeden
z mnoha projektu, které podporuje, je napiiklad projekt vétrnych elektraren v Zambii a tim
zajisténi vyuziti obnovitelnych zdroji pro mistni obyvatele.”®

Politika socidlni odpovédnosti Chapman Freeborn Group je piendSena i na Air
Dispatch (CLC), a to at’ se jednd o diraz na recyklaci odpadkd nebo vybér takovych
dodavatelti, kteti sdili stejnou myslenku jako Air Dispatch (CLC).

Pfes internetové stranky spole¢nost komunikuje se svymi zdkazniky i se svymi
potencionalnimi zaméstnanci. Jsou zde inzerovany volné pozice a informace o
probihajicich vybérovych fizenich na prazské pobocce.

Jelikoz efektivni komunikace je nejen o mluveni, ale predev§im o naslouchani,
zavedli v Air Dispatch (CLC) ORB (Open Reporting Box), ¢imzZ je mySlena schranka, do
které lidé mohou vhodit jakoukoli stiznost ¢i napad a zlstat v anonymité. Slouzi pro
neptimou komunikaci zaméstnancti s managementem, ktery tuto schranku vybira a poté
zaujima k dané zalezitosti urcity postoj a snazi se celou zalezitost vyfesit.

Vztahy na pracovisti mohou byt skute¢né riizné, od ryze pratelskych pres hlubsi
naklonnost ¢i flirt, Cisté kolegialni az po averzi vuéi kolegum. Negativni vztahy na
pracovisti mohou ¢lovéku znepiijemnit i tu nejzajimavéjsi praci. A neni nic horsiho, nez
chodit do zaméstnani s nechuti. Vzhledem k velikosti ¢eské pobocky je diiraz na dobré
vztahy mezi zaméstnanci skute¢né klicovy, v mensim kolektivu maji neptatelské vztahy
mnohem vétsi dopad na cely kolektiv. Zatimco pozitivni vztahy Casto udrzi pracovnika
vV méné zajimavé praci. K pozitivni atmosfére mezi kolegy napomahd Air Dispatch (CLC)
riznymi akcemi pofadanymi pro své zaméstnance jako jsou riznorodé outdoorové aktivity

(team buildingy) nebo pratelské posezeni nad sklenici vina.

* CHAPMAN FREEBORN. Global Aircraft Charter Specialists. Environment [online] © 2013 [cit. 06.
2.2013]. Dostupné z WWW:http://www.chapman-freeborn.com/en/environment/
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Nejobliben¢jsi akci spolecnosti je velka party k oslavé vyro¢i zalozeni Chapman
Freeborn. T¢ se ucastni zaméstnanci ze vSech pobocek, a tedy 1 té prazské, vyjma téch, ktefi
musi zajistit bezpecnost leteckého provozu. Kazdoroén¢ se kond oslava v jiném staté.
Vzhledem ke skutecnosti, Ze v roce 2013 oslavi Chapman Freeborn své 40. vyro¢i od
vzniku, tak se tato party uskutecni v Londyné, v misté¢ zalozeni spoleCnosti. Tato akce
bezpochyby pomahé navazovat ptatelské vztahy mezi jednotlivymi zemémi a dava pocit

sounalezitosti celé skupiny.

54



6. DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci predchozi kapitoly jsme se zabyvali zejména tim, jak samotné spolecnosti
pristupuji k firemni kultuife a komunikaci. Pro potvrzeni, zda se jeji vize skutecné promita
do chovani a vnimani zaméstnanctl, pfistoupila autorka k vyzkumu mezi pracovniky
danych spolecnosti. Pro ziskdni dostatecného poctu odpovédi byla zvolena metoda
dotaznikového Setteni.

Subjektem vyzkumu dotaznikového Setieni jsou soucasni zaméstnanci AB InBev
Czech Republic a Air Dispatch (CLC). Zaméstnanci byli vybrani ndhodnym vybérem ve
spole¢nosti AB InBev prostiednictvim byvalych kolegii a ve spolecnosti Air Dispatch
(CLC) ptfimo autorkou diplomové prace. Zaméstnancim byl zaslan odkaz na dotaznik

ulozeny na webovém portalu www.vyplnto.cz. Setfeni bylo anonymni a probihalo

v prubéhu ledna 2013. Dotaznik, ktery byl vytvofen v Ceském i anglickém jazyce, je
ptilohou této diplomové prace. Anglicka verze byla pouZzita ptevazné ve spolecnosti AB
InBev, a to z ditvodu jiz vySe zminovaného vysokého poctu cizojazyénych zaméstnancli ve
firme.

Dotaznik obsahoval 18 otdzek, z ¢ehoz byly 2 otazky oteviené. Prvnich 5 otazek
bylo zaméfeno na obecné charakteristiky respondentti — jako je pohlavi, vék, vzdélani, pro
kterou spolecnost pracuji a jak dlouho. 8 dalSich otdzek bylo zaméteno na firemni kulturu a

jeji projevy ve spolec¢nostech a zbylych 5 na firemni komunikaci.

6.1. Vysledky dotaznikového Setfeni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 84 respondentl. Pfi¢emz 38 %
respondenti pracuje v Air Dispatch (CLC) a 62 % v AB InBev. Toto rozlozeni se muze
zdat jako zna¢né nesymetrické, pokud vSak zvazime celkovy pocet zaméstnanct v danych

spole¢nostech, vyjde nam, ze z Air Dispatch (CLC) odpovédélo 51 % z celkového poctu a
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ve spoleCnosti AB InBev 20 %. Vzorek je tedy dostatecné velky, abychom mohli
vyvozovat v§eobecné zavery platné pro celou spolecnost.

RozloZeni dle pohlavi v celkovém vzorku bylo vyrovnané (48 % muzi a 52 %
zeny), nicménég pfi pohledu na rozdéleni ve zkoumanych spolecnostech mizeme pozorovat
vétsi rozdily. V Air Dispatch (CLC) zodpovédélo dotaznik 75 % muzii a 25 % Zen, zatimco
v AB InBev pouze 31 % muzi a 69 % Zen. Toto rozloZeni dle pohlavi v jednotlivych
spole¢nostech v zasad¢ odpovida realité. Je zpiisobeno rozdilnym predmétem podnikani
zkoumanych firem, kdy letecky primysl je minimalné historicky vniman jako maskulinni

odvétvi, zatimco administrativa a poskytovani sluzeb je ¢astéji doménou Zen.

Graf 1: RozloZeni vzorku dle pohlavi

Rozlozenivzorku dle pohlavi
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Zdroj: Drapakova M. (vlastni zpracovani)

Vzhledem k relativné kratké dobé piisobeni obou firem na ceském trhu se da
piedpokladat, ze jejich kolektiv bude mlady. To potvrdil i vysledek vyzkumu, kdy v
praméru 79 % respondentl spada do vékovée kategorie 25 az 35 let. Kategorie 18 az 24 let a
36 az 49 let jsou vyrovnané. Rozlozeni respondenti dle véku v jednotlivych firmach je
velmi podobné, jen v Air Dispatch (CLC) je pon¢kud vyssi podil zaméstnanct nad 36 let.
Narozdil od pohlavi respondentti tedy v€k nemuze byt hlavnim faktorem rozdilu nazort na

firemni kulturu a komunikaci v danych firméach.
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Graf 2: RozloZeni vzorku dle véku
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100%

80%

60%

mAir Dispatch (CLC)
m Anheuser-Busch InBev

40%

20%

% respondent(l zkoumanych firem

0% -
18-24 25-35 36- 49

Zdroj: Drapakova M. (vlastni zpracovani)

Pokud jde o vzdélani jednotlivych respondentil, nebyl mezi nimi nikdo se zadkladnim
vzdélanim ani vyulen, v praméru bylo ve vybraném vzorku 40 % dotazovanych se
sttedoskolskym vzdélanim a 60 % s vysokoSkolskym vzdelanim. V rozlozeni dle vzdélani
muzeme pozorovat uréité rozdily — zatimco ve sledovaném vzorku Air Dispatch (CLC)
pracuje 56 % stfedoSkolaki, v AB InBev je to naopak 69 % vysokoskoladki. Toto lze
vysvétlit zejména tim, Ze vetSina zaméestnancti Air Dispatch vystudovala Stfedni odbornou
Skolu civilniho letectvi, a to je pro kvalifikaci prace na letisti dilezité. Zatimco pokud se
podivdme na profil zaméstnanci AB InBev, tak dosaZené vysokoskolské vzdélani je
riznorodé a neni zaméfeno piimo na finance ¢i logistiku. V ramci ndboru zaméstnanci
v AB InBev je kladen velky diraz na soulad zaméstnance s firemni kulturou tzv. cultural
fit, vzd€lani nehraje az tak vyznamnou roli, coZ se ovSem muze projevit i negativné¢ na
motivaci zaméstnanci, jelikoz fada z nich nepracuje v oboru. Tato data byla zisk&na z

internich zdroj obou spolecnosti, nikoli z dotaznikového Setfeni.
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Graf 3: RozloZeni vzorku dle vzdélani
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Pfi zkoumani véku a pohlavi respondentli nachdzime spolecny znak, a sice, Ze
vétSina muzli ma vSeobecné nizsi stupeit dosazeného vzdélani nez zeny, a to na obdobnych
pracovnich pozicich (sttedoskolské vzdelani ma 65 % vSech muzi ve zkoumaném vzorku,
zatimco mezi Zenami je jen 18 % stfedoskolacek). Takovéto zjiSténi je sice zajimavé, ale
pro cil této diplomové prace zanedbatelné. Stav lze vysvétlit spiSe privatni a zahrani¢ni
povahou firem a celkovym vétSim poctem studentek na vysokych Skolach v poslednich
letech.>®

Doba, po kterou spoleénosti piisobi v Ceské republice, je stejnd. Obé jsou na trhu
Sestym rokem. V celém vzorku pracuje 17 % respondentti ve firmach méné€ nez 1 rok, 50 %
1 az 3 roky a 33 % 4 az 6 let. Rozdily mezi firmami nejsou pfili§ velké, na druhou stranu je
tteba zminit fakt, Ze ptivodnich 11 zaméstnanci Air Dispatch (CLC) stale plsobi ve

spolecnosti i po 5 letech a do roku 2011 se firma nerozriistala a novi zaméstnanci nastoupili

% CESKY STATISTICKY URAD. Zeny a muzi v datech 2011 [online] © 2013 [cit. 06. 2.2013]. Dostupné
z WWW: http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/1417-11-n_2011
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az pozdéji,60 coz bude mit zna¢ny vyznam pii dokazovani fluktuace zaméstnact v dalsi
casti této diplomové prace. Pokud srovnandme dobu stravenou ve spole¢nosti s vékem
respondentl, neni pfili§ piekvapivé, ze 1idé mladsi 24 let neptsobi ve firmé podle naseho
zkoumaného vzorku vice nez 1 rok. A naopak zaméstnanci star$i 36 let jiz jsou zaméstnani
ve spolecnosti pres 1 rok. Zajimavé je, Ze ve vzorku z AB InBev nepracoval nikdo starsi 36
let déle nez 4 roky, z internich zdroji firmy vime, ze takovych zaméstnact je ve firmée
opravdu jen par a jednd se zejména o manazery vyslané ze zahrani¢i. Typickym
zaméstnancem obou firem je respondent mezi 25 az 35 lety pracujici ve firmé 1 az 3 roky, a

toto je spole¢nym znakem obou z nich.

Graf 4: Rozlozeni vzorku dle poctu let ve spolecnosti
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Naésledujici cast dotazniku se vénuje jiz konkrétné firemni kultufe a jejim projevim.
V ramci nabizenych odpoveédi meli zaméstnanci vybrat konkrétni projevy firemni kultury
na pracovis$ti mezi Skolenim, vnitini komunikaci, schiizemi (meetingy), internetem ¢i
intranetem, hodnocenim zaméstnancti a nasledovala oteviena otazka pro dalSi moZznosti

odpovedi.

% interni zdroj Air Dispatch (CLC)
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Za nejcastéjsi projev byla oznacena interni komunikace a schiize (odpovézeno 71 %
respondent). U vnitini komunikace dosahly obé spolecnosti stejného vysledku, coz ovsem
neplati pro firemni meetingy, kde ve spolecnosti AB InBev uvedlo 88 % respondenttl, ze
meetingy jsou projevem firemni kultury. V Air Dispatch to byla jen polovina (44 %). Coz
potvrzuje predchozi analyzy autorky v prvnich c¢astech praktické c¢asti této diplomové
prace. Obor podnikani Air Dispatch (CLC) ani neumoziiuje konani Castych meetingu,
jelikoz zaméstnanci pracuji na dvanactihodinové smény, ¢eska pobocka je také mensi a
organizacni struktura plossi. Naopak v AB InBev jsou schiizky klicovym prvkem vnimani
firemni kultury.

Celkem 64 % respondentli oznacilo Skoleni za projev firemni kultury, pficemz v AB
InBev bylo procento respondentti o néco vyssi (73 %). Z autoréiny zkuSenosti je obsah
Skoleni ve firmach rozdilny — v Air Dispatch (CLC) probihaji $koleni na specifika aerolinek
a piimy provoz na letiStich a jen okrajové na firemni kulturu a obecné véci o spolecnosti.
Tomu je vénovéno vstupni Skoleni vSech nové ptichozich zaméstnanct, ale neni jiz
opakovéno pii dalSich pftilezitostech. Zatimco v AB InBev je Skoleni zamétené piimo na
firemni kulturu €1 jeji aspekty relativné casto.

Hojné vyuZivanym néstrojem firemni kultury je rovnéZ internet a intranet, ktery
oznacilo 64 % respondentl, a v obou spolecnostech je vyuZivan na stejné urovni (dle
odpovédi respondentt).

To samé ovSem neplati pfi pravidelném hodnoceni zaméstnancti, které zvolilo
pouhych 19 % zaméstnancii Air Dispatch (CLC) oproti 77 % v AB InBev. Vysvétleni
téchto vysledkd mize byt dvoji, bud’ toto hodnoceni zaméstnancti v Air Dispatch neprobihé
tak Casto, a nebo ma AB InBev firemni kulturu silnéji zabudovanou do systému hodnoceni.
Dle autor¢iny zkuSenosti svou roli hraji oba tyto faktory.

Odpovéd, ze firemni kultura se nijak neprojevuje, vybrali pouze zaméstnanci Air
Dispatch (CLC) — 19 % ze vzorku zaméstnancu této firmy, nikdo za zaméstnanci AB

InBev.
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Graf 5: Prvky firemni kultury dle dotaznikového Setieni
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V ramci otevienych odpovédi na otdzku ohledné projevl firemni kultury zmifuji

zaméstnanci AB InBev tyto znaky:

- 10 principti (viz ptiloha A), které se prolinaji veSkerou komunikaci a hodnocenim
zaméstnancu,

- ZBB® - povinnost vypinat pocitace a vyuzivat oboustranny tisk,

- firemni znacky, které jsou pfipominany na zdech kancelafi,

- standardni pracovni postupy v celé spolecnost,

- dokumentace pracovnich ¢innosti povinna pro v§echny zaméstnance,

- dliraz na Customer mindset — upfediiostilovani potfeb zadkaznika,

61 7BB = Zero Based Budgetting - jedna o prehodnoceni viech procesii a ¢innosti, které jsou predmétem
sestavovani rozpoctu. Vychazi se z toho, ze kazda cinnost je od pocatku alokovana suma 0,-K¢. Kazdy
proces, ¢innost a sluzba se musi (nejlépe jednou za 3 az 4 roky) popsat a obhajit.
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- aktivity spojené s “Better world” — spolecenskou odpoveédnosti firmy,

- firemni party a oslavy,

- neformalni Dress Code,

- open space kancelafe, ktery umoznuje rychlé navazovani kontakta (“diky open space
mate okamzité 120 kolegti a 80 piatel na Facebooku™ — citace z dotazniku),

- viditelnost a blizkost lokalniho managementu,

- “people ambassadors” — program v AB InBev, v rdmci kterého ma kazdy tym svého

zastupce a ti poté komunikuji pfani a potieby managementu.

Zaméstnanci Air Dispatch zminili pouze nasleduyjici:
- neformalni Dress Code,
- mlady Kkolektiv,
- open space kancelar,

- rizné firemni akce, party.

Celkovée je tedy zfejmé, ze zaméstnanci AB InBev vnimaji vice projevil firemni
kultury, jak vyplyva z uzavienych i otevienych otazek. Oproti tomu zaméstnanci Air
Dispatch (CLC) v nékterych pifipadech dokonce nevnimaji kulturu viibec.

Pro zjisténi vlivu firemni kultury na vliv motivace zaméstnancti byla do dotazniku
vloZena pfima otazka “Motivuje Vas firemni kultura v pracovnim Zivoté?” Odpovéd’ na
tuto otdzku vyjadiuje, zda jsou zaméstnanci schopni se s kulturou ztotoznit a vnimat ji jako
pozitivni soucast prace. Z odpovedi je patrné, ze 50 % zaméstnanct takto firemni kulturu
nevnima. Procento motivovanych bylo o néco vyssi ve spole¢nosti Air Dispatch (CLC) - 56
% oproti 46 % v AB InBev. Oteviené tedy zaméstnanci ptiznavaji, Ze firemni kultura neni

pozitivné€ ovliviiyjici faktor, jakym by rozhodné byt mél.
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Graf 6: Motivace zaméstnancua firemni kulturou
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V rdmci snahy o hlubsi analyzu skute¢ného vnimani kultury zaméstnanci byla do
dotazniku zafazena otazka o vlivu kultury na osobni zivot respondentti. Pracovnici obou
firem shodné v 69 % ptipadi odpovédélo, ze je kultura v osobnim Zivoté neovliviiyje.
Pracovnici jsou tedy bud’ schopni vyrazné odlisit pracovni a osobni Zivot, nebo kulturu sice
nepiijimaji, ale jsou si védomi jeji vyznamnosti a “pravidel hry” ve firmé.

Dalsi dvé otdzky se zaméfuji na piedchozi zkuSenosti respondentti, 90 % ze
sledovaného vzorku potvrdilo zkuSenost s jinou firemni kulturou, z téchto dotazovanych
vétsina uvedla, ze soucasna kultura neni lepsi nez v pfedchozim zaméstnani (55 %), jen pro
24 % tomu bylo naopak, ostatni to nedokazali posoudit. RozloZzeni odpovédi je velmi
podobné v obou zkoumanych spole¢nostech a vyrazné se nelisi ani podle pohlavi, véku ¢i
vzdélani. Z téchto Cisel se dd usuzovat, Ze podnikovéa kultura nebyla hlavnim kritériem

vybéru zaméstnavatele.
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Graf 7: Je soucasnd firemni kultura lepsi nez ptedchozi?
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Podnikova kultura neni pro vétSinu lidi ani motivem pro setrvani ve firmé, jak
ukazuji vysledky otazky &islo 12. V praméru 74 % respondenti uvadi, Ze by nezlstali v
soucasné spole€nosti, pokud by se zménila jejich napln prace kvili firemni kultufe (coz
ovSem nutné¢ neznamend, ze by nezistali z jinych divodid). U Air Dispatch (CLC) by
nezustalo 81 %, u AB InBev 69 %. Zajimavé je, Ze i mezi zaméstnanci, pro néz je soucasna
firemni kultura lepsi nez ta pfedchozi, ptevlada spiSe negativni nazor, 55 % z nich by také

nesetrvalo ve firm¢ jen kvili podnikové kultufe.

Poslednich Sest otazek dotazniku se zaméfovalo na podnikovou komunikaci.
Z vysledku vyplyva, ze spole¢nosti vyuZzivaji rizné komunikaéni kanaly a v rozdilné mife.
NejcastejSim je dle respondentll e-mail, jenZ oznacilo 90 % vSech respondentti, Castéji je
vyuzivan v AB InBev ( 96 % ) oproti Air Dispatch ( 81 % ). Druhym nej¢astéjsim kanalem
jsou schlize ¢i meetingy, jez vybralo 74 % zaméstnancl. V této otdzce vSak pozorujeme

velky rozdil mezi obéma firmami, jak jiz bylo naznaceno vyse. V Air Dispatch (CLC) jsou
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meetingy vyuzivany jen dle 44 % zaméstnancu, zatimco v AB InBev dle 92 %. Na druhou
stranu je patrné, ze v Air Dispatch (CLC) hraje vyznamnéjsi roli vnitini komunikace (I0C),
jiz vybralo 88 % pracovnikt, zatimco v AB InBev jen 62 %. Z vyse uvedenych udaji je
patrné, ze prakticky kazdy zaméstnanec je v urcité form¢e informovan oficidlnimi zptisoby o
déni ve firmé, svou roli v komunikaci hraji i neoficialni cesty, které zvolilo 40 %

respondentii, velmi podobné v obou zkoumanych spole¢nostech.

Graf 8: Komunikacéni kanaly dle dotaznikového Setfeni
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Zdroj: Drapakova M. (vlastni zpracovani)

Vzhledem Kk rozdilnému dtrazu na firemni meetingy byla do dotazniku zafazena
otazka o poctu hodin stravenych na schiizkach béhem mésice. Zatimco 75 % respondent
z Air Dispatch (CLC) oznacilo odpoveéd’ do dvou hodin mési¢né, v AB InBev to bylo jen 6
%. Zde naopak 46 % dotazovanych stravi na meetinzich 3 az 5 hodin mésicné, a stejné
procento oznacilo vice neZ 5 hodin. Z internich zdrojli je autorce znamo, Ze u nékterych
pracovnikii se muze docela dobfe stat, Ze maji i pét meetingt béhem dne. V takovém

ptipadé pak zamé&stnanec travi v zasedaci mistnosti vice ¢asu nezli samotnou praci.
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Graf 9: Pocet hodin mési¢né stravenych na meetinzich
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Zdroj: Drapakova M. (vlastni zpracovani)

Za velmi pozitivni 1ze povazovat skutecnost, ze vSichni respondenti uvedli, Ze maji
moznost komunikovat se svym nadfizenym, takze v obou spole¢nostech mohou téz
podiizeni davat zpétnou vazbu svym S$éfim, feSit s nimi problémy a probirat dulezita
témata.

Da se fici, Ze firemni komunikace je v obou spole¢nostech vniména pozitivnéji nez
podnikova kultura jako takova. Dvé tietiny respondentti jsou spokojeni s firemni
komunikaci, srovnatelné¢ v obou spolecnostech: AB InBev 69 %, Air Dispatch (CLC) 63 %.
Tyto vysledky potvrdila i kontrolni otazka, zda by zaméstnanci zménili zptisob komunikace
ve spolecnosti. V primétu by tak ucinilo 40 % respondentl, z AB InBev 35 %, z Air

Dispatch (CLC) 50 %. Odpovédi v této oblasti byly v podstaté konsistentni.
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Graf 10: Spokojenost s firemni komunikaci
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Graf 11: Zménili byste firemni komunikaci
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Posledni oteviena otazka dotazniku se pak zaméstnanci dotazovala, jakym
zpusobem by komunikaci zménili, hlavni navrhy byly nasledujici:

- firemni komunikace je mnoho, je t€zké se v ni orientovat a najit diilezité informace,
- meetingy jsou dlouhé, ptili$ Casté, irelevantni,
- poskytované informace se nevztahuji pfimo k praci a nejsou podstatné, rozebirani
vysledkt jinych odd€leni je ztrata Casu,
- komunikace by méla byt jednoduseji dosazitelna a vice zaméetena na konkrétni osobu,
- problémy a chyby u zaméstnance by se nemély fesit vefejné pred ostatnimi, ale
v soukromi,
- komunikace by méla byt otevienéjsi a upfimngéjsi - takova ma byt podle pravidel firmy
(AB InBev), ale Casto jsou vyznamné skute¢nosti zaméstnanciim zatajovany,
- podstatné udalosti by mély byt oznamovany v§em zaméstnancim najednou a jednotné,
aby se predeslo ,,drbim* a desinterpretaci nékterych zprav,
- komunikace je zna¢né jednostranna, vys$§i management nebere v Uvahu nazory
zaméstnanct, 1 kdyz tvrdi, ze ano,
(odpoved’ k firemni kultufe — souhrn vS§eobecnych pravidel si kazdy vysvétluje dle
svého, diraz na kulturu je ptehnany a u mé vedl k podani vypovédi, spise by se mélo

jednat o ¢innosti zaloZzené na vSeobecné logice).

6.2. Vyhodnoceni prvni hypotezy

Na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni muzeme piejit k vyhodnoceni
hypotéz, a to zda se prvni stanovend hypotéza potvrdila, ¢i nikoliv. Hodnotit budeme na
zéklad¢ provedené analyzy webovych stranek spolecnosti a také s prihlédnutim na minéni
soucasnych zaméstnancii obou spolecnosti.

Ptipomenime nejprve znéni prvni hypotézy: ,.Spolecnost AB InBev ma silnéjsi, vice
propracovanou firemni kulturu neZli spolecnost Air Dispatch (CLC).

Analyza tdaji, které samotné spolecnosti uvadéji o své firemni kultuie, ukazala, ze

AB InBev vénuje vyvétleni své podnikové kultury podstatné vice péce a energie. Na
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internetovych strankach je podrobné vysvétlena strategie firmy a podnikova kultura tuto
strategii vyrazn¢ podporuje a orientuje se zejména na vysledky. Oproti tomu spolecnost Air
Dispatch (CLC) respektive jeji matetskd spolecnost Chapman Freeborn akcentuje spiSe
profesionalni a perfektné vySkoleny personal jako svou hlavni konkurenéni vyhodu a
zpusob, jak naplnit podnikové cile a strategie.

Podnikova kultura obou zkoumanych firem klade diraz na spolecenskou
odpovédnost a etiku a prosazuje neformdlni styl. Zasadné se vSak li§i v poctu principt,
které jsou komunikovany zaméstnancim a jejich detailnosti. Zatimco v AB InBev se
zaméstnanci fidi 10 principy v relativné dlouhém znéni, v Air Dispatch (CLC) se veskeré
aktivity orientuji jen na Safety & Security.

Podle nazoru oslovenych zaméstnancii ma spolecnost AB InBev velmi dobfie
propracovany systém vzdélavani svych pracovnika v oblasti firemni kultry. Prvky firemni
kultury jsou vSudypfitomné a snazi se ovlivnit zaméstnance na kazdém kroku. Jako
nejsilnéjsi nastroj se jevi rizné druhy meetingli, Skoleni, vnitini komunikace a hodnoceni
zaméstnanct. Je zde tedy kladen velky diiraz na osobni kontakt se zaméstnanci a vedenim
spole¢nosti. Ackoli firemni kultura hraje v AB InBev jednu z hlavnich roli a je pfipominana
Vv hojné mife, tak na motivaci lidi, at’ uZ v soukromém ¢i pracovnim Zivoté&, ptili§ velky vliv
nema.

Firemni kultura neni zmiflovanou prioritou ve spolecnosti Air Dispatch (CLC), tak
Casto jako u druhé posuzované firmy. Nekonaji se ani pravidelna skoleni zaméstnancti na
firemni kulturu, ani webové stranky nehlasaji na prvni pohled jasnou firemni kulturu.
Z nazort zaméstnancl spolecnosti je dokonce patrné, ze néktefi firemni kulturu nepocit'uji
vibec.

Z vySe zminéného tedy jasné vyplyva, ze prvni stanovena hypotéza se nam
potvrdila a spole¢nost AB InBev ma siln€jsi a vice propracovanou firemni kulturu nezli

spole¢nost Air Dispatch (CLC).
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7. FLUKTUACE

Pro potvrzeni nebo vyvraceni druhé stanovené hypotézy: ,,Silnéjsi firemni kultura
miuiZe mit negativni vliv na fluktuaci zaméstnancii, respektive nemusi platit, Ze silnéjsi
kultura znamend niZsi fluktuaci® byla autorkou usporadana skupinova diskuse s byvalymi
zaméstnanci spolecnosti AB InBev pro zjisténi pfi¢in ukonceni pracovniho poméru u
podniku. Skupinova diskuse byla zvolena z divodt neposkytnuti relevantnich informaci ze
strany AB InBev, z kterych by bylo jasn¢ viditelné, z jakych divodt zaméstnanci odchazi
ze zaméstnani.

Pro analyzu fluktuace u spolecnosti Air Dispatch (CLC) byla pouzita interni data

spole¢nosti, vychazejici z vystupnich pohovori vedenych samotnou autorkou diplomové

prace pii odchodu zaméstnancu.

7.1 Skupinova diskuse

Anonymni skupinové diskuse pro zjisténi fluktuace v AB InBev se zacastnilo 15
byvalych zaméstnanci spolecnosti, ktefi odesli v roce 2012. Z neoficidlnich zdroji ve
spolec¢nosti vime, Ze firma ma stanoveny limit na fluktuaci ve vysi 25 % a bohuzel tato
hranice je velmi Casto piekraCovana. MiiZeme se pouze domnivat, zda vliv na vysokou miru
fluktuace ma 1 fakt, Ze je ve spoleCnosti zaméstnano velké procento cizincd, nebo je
pfi¢inou nespokojenost zaméstnanci se stavajici situaci.

Tato diskuse si kladla za cil zjiSténi pravych pfi¢in odchodu ze zaméstnani u AB
InBev a tim potvrzeni ¢i vyvraceni stanovené hypotézy. Setkani se uskutecnilo v lednu

2012 a ucastnilo se ho 9 Zen a 6 muzl. VSichni pfitomni byli zamé&stnani u AB InBev od

jednoho do Ctyf let a ptisobili na riiznych pracovnich pozicich.

Zucastnénym respondentiim byly polozeny Ctyfi zakladni otazky, nad kterymi se

vedla chvilemi emo¢né vypjata rozprava:
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- Jaky byl hlavni ditvod Vaseho odchodu z AB InBev?
- Méli jste jiz v dobé, kdy jste podali vypoved', zajisténou novou praci?
- Byl ditvod Vaseho odchodu néjak spojen s firemni kulturou?

- Byl ditvod Vaseho odchodu néjak spojen s firemni komunikaci?

Jako nejcast¢jsi ditvod odchodu byla zminovana Spatnd komunikace uvnitt firmy, a
to jak ze strany ptfimého nadiizeného, tak i ze strany nejvyssiho vedeni. Demonstrovat toto
tvrzeni mizeme na citaci odpovédi jednoho z ucastnikii: ,, Uzndni odvedené prdce ze strany
primého nadrizeného/firmy at’ uz formou slovniho hodnoceni (podékovani) ¢i v podobé
financniho ohodnoceni.” Tato skuteCnost je vrozporu se zjiSténim, které vyplynulo
z dotaznikového Setfeni se soucasnymi zaméstnanci, kde byla vétSina dotazanych
spokojena s firemni komunikaci, jaka ve spole¢nosti panuje a vSichni maji moznost mluvit
se svym nadiizenym.

Druhym nejc¢astéji uvadénym diivodem odchodu byly omezené moznosti profesniho
rastu a s tim souvisejici pomalé zvySovani platu. Tuto odpovéd’ uvedla jako hlavni divod
sveho odchodu cela tietina vSech zucastnénych.

Firemni kultura byla dlivodem ke zmén¢ zaméstnani pro 13 % respondenttl, pficemz
bylo zminéno, Ze firemni kultura se za dobu jejich ptisobeni v AB InBev zna¢né pozmeénila
a prestala byt vsouladu s jejich ptesvédcenim. I tento divod doloZzime citaci dal§iho
respondenta, ktery byl dlouholetym zaméstnancem: ,,Jako jeden z hlavnich ditvodii svého
odchodu vidim rozpad pitvodniho tymu, v némz slova jako respekt, rovnost, empatie a
tymovost byla samoziejmosti. *

Pro 13 % dotazanych byla pfic¢inou fluktuace zména Zivotni situace, které¢ v danou
chvili ¢elili. Jednalo se o stéhovani mimo Prahu a o dlouhodobé opatrovnictvi osoby blizké,
kvili které byl dany pracovnik nucen opustit zaméstnani.

Na otazku, zda méli v dob€ podani vypovédi jiz zajiSténou jinou praci, odpovédelo
pouze 6 pritomnych, ze ano a 9 respondentii zacalo nové zaméstnanani shanét az
Vv okamziku podani vypovédi, tedy bez zajisténi dalSiho finan¢niho piijmu po ukonceni

pracovniho poméru. Je zajimavé, ze toto zjisténi je v rozporu se vSeobecnym trendem, ktery
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panuje v soucasné dob¢, kde pievlada pocit jistoty. Tedy ,,dokud nemam nic jistého jinde,

tak vypovéd nepodam.*

Graf 12: Dtvody odchodu z AB InBev

Diavody odchodu z Anheuser-Busch InBev

10.00%

B ipatna firemni komunikace
nem oznost profesniho a finanéniho
ristu

¥ nevyhovujici firemni kultura

¥ zména ¥ivotni situace

Hnizné

23.00%

Zdroj: Drapakova M. (vlastni zpracovani)

7.2 Analyza vystupnich pohovori

Jak jiZz bylo zminéno v teoretické ¢asti, tak idealni mira fluktuace je mezi 5 az 10 %.
Niz8i mira ukazuje zkostnatélost spolecnosti a vyssi naopak nespokojenost zaméstnanci.
V tomto bodé¢ praktické Casti se zaméfime na analyzu vystupnich pohovort zaméstnancu
odchazejicich ze spole¢nosti Air Dispatch (CLC), u kterych je sama autorka prace pfitomna

a interni statistiky fluktuace jsou jejim autorskym dilem.
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Za rok 2012 byla mira fluktuace ve spolecnosti 9,2 %. V tvodnich ¢astech jsme se
zminili, Ze spolecnost v Praze zacinala v roce 2007 s 11 zaméstnanci. VSichni tito pavodni
zameéstnanci stale pro Air Dispatch (CLC) pracuji. Svoji ptivodni pozici vétSina z nich jiz
opustila a povysili na posty manazerské nebo vedouci. V roce 2011 prob¢hl velky nartst
podnikatelskych aktivit firmy a pocet zamé&stnancii se rapidné zvySoval az na souasny
pocet 64 pracovniki.

Pti odchodu zaméstnancii jsou s lidmi provadény vystupni pohovory, kde se mohou
svobodn¢ vyjadiit k pravému divodu odchodu. Pro zajisténi optimalniho prostredi pohovor

neprovadi pfimy nadfizeny, ale personalni oddéleni v posledni den zamé&stnani.

Graf 13: Dtvody odchodu z Air Dispatch (CLC)

Diivody odchodu z Air Dispatch (CLC)

Emzdové ohodnoceni
pracovni pozice nespofiila
w celkova pracovni nespokojenost

50.00%
M zména Fivotni situace

10.00%

Zdroj: Drapakova M. (vlastni zpracovani)

Tyto vystupni pohovory jsou podkladem pro podrobnou analyzu a pochopeni

divoda fluktuace. Vzhledem k nizkému poctu zaméstnanci, kteti firmu vroce 2012
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opustili, tak nejsou spole¢nosti pfijimany zadné konkrétni kroky vedouci k napravé. Mira

fluktuace je ve spolecnosti v idealni roving.

7.3 Vyhodnoceni druhé hypotézy

Z vysledki anonymni skupinové diskuse provedené s byvalymi zaméstnanci
spole¢nosti AB InBev a z vysledkli vystupnich pohovori ve spole¢nosti Air Dispatch
(CLC) muzeme piistoupit k vyhodnoceni druhé hypotézy, a to zda ma nebo nema silna
firemni kultura vliv na fluktuaci zaméstnancti.

Jak bylo jiz n€kolikrat v diplomové praci zminéno, tak Air Dispatch (CLC) nema
siln¢ propagovanou firemni kulturu, a to jak na venek vii¢i potencionalnim zakaznikiim, tak
ani uvnité spole¢nosti neni na firemni kulturu kladen velky daraz. Oproti tomu druha
sledovana spole¢nost AB InBev je velmi zaméfena na propagaci a implementaci firemni
kultury.

Z vysledkl, které mame k dispozici, mizeme dojit k zavéru, ze firemni kultura
muze byt divodem odchodu ze zaméstnani pokud je na ni kladen neimérny diraz, avsak

vvvvvv

komunikace se zaméstnanci.
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ZAVER

V Gvodu této prace si autorka vytycila za cil porovnat prvky firemni kultury a
komunikace ve dvou riiznych spolecnostech, s nimiz méla osobni zkuSenost, urcit, ktera
z nich ma firemni kulturu silngj$i a vice propracovanou, a zkoumat vliv firemni kultury na

fluktuaci zamésthancu.

Prvni kapitola teoretické Casti vysvétlila vyznam kultury jako takové a stejné tak
vyznam konkrétn¢ kultury podnikové. Kultura je zékladnim kamenem celé lidské
spole¢nosti a v ramci jejich jednotlivych subkultur mizeme pozorovat také fadu konflikta.
Pro firmy je vyznamné budovat svou podnikovou kulturu, aby jasné vymezily svou
identitu, odlisily se od ostatnich a staly se Citeln¢jSimi navenek vici svym partnerim a
zékaznikim. Firemni kultura je klicovym prvkem uspésnosti firmy a plsobi zejména uvnitt
spole¢nosti na samotné zaméstnance, nastavuje pracovni atmosféru, stanovuje hodnoty,
které by pracovnici méli vyznavat, umoziluje zaméstnanciim ztotoZnit se se spolecnosti a

mit pocit sounalezitosti s kolektivem.

V nésledujicich kapitolach autorka rozebrala vliv kultury na chod firmy, pro spravné
fungovani a pochopeni musi byt firemni kultura dostate¢né jasnd, srozumitelnd a
jednoduchd, aby si ji zaméstnanci mohli zapamatovat a mit také jasnou ptedstavu, jak se
vuéi nim spole¢nost bude chovat. Vytvareni firemni kultury je zna¢né dlouhodoby proces,
pro n&jz je kriticka hlavné podpora managementu, zejména toho nejvysSiho. Podnikova
kultura je zakladnim pilifem firmy a spojuje dohromady i jeji ostatni pilite: strategii, fizeni
a dovednosti lidi. V rdmci kultury a strategie firmy v posledni dobé nabyva na vyznamu
také etika a spolecenskd odpovédnost firem. Nékteré prvky firemni kultury jsou znacné
viditelné, jako firemni logo ¢i uniformy. Vyznamna ¢ast kultury ma vsak nehmotnou
podobu systému hodnot, ptistupt a predstav.

Na zavér teoretické Casti prace byl vysvétlen vliv personalni politiky na kulturu
firmy. V procesu podpory ¢i zmény firemni kultury hraje personalni politika vyznamnou
roli, soulad zaméstnance se zadouci podnikovou kulturou by mél byt zkouman pti

pfijimacim pohovoru. S personélni politikou souvisi i fluktuace zamé&stnanct, jista mira je
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obvykle zdrava, aby spolecnost nezkostnatéla, fluktuace miize také vyrazné pomoci pfi
zmén¢ kultury. V podstaté s sebou vSak vysoka fluktuace pfinasi fadu negativ, naptiklad
nakladt spojenych s naborem, ztratu zkusenosti a zakaznikd. Vyznamnou soucésti kultury
je rovnéz podnikova komunikace, jez je v podstaté odrazem kultury samotné, a to jak

navenek, tak dovniti samotné firmy.

V Uvodu praktické ¢asti autorka nejprve formulovala dvé zakladni hypotézy, jejichz
platnost m¢l potvrdit ¢i vyvratit jeji vyzkum. Cilem prvni hypotézy bylo potvrdit, Ze
spole¢nost AB InBev ma silngjsi, vice propracovanou firemni kulturu nezli spole¢nost Air
Dispatch (CLC). Cilem druhé, ze silngjsi firemni kultura mize mit negativni vliv na
fluktuaci zaméstnanci, respektive nemusi platit, Ze siln€j$i podnikova kultura znamena
niz8i fluktuaci.

Nasledujici kapitola byla poté vénovéana analyze podnikové kultury na zékladé
internetovych stranek spolecnosti a internich zdrojii. Firma AB InBev popisovala svou
kulturu 1 na internetu, diiraz byl kladen na deset principd, jez spojoval kulturu velmi jasné
zaroven se strategii firmy zamétfenou zejména na dosahovani nejlepSich vysledkd pfi
velkém dirazu na naklady spole¢nosti. Air Dispatch (CLC) akcentovala hlavné sviij vysoce
profesiondlni a perfektné¢ vySkoleny personal neustdle k dispozici svym zékaznikim,

kultura jako takova nebyla akcentovana.

Dle osobnich zkuSenosti autorky maji ob& firmy spole¢nou neformalnost a
otevienost projevujici se v neformalnim dress codu a kancelafich typu open space. AB
InBev ma oproti Air Dispatch (CLC) strméj$i organizaéni strukturu, také z dtivodu vyssiho
poctu zameéstnancu. Odlisny je také pocet zakladnich principti firemni kultury, zatimco AB
InBev si stanovil 10 principt, jez si zaméstnanci ¢asto ani nepamatuji, Air Dispatch (CLC)
se omezil na 2 zékladni pilife safety a security. Firemni komunikace byla také mnohem
vice propracovand ve firmé¢ AB InBev, jeZz si navic stanovila jasna pravidla pro Casté
terminy ruznych schizek, zatimco v Air Dispatch (CLC) akcentuji spiSe pravidelné
informovani zaméstnancii mailem.

Vedle analyzy externich zdroji a internich informaci provedla autorka také

dotaznikové Setfeni mezi soucCasnymi zaméstnanci obou firem. Z n&j vyplynulo, Ze
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zaméstnanci AB InBev vnimaji vice prvkl firemni kultury vSeobecné, nékteii pracovnici
Air Dispatch (CLC) dokonce nevnimali kulturu spole¢nosti viibec. Pro v§echny dotazované
v8ak byla spole¢na relativné nizka mira motivace firemni kulturou, a to jak v pracovnim,
tak i v osobnim zivoté. Autorka tedy dosla k zavéru, Ze se prvni hypotéza potvrdila, a

spole¢nost AB InBev ma silnéjsi a propracovanéjsi kulturu nez Air Dispatch (CLC).

Pro ovéteni druhé hypotézy, zda silngjsi firemni kultura mdze mit negativni vliv na
fluktuaci zaméstnanct, respektive nemusi platit, Ze silnéj$i podnikova kultura znamena
niz8i fluktuaci, uspotradala autorka skupinovou diskuzi s byvalymi zaméstnanci spole¢nosti
AB InBev a provedla analyzu vystupnich pohovort vedenych se zaméstnanci Air Dispatch

(CLC), které vede se zaméstnanci sama autorka prace.

Ze ziskanych vysledkll z obou Setieni jsme dosli k zavéru, ze v mife fluktuace

nehraje firemni kultura az tak vyznamnou roli, jakou ji spole¢nosti ptikladaji, ale naopak

vvvvvv

Po vyhodnoceni zavéru prace, mizeme konstatovat, ze cil prace, ktery si autorka urcila, byl

splnén.
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PRILOHA A: 10 PRINCIPLES®

Dream

1. Our shared dream energizes everyone to work in the same direction: to be the best beer
company in a better world.

People
2. Great people, allowed to grow at the pace of their talent and compensated accordingly,
are the most valuable assets of our company.

3. We must select people who, with the right development, challenges and encouragement,
can be better than ourselves. We will be judged by the quality of our teams.

Culture

4. We are never completely satisfied with our results, which are the fuel of our company.
Focus and zero-complacency guarantee lasting competitive advantage.

5. The consumer is the Boss. We connect with our consumers through meaningful brand
experiences, balancing heritage and innovation, and always in a responsible way.

6. We are a company of owners. Owners take results personally.

7. We believe common sense and simplicity are usually better guidelines than unnecessary
sophistication and complexity.

8. We manage our costs tightly, to free up resources that will support top-line growth.

9. Leadership by personal example is the best guide to our culture. We do what we say.

10. We don’t take shortcuts. Integrity, hard work, quality and consistency are keys to
building our company.

62 ANHEUSER-BUSH INBEV. Best beer job — 10 principles [online] © 2010 [cit. 06. 2.2013]. Dostupné z
WWW:  http://www.bestbeerjob.com/AB-Inbev_10%20principes_bookmark.pdf
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PRILOHA B: DOTAZNIK

Firemni kultura a komunikace/Company Culture and Communication

1. Jste / Are you:
OO0 muz/ male

O Zena/ female

2.V jaké jste vékové kategorii? / What’s your age?

O 18-24
O 25-35
O 36-49
O 50+

3. VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? / What is you highest education?
O  zékladni / elementary school
O vyucen / apprenticeship
[0 stfedni / high school
O

vysokoskolské / university

4. Pracujete v: / You are working at:
O  Anheuser Busch Inbev
O  Air Dispatch (CLC)
O jiné / different

5. Jak dlouho pracujete pro spole¢nost? / How long have you been working at the
company?

[0 méné nezrok / less than 1 year

O 1- 3roky/1- 3years



O 4-5let/4-5years
[0 vice nez 6 let / more than 6 years

6. Jak se projevuje firemni kultura na VaSem pracovisti? / What are the signs of
company culture at your workplace?
O Skoleni / trainings
IOC (Interni komunikace) / Inter Office Communication
meeting
internet / intranet

hodnoceni zaméstnancti / employee evaluation

O 0o 0o 0o 0

firemni kultura se nijak neprojevuje / no signs of company culture

7. Jmenujte konkrétni prvky firemni kultury u Vas na pracovisti. / Please name

concrete and specific signs of company culture at your company?

8. Motivuje Vas firemni kultura v pracovnim Zivoté? / Is the company culture
motivating you at the work life ?
O ano/yes

O ne/no

9. Ovliviiuje Vas firemni kultura v soukromém Zzivoté? / Is the company culture
influencing your private life?
0 ano/yes

O ne/no

10. Mate zkuSenost s jinou firemni kulturou? / Do you have an experience with another
company culture?
OO0 ano/yes

O ne/no




11. Pokud ano, je soucasna firemni kultura lepsi neZ v predchozim zaméstnani? / If
yes, is your current company culture better for you then the previous one(s)?

0 ano/yes

O ne/no

O nevim/ I don’t know

12. Pokud by se zménila VaSe naplii prace, zistali byste ve spolecnost kviili firemni
kultuie? / If your job content is changed, would you stay with the company only because
of the company culture?

O ano/yes

O ne/no

13. Jak u Vas ve spole¢nosti probiha komunikace? / What are the communication

channels in your company?

O  e-mail

O 10C

O meeting

O neoficialni cesty / unofficial channels

14. Kolik hodin mési¢né travite na schizich? / How many hours per month do you

spend on meetings?

O 0-2
O 2-5
O 5+

15. Jste spokojeni s firemni komunikaci? / Are you satisfied with the company
communication?

0 ano/yes

O ne/no



16. Mate moZnost komunikovat se svym nadiizenym? / Do you have an opportunity to
communicate with your supperior?
0 ano/yes

O ne/no

17. Zménili byste zptisob komunikace ve Vasi spole¢nosti? / Would you change a way
of communication in your company?
O ano/yes

O ne/no

18. Pokud ano, tak jak? / If yes, how ?
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