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UVOD

"Firemni kultura je to, co urcuje chovani lidi ve
. . R |
chvili, kdyz se na né prave nedivate “.

Thomas Tierney

Tento citat vyjadiuje povahu firemni kultury, ktera je odrazem sdilenych hodnot firmy
a zameéstnanci a projevuje se tak v jejich kazdodennim mysleni a chovani. Kultura
firmy piedstavuje soubor hodnot, norem a postoju, které se formuji v procesu vzajemné
interakce jejich Clenil. Zaroveni vyznamnym zplUsobem ovliviiuje vSechny
vnitropodnikové procesy a ¢innosti I vztahy s okolim. Je proto dilezitym indikatorem

dlouhodobé tsp&nosti podniku?.

Prace je zamétena na analyzu firemni kultury konkrétni spolec¢nosti Vodafone. Protoze
tato spolecnost je dlouhodobé povazovana za firmu s velmi silnou firemni kulturou,
pokusi se tato prace zanalyzovat praveé firemni kulturu ve spole¢nosti a potvrdit nebo
vyvratit toto minéni. Pro zjisténi stavu firemni kultury ve spolecnosti Vodafone jsou
V praci pouzity techniky typologie firemni kultury podle R. Harrisona a Ch. Handyho,
SWOT analyza a srovnani slozek firemni kultury spolecnosti. Prace je rozdélena na

teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoretickd €ast je rozdélena na tfi hlavni kapitoly. Prvni kapitola se zaméfuje na
vymezeni zakladnich pojmi a charakteristiku firemni kultury. Abychom co nejlépe
pochopili firemni kulturu, je dilezité pochopit vSechny faktory, které firemni kulturu
ovlivituji, aproto se prace vénuje I determinantim. Velky prostor je vénovan
typologiim firemni kultury. Podrobnéji jsou V praci piedstaveny nejzndméjsi typologie
firemni kultury, ato typologie R. Harrisona a Ch. Handyho, Silna aslaba firemni
kultura a typologie T. E. Deala a A. A. Kennedyho. Posledni ¢ast prvni kapitoly se
zabyva SWOT analyzou. Druha kapitola teoretické Casti se detailné¢ vénuje jednotlivym

slozkam firemnim kultury, tedy skutecnostem, které firemni kulturu utvareji. Dalsi

! William Butler Yeats: Citaty. DatabazeKnih [online]. Daniel Fiala, (c) 2008 - 2015 [cit. 2015-01-05].
Dostupné z: http://www.databazeknih.cz/citaty/william-butler-yeats-909.

2 ARMSTRONG, Michael. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Preklad Josef
Koubek. Praha: Grada, 2007, 199 s. ISBN 9788024714073.
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podkapitoly této casti se zabyvaji firemni kulturou a jejim vlivem na fidici procesy.
Rovnéz se tato ¢ast vénuje firemni etice aidentité, protoze je velmi dulezité si
uvédomit, Ze se nejedna 0 pojmy s firemni kulturou zaménitelné, ale 0 témata S firemni
kulturou tzce souvisejici a vzajemné se podminujici. Tieti kapitola se zabyva shrnutim

celé teoretické ¢asti.

Prakticka cast prace vychazi z teoretické ¢asti. Pfedchiidcem spolecnosti Vodafone byl
operator Oskar, jehoz duch pretrvava ve firemni kultufe az dosud, proto se prvni
kapitola vénuje ve stru¢nosti historii firmy s dirazem na aspekty, které ovlivnily
formovani jeji kultury. Dale jsou v této kapitole pouzity nasledujici nastroje na zjisténi
konkrétniho stavu firemni kultury ve spole¢nosti Vodafone, a to analyza typologie
(typologie podle R. Harrisona a Ch. Handyho), abychom pochopili, ktera kultura ve
spole¢nosti prevlada. Dalsim nastrojem je SWOT analyza. Druha kapitola praktické
¢asti se vénuje analyze jednotlivych slozek firemni kultury, protoze jak zjistujeme
V teoretické ¢asti, tak praveé tyto slozky jsou velmi dilezitym aspektem firemni kultury,

a proto je dulezité jejich pochopeni a rozbor. Prakticka ¢ast je zakonéena doporu¢enim.



TEORETICKA CAST

1 DIAGNOSTIKA FIREMNI KULTURY

1.1 Firemni kultura

Slovo kultura pochazi z latinského ,,colere®, a to znamena péstovani uzitkovych plodin.
V pieneseném vyznamu se objevil uz v 1. stoleti pfed n.l., kdy ho Cicero pouzil jako
metaforu pro pieklad Platonova pojmu ,,péce 0 dusi®. Od 16. stoleti se pojem kultura
oznacuje uz v tzv. vzneSené lidské Cinnosti souvisejici hlavné s uménim, a to literatura,
hudba, véda a filozofie. Kultura zahrnuje materialni | nematerialni vytvory ¢lovéka,
jeho aktivity, mySleni, vztahy, chovéni, které se vyviji po celé generace v rdmci

spole¢nosti.

Svoji specifickou kulturu maji nejenom narody, ndbozenské spolecenstvi a socialni
skupiny, ale ijednotlivé firmy a organizace. Podnik také povazujeme za urity druh
mensiho spolecenstvi lidi, které si vytvaii vlastni hodnoty, normy, vzorce chovani
a jedndni. Firemni kultura je dnes vniména jako jedna z velmi dulezitych slozek

konkurenceschopnosti podniku a je indikatorem jeho uspésnosti a vykonnosti.

Firemni kultura je souborem vzorcl jednani, pracovnich norem, hodnot, postupl
a zvyklosti uplathovanych v organizacich. Je to néco, co je charakteristické pro kazdou
spole¢nost a néco, co ji zaroven odliSuje v o¢ich obchodnich partnerti i zakaznikd.
Zahrnuje postoje, etickd vychodiska, pfedpoklady a vyhlidky, které spolecné sdileji
zaméstnanci, a které ovliviiuji zpisob jejich chovani ajednani mezi sebou uvnitt

spole¢nosti i ve vztahu k zakaznikiim a partnerm.

Vsechny tyto procesy pak vytvareji vnitini prostfedi spolecnosti, ve kterém se odviji
vlastni cCinnosti spolecnosti vedené fidicimi pracovniky. Kultura spolecnosti
bezprostiedné¢ rozhoduje 0 ekonomické uspeéSnosti a spolu se strategii je faktorem

konkurenceschopnosti spole¢nosti na trhu.

10



Firemni kultura je velmi Siroky, komplexni atézko uchopitelny pojem. Na firemni
kulturu se mizeme divat z n¢kolika pohledi. Jeden pohled je postaveny na védnich
oborech, které tento pojem studuji. Jinak se na ni divaji védni obory jako management

a teorie obchodu a jinak obory, které pfijaly antropologické a sociologické stanovisko.

O ptesné a uplné vymezeni firemni kultury se snazila cela fada autord. NiZe jsou v praci

ptredstaveny alespoil nékteré¢ z definic uvadénych v odborné literatute:

Definice dle Furnhama a Guntera ,,Kultura jsou spolecné vyzndvané presvédceni,
postoje a hodnoty, které existuji v organizaci. Jednoduseji receno, kultura je zpisob,
jakym néco deélame “3

Pfeifer, Umlaufova definuji kulturu jako ,,Kultura firmy je souhrn predstav, pristupii

a hodnot ve firmé vieobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udriovanych“*.

Sigut tika ,Firemni kultura vyjadiuje vidy urcity charakter, duch podniku, vnitini
pravidla hry, ktera ovliviuji mysleni a jednani pracovnikii, ale 1 celkovou atmosféru,

ve které probiha veSkery vnitropodnikovy Zivot*®.

Asi nejcastéjsi citovanou definici firemni kultury v odborné literatufe je definice E.H.
Scheina: ,, Podnikova kultura je vzorec zakladnich a rozhodujicich predstav, které urcitd
skupina nalezla ¢i vytvorila, odkryla arozvinula, v ramci nichz se naucila zvladat
problémy vnéjsi adaptace a vnitini integrace a které se tak osvédcily, Ze jsou chapany
Jjako vseobecné platné. Novi clenové organizace je maji pokud mozZno zvladat, ztotoznit

se s nimi a jednat podle nich“®.

vvvvvv

co to kultura je a k ¢emu je dobra .

Jednotliva pojeti firemni kultury jsou odliSna, lze najit spolecné charakteristiky

o 8.
spole¢nosti":

¥ ARMSTRONG, Michael. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Preklad Josef
Koubek. Praha: Grada, 2007, 199 s. ISBN 9788024714073

* PFEIF ER, Lud€k a Miloslava UMLAUFOVA. Firemni kultura: konkurencni sila sdilenych cilii, hodnot
a priorit. Praha: Grada, 1993, 19 s. ISBN 807169018x

5 SIGUT, Zden&k. Firemni kultura a lidské zdroje. Vyd. 1. Praha: ASPI, 2004, 9-10 s. ISBN 8073570467
® BEDRNOVA, Eva a Ivan NOVY. Psychologie a sociologie iizeni. 2. rozs. vyd. Praha: Management
Press, 2002, 467 s. ISBN 8072610643.

" CHARVAT, Jaroslav. Firemni strategie pro praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 40 s. Expert (Grada
Publishing). ISBN 8024713896.
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e piedstavuje sdilena piesvédCeni, normy ahodnoty, které si utvaieji, definuji
a interpretuji sami ¢lenové spole¢nosti,

e je skupinovym fenoménem, ktery ma nadindividualni a vyrazné socialni povahu,

e vznika, rozviji se, méni i zanika ve zcela konkrétnim Case a miste,

e je hlavné vysledkem procesu uceni,

e je zprostfedkovana v adaptacnim procesu,

e umoznuje jednoduchou orientaci v déni uvnitf podniku adava vyznam

jednotlivym udalostem ve spole¢nosti.
Tyto charakteristiky Ize jesté rozsifit o dalsi znakyg:

e firemni kultura pusobi a projevuje se v lidském védomi i podvédomi,
e tvoii spojovaci clanek mezi minulosti, soucasnosti @ budoucnosti,
e je mimotadné¢ stabilni a je povazovana za samoziejmou a danou,

e je strukturovana, poznatelna a lze ji i mé&fit.

| kdyz je firemni kultura hlavné o mysleni lidi, existuje itésna vazba s charakterem

¢innosti spole¢nosti a okolnostmi, které ji provazeji.

Je dilezité znat skute€nosti, které determinuji firemni kulturu. Lze rozeznat dvé skupiny
determinant. Prvni skupina jsou vnitfni avnéjSi vlivy adruhd jsou ovlivnitelné
a neovlivnitelné faktorylo. Vngjsi vlivy jsou reprezentovany pievazné hospodarskymi,
technickymi, technologickymi a ekologickymi hledisky ¢innosti  spolecnosti
a spolecenskymi podminky rozvoje. Hlavni vnitini vlivy jsou podnikové strategie,
organizacni struktura, procesy afidici systémy. Vnitini determinanty ovliviiovat

muzeme, ale to samé nelze fici 0 faktorech z okolniho prostiedi.
Firemni kultura zasadnim zpisobem ovliviiuje vykonnost a efektivitu organizace.
Vyznam firemni kultury vyplyva z funkei, které naplituje a diky nimz ovliviluje nejen

chovani lidi uvnitf organizace, ale i chovani organizace vici okolnimu prostiedi.

8 BEDRNOVA, Eva a Ivan NOVY. Psychologie a sociologie #izeni. 2. rozs. vyd. Praha: Management
Press, 2002, 469 - 470 s. ISBN 8072610643.

9 TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. Vyd. 1. Praha: Grada, 2004, 137 s. Psyché.
ISBN 8024704056.

10 SIGUT, Zdenek. Firemni kultura a lidské zdroje. Vyd. 1. Praha: ASPI, 2004, 14-15 s. ISBN
8073570467.
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Nejznam&;jsi funkce firemni kultury jsou':
Vnéjsi funkcee, které predstavuyji:

e Zpusob adaptace firmy na okolni podminky — firemni kultura ovliviiuje
flexibilitu organizace. Silna kultura miize zpisobit, Ze neni mozné dosédhnout
zamery, které si vedeni definuje.

e Tvar firmy, jeji image — vychdzi ze zpisobu, jakym se firma prezentuje

a ovliviyje to, jak je chapana okolnim prostfedim.
Vnitini funkce, které predstavuji:

e 7pusob integrace uvniti firmy — tato funkce ptedstavuje zpisob, kterym jsou
ve firm¢ implementovany nové zplsoby prace, metody, technologické postupy
I strategické zaméry a ktera do znacné miry ovliviiuje jejich pfijeti ¢i odmitnuti.

e Prlbojnost strategiec firmy — Vpfipadé, Zze firemni kultura vychazi ze

strategickych cilt spole¢nosti, dostava se ji mimotadného vyznamu.
Jiny pohled na funkce firemni kultury pfedstavujelz:

e Redukce konfliktli uvnité organizace — firemni kultura podporuje soudrznost
organizace, napomaha konzistentnosti a je zdrojem integrace.

e ZabezpeCeni kontinuity ausnadnéni koordinace — diky sdilenym normém
a hodnotam firemni kultura zajiStuje Zadouci chovani zaméstnancl a ptispiva
ke shodé¢.

e Redukce nejistoty pracovniki, vliv na jejich pracovni spokojenost a pohodu —
hodnoty a normy organiza¢ni kultury snizuji nejistotu pracovniki, protoze jim
davaji ndvod, jak se véci délaji a jak je obvyklé a pozadované se chovat.

e Zdroj motivace — firemni kultura pfispiva ke ztotoznéni ¢lenti organizace s jejimi
cili a poslanim a pozitivné tak ovliviiuje vnitini motivaci.

e Konkurenéni vyhoda — silna a relevantni firemni kultura podporuje konzistentni
vnimani amysSleni, snizuje potiebu kontroly aje zdrojem spokojenosti

a motivace.

U pEEIF ER, Ludék a Miloslava UMLAUFOVA. Firemni kultura: konkurencni sila sdilenych cilii, hodnot
a priorit. Praha: Grada, 1993, 33 s. ISBN 807169018x.

12 1 UKASOVA, Ruzena. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 12 s. Expert
(Grada). ISBN 9788024729510.
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1.2 Typologie firemni kultury

Kazda firemni kultura je originalni, specifickd a neopakovatelnd. I pfes toto tvrzeni je
mozné analyzovat nékteré zékladni typy, které se ve spolecnostech objevuji nejcastéji.
Ackoliv jsou typologie zjednoduseny a maji fadu dalSich omezeni, ptfedstavuji urcity

, . or g 13
model, ke kterému se organizace snazi priblizit anebo se mu vyhnout™.

Dale jsou predstaveny nejznaméjsi typologie firemni kultury. Jako prvni bude
pfedstavena typologie podle R. Harrisona a Ch. Handyho, kterd bude nasledné

analyzovana i v praktické ¢asti.

Typologie R. Harrisona a Ch. Handyho

Typologie R. Harrisona publikovana v roce 1972 byla prvni typologii firemni kultury
a dodnes je vSeobecné uznavana. Harrison definoval Ctyti zakladni typy kultury: kulturu
moci, kulturu roli, kulturu ukold a kulturu osob. V roce 1976 Harrisonovy myslenky
rozpracoval v souvislosti s organiza¢ni strukturou Ch. Handy a jednotlivé typy kultury

popsal prostiednictvim jednoduchych piktogramii™,

Schématické znadzornéni organizacnich struktur, které jsou ptiznacné pro jednotlivé typy

kultur, ptedstavuji tyto obrazce:

3 BEDRNOVA, Eva a Ivan NOVY. Psychologie a sociologie Fizeni. Vlyd. 1. Praha: Management Press,
1998, 482 s. ISBN 8085943573

¥ LUKASOVA, Rizena alvan NOVY. Organizacni kultura: od sdilenych hodnot a cilii k vyssi
vykonnosti podniku. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, 76 s. Expert (Grada Publishing). ISBN 8024706482.
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Obrazek 1: Typy kultur a organizac¢ni struktury podle R. Harrisona a Ch. Handyho

KULTURA MOCT: KULTURA ROLI:
KULTURA VYKONU (UKOLU): KULTURA PODPORY (OSOBNI):
@ &
Zdroj:

Jednotlivé typy kultur Ize charakterizovat nasledovné:

e Kultura moci — tato kultura se vyznacuje vyraznym autoritativnim stylem fizeni.
Klicovi manazeti védi vSechno a také vSechno mohou. Tato kultura vyhovuje
lidem ochotnym riskovat a touzicim po moci. Uspéch spole¢nosti je zavisly na

osobach v centru organizace a tak jejich odchod nebo selhani mohou zptisobit

> BELOHLAVEK, Frantidek. Organizacni chovéni. 1.vyd. Olomouc: Rubico, 1996, 113 s. ISBN 80-
85839-09-1.
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destabilizaci spolecnosti. Touto kulturou se ¢asto vyznacuji velké zlo€inecké
organizace.

e Kultura roli — jedna se 0 Kulturu zalozenou na pravidlech, normach a postupech.
Role vyjadiuje ocekavany zptisob chovéni. Tato kultura vyhovuje jedinciim,
ktefi preferuji bezpeci a predvidatelnost a mize byt frustrujici pro ty, ktefi jsou
ambicidzni a touzi po moci. Jejim hlavnim negativem je zména a reagovani na
né. Tuto kulturu mivaji ve statnich Gfadech a v armade¢.

e Kultura vykonu (ukol) — v této kultuie je pIlnéni ukolii nadfazeno dodrzovani
predpisii. Spolecnosti pracuji rychle a pruzné. Zaméstnanci ztotoziuji své cile
s cili spolec¢nosti a jsou motivovani radosti z vykonané prace. Tato kultura je
U manazerii nejpreferovancj$i. Kulturu ukoli miizeme najit v reklamnich
agenturach.

e Kultura podpory osobnosti (0sob) — spole¢nosti s touto kulturou podporuji své
¢leny a poskytuji jim uspokojeni prostiednictvim vzdjemnych vztaht. Tato
kultura upfednostituje liberalni styl fizeni, po pracovnicich vyzaduje
samostatnost  a kvalifikované  vykony. Jednotlivci  pocituji  potiebu
individualniho pfispévku K uspéchu spole¢nosti. Tato kultura je typicka pro

vysokoskolské ucitele.

Silna a slaba firemni kultura

Hlavni rozdéleni firemni kultury vychdzi z miry jejiho vlivu na vnitropodnikovou
organizaci fizeni ajedndni ¢lent spolecnosti. Vliv slabé firemni kultury je zietelny
velmi malo, ale naopak silna firemni kultura dokaze ovlivnit charakter i pribéh vsech

firemnich procest.
Mluvime-li 0 silné firemni kultufe, jedna se 0 kulturu, kde plati:

e Jednotlivé oblasti firemni kultury jsou jasnég, piehledné a srozumitelné davany
najevo vSem zaméstnancim. VSichni védi, jaké jednéani je pozadovano, které
aktivity jsou nutné, zadouci, které jsou jest¢ akceptovatelné a které jsou zcela
vyloucené a nepiijatelné. Firemni kultura se opira 0 rozsahly soubor hodnot,

standardii a symbold, které jsou konzistentni, logicky uspotfadané. Hodnoty,
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standardy a symboly jsou snadno sdélitelné a srozumitelné zaméstnancim na
vSech hierarchickych trovnich spole¢nosti.

e Cely systém firemni kultury musi byt v rdmci socidlniho systému co nejvice
roz§ifen. Je nezbytné, aby pracovnici byli s jednotlivymi prvky firemni kultury
dostate¢n¢ seznameni, setkavali se s jejich existenci doslova na kazdém kroku.

e Firemni kultura je stabilizovana a zakotvena v kazdodennim jednani vSech nebo
alespon vétsSiny zaméstnanct tzn. ze firemni hodnoty, vzorce a normy jednani

vzrostly do hodnotového a normativniho systému jednotlivych zam&stnanci*®.

K hlavnim pozitivim silné firemni kultury ftadi autofi odborné literatury tyto

. .17,
skuteénosti™:

e zjednoduSuje pohled na spole¢nost, dé€la je tak vice prehlednym,

e zprostiedkovava jasn€jsi komunikaci mezi v§emi pracovniky,

e napomdha rychlej$i orientaci, adaptaci a integraci novych zaméstnanct,
¢ usnadiuje rychlé rozhodovéni,

e urychluje implementaci strategii a zdmérti ve spolecnosti,

e klade mensi naroky na kontrolu pracovniki,

e prispiva ke stabilizaci pracovnikli a zvySuje jejich motivaci,

e podporuje tymovou praci.

Podle E.H. Scheina hraje silnd firemni kultura vyznamnou roli pfedevS§im v pocatcich
rozvoje spolecnosti. V této fazi firemni kultura pomédha stmelovat pracovniky
organizace a zakotvovat potfebné hodnoty, postoje, normy a vztahy. V dalsich etapach
vyvoje spolecnosti pak dulezitost sily firemni kultury ustupuje do pozadi a na vyznamu

nabyva jeji soulad s firemni strategiil8.

Silna kultura mize mit i své nedostatky, které mohou komplikovat dalsi vyvoj a rozvoj
spoleCnosti. Jedna se otendenci kuzavienosti, ktera se projevuje podcenovanim

informaci a ostatnich vlivt pfichazejicich z vnéjsiho prostiedi, ztratu flexibility a fixaci

® BEDRNOVA, Eva a Ivan NOVY. Psychologie a sociologie Fizeni. Vyd. 1. Praha: Management Press,
1998, 482 s. ISBN 8085943573.

Y Tamtéz, 472-473.

8 TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdach. Vyd. 1. Praha: Grada, 2004, 139 s. Psyché.
ISBN 8024704056.
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na tradi¢ni hodnoty avzory avynucovani konformity za kazdou cenu se snahou

vyhnout se kritice a konfliktim®.

Moznost odstranéni nebo minimalizace vySe uvedenych nedostatkti souvisi s obsahem
firemni kultury. Silna a pfitom zdrava firemni kultura ma takovy hodnotovy systém,
ktery podnécuje kreativitu pracovnikd, toleruje dil¢i neuspéchy v zajmu dlouhodobého

hledani nové podnikové strategie a neodsuzuje v&cné pracovni konflikty®.
Velmi ptesné je uveden tento pohled na vlastnosti silné a zdravé podnikové kultury21:

e zakladni principy podnikové kultury vychazeji z podnikové strategie,

e ve spolecnosti existuji podminky pro fungovani pracovnikt jako tymu,

e kritika neni potlacovana, ale je povazovdna za prostiedek pro hledani
konstruktivnich feSenti,

e pracovnici veii své spolecnosti, podporuji ji,

e zpusob komunikace a osobni vztahy v podniku jsou na velmi dobré urovni,

e podnikové vedeni ptebird odpoveédnost, je iniciativni, sdili informace s ostatnimi

e anebrani pracovniklim vetejné vyjadiovat jejich ndzor a pfipominky,

e vytvaii se prostor pro rozsifovani kompetenci a zodpoveédnosti,

e fizeni je zaloZeno na podpofe a povzbuzovani.
K vytvofeni silné a zadouci firemni kultury jsou potiebné nasledujici predpoklady?:

e pozitivni postoj manazer k zaméstnanctim,

e jasn¢ stanoveny strategicky plan,

e efektivni komunikace, tymova prace a otevienost vii¢i zménam,
e péce 0 zamé&stnance, jejich vzdélavani a rozvoj,

e spravedlivy zplisob odménovani ve spolecnosti,

e pozitivni a pratelskd atmosféra ve spolecnosti.

1 NOVY, Ivan. Interkulturalni management: lidé, kultura a management. Vyd. 1. Praha: Grada, 1996,
26-27 s. ISBN 8071692603.

2 Tamtéz, 28 s.

2L TRUNECEK, Jan. Znalostni podnik ve znalostni spolecnosti. 2. vyd. Praha: Professional Publishing,
2004, 213 s. ISBN 8086419673.

22 DEDINA, Jiii a Jiti ODCHAZEL. Management a moderni organizovdni firmy. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 225 s. Expert (Grada). ISBN 9788024721491.
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Typologie T. E. Deala a A. A. Kennedyho

Autofi této typologie jsou presvédceni, ze firemni kulturu ovliviiuje SirSi socialni
a podnikatelské prosttedi. V ramci tohoto pfesvédceni identifikovali Ctyfi zakladni typy
kultur (kultura vSechno nebo nic, kultura analyticko — projektova, procesni kultura
a kultura typu chléb a hry). Tyto typy vyplyvaji z rizikovosti prostredi, kde spole¢nost

pracuje a z rychlosti zpétné vazby.

Obrazek 2: Typologie organiza¢ni kultury podle T. E. Deala a A. A. Kennedyho

= Kuliwra kultura

B %‘ [ Jvrdé price” dranych hochd®
[
=
L -
B2 | 4

o = procesni- kultura

" E kultura LBézky na budouecnost"

mala valkd
mira nzika
-2
Zdroj*

e Kultura ,tvrdé prace“ — je specificka pro spole¢nosti s kulturou, kde je
preferovand nizka mira rizika a rychla zpétna vazba. Dtraz je kladen na aktivitu,
iniciativu a tymovou praci, ktera je spojend s legraci azabavou. Dulezitou
hodnotou je zaméfeni na zakaznika a jeho potieby. Uspéch se hodnoti hlavng
podle vyrobeného nebo prodaného mnozstvi. A ve spole¢nostech se pouziva
hodné slogantl, soutézi a spole¢ného setkavani. Tato kultura se vyskytuje hlavné
Vv prodejnich firméch, v¢etné spole€nosti, které se zamétuji na podomni prode;.

e Kultura ,,drsnych hochti“ — podporuje individualisty, ktefi se neboji rizik.
Pouziva se nekonvenéni komunikace a cizi slova. Muzi i zeny maji rovnopravné
postaveni. Ve spolecnosti panuje soupetivost a napéti. Ve spolecnostech nejsou
dovoleny chyby, ani Zadné zavahani. Tyto spole¢nosti nemaji dlouhodobou

orientaci, maji problémy s fluktuaci a netymovosti. S touto kulturou se miizeme

2 LUKASOVA, Rizena alvan NOVY. Organizacni kultura: od sdilenych hodnot a cilii k vyssi
vykonnosti podniku. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, 80 s. Expert (Grada Publishing). ISBN 8024706482.
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1.3

setkat napf. ve stavebnictvi, v manazerském poradenstvi a spole¢nostech
produkujici kosmetiku).

Kultura ,,sazky na budoucnost™ — je typickd pro firmy, jejichz rozhodnuti jsou
velmi rizikova auspéch ¢i netuspéch se ukdze az po dlouhé dobé. Vedouci
pracovnici, ktefi rozhoduji, zodpovidaji za budoucnost celé spolecnosti. Lidé,
ktefi pracuji v této kultuie respektuji hierarchii a autority. Kariérni postup je
velmi pomaly. Piikladem firem s touto kulturou jsou firmy z oblasti leteckého,
automobilového primyslu, které investuji velké ¢astky do vyvoje.

,Procesni kultura® — tato kultura uznava hodnoty jako technicka dokonalost,
spravny postup, zamétenost na presnost a detaily. Tato kultura je typickd pro
organizace s nizkym rizikem a malou nebo témét zadnou zpétnou vazbou. Diky
tomu se pracovnici zaméfuji spiSe na to, jak se co d¢la, nez na pracovni
vysledky. Diraz je kladen na pojmenovani funkci aformality. Tato kultura

smé&fuje k byrokracii a je typicka pro banky, pojistovny a statni sluzby?*.

SWOT analyza

SWOT analyza je vysoce efektivni a jednoduchy néstroj pro zjisténi opravdového stavu,

potiebnych zmén, ptipadnych rizik a nutnych krokl pro zménu slabych stranek na silné

a eliminaci rizik. Pfedstavuje komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veskerych

relevantnich stranek definovaného tématu. Protoze v sobé zahrnuje techniky strategické

analyzy, byva soucasti vSech dulezitych strategickych dokumentii. Podle Tiché

a Hrona®,,SWoT analyza je otevienym ohodnocenim spolecnosti a je velmi uZitecnou

pomiickou k popisu celkové situace ve spolecnosti*.

? LUKASOVA, Rizena alvan NOVY. Organizacni kultura: od sdilenych hodnot a cilii k vyssi
vwkonnosti podniku. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, 79-82 s. Expert (Grada Publishing). ISBN 8024706482.
2 IVANA TICHA, Jan Hron. Strategické rizeni. Vyd. 1. Praha: Provozné ekonomické fakulta CZU
Vv Praze ve vydavatelstvi Credit, 2002. 118 s. ISBN 8021309229.
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Zaklad metody zélezi na definovani a ohodnoceni jednotlivych faktori, které jsou

vymezeny ¢tyfmi proménnymi:

e strenghts — piednosti (silné stranky),
e weaknesses — nedostatky (slabé stranky),
e opportunities — prilezitosti,

e threats — hrozby.

Obrazek 3, internetovy zdroj www.filozofie-uspechu.cz

Interni

Externi

Zdroj:*

Postup pfti zpracovani SWOT anal}'lzy27:

1 faze — analyza vné&jSiho prostredi tj. ziskani informaci pro definovani prilezitosti
a hrozeb ve sledované oblasti.

,PrileZitosti mame na mysli v pfipad€, Ze se stane vyznamna vnéjsi situace, ktera
pozitivné ovliviiuje nebo muze ovlivnit budouci zamér spole¢nosti napf. ptiznivy vyvoj
ekonomickeé situace.

,Hrozby* zase predstavuji mozné negativni dopady vné¢jsiho prostiedi na feSeny zamér.

Hrozby jsou zavazné piekazky pro realizaci zaméru spoleCnosti napf. recese na trhu.

% Analyza SWOT [online]. [cit.2012-30-12]. Dostupné z: http://www.filosofie-uspechu.cz/analyza-swot-
priklady/ )

? SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha: C.H.
Beck, 2006, xi, 91 s. C. H. Beck pro praxi. ISBN 8071793671.
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2 faze — analyza vnitiniho prostiedi tj. identifikace silnych a slabych stranek ve

sledované oblasti.

»31lné stranky* jsou zdroj, dovednosti, pozitivni potencial adalsi vyhody ve
standardnim prosttedi, které jsou zaroven vyhodné pro feSeny zdmér napt. dobré jméno

spole¢nosti.

»Slabé stranky* zase predstavuji slabiny, omezeni, nedostatky a dalsi negativni faktory

vztahujici se ke standardnimu prostredi.
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2 FIREMNI KULTURA A JEJI VYZNAM

2.1 Slozky a struktura firemni kultury

Stejn¢ jako neexistuje jedna definice firemni kultury, ani slozky firemni kultury nejsou
vymezeny shodné. Jednotlivymi slozkami firemni kultury se oznacuji nejjednodussi
strukturdlni jednotky, které vlastn¢ predstavuji zakladni komponenty kulturniho
systému dané spolecnosti. NejCastéji se za slozky firemni kultury povazuji: zakladni
predpoklady, hodnoty, postoje, normy chovani a artefakty materidlni a nematerialni

povahy, hrdinové.

Zakladni ptfedpoklady jsou zazité predstavy lidi o0 tom, jak funguje realita, kterd se
formuje ze zkuSenosti nabitych béhem celého zivota. Lid¢é je berou za zcela pravdivé,

samoziejmé a nezpochybnitelné.

Hodnoty jsou povazovany za zakladni klicovy prvek firemni kultury a jsou velmi Casto
soucasti komunikaénich programt jak pro zaméstnance, tak ipro zakazniky dané
spolecnosti. Klicové hodnoty jsou ovliviiovany néazory, cili a zdméry spolecnosti, ale
I zaméstnancti. V modernich spole¢nostech se Casto podileji na vytvareni hodnot piimo
zvnitinény, mohou pifedstavovat pouze hodnoty deklarované. Rozpor mezi
prosazovanymi a skutecné uplathovanymi hodnotami pak mulzZe vést k nepftijeti té€chto

v . . ’ 2
hodnot zaméstnanci a zékazniky?®.

Postoje predstavuji vztahy k hodnotdm — pozitivni ¢i negativni vztah k osobé¢, véci nebo
problému. Postoje maji psychologickou funkci, protoze pftispivaji k udrzovani vnitini

psychické rovnovahy.

Normy jsou dalsi dualezité¢ prvky firemni kultury. Maji za kol definovat nepsana
pravidla a obvyklé zplsoby jednani. Normy v podstaté zaméstnanctim fikaji, co se
predpokladd, Ze budou délat, fikat a v co budou véfit. Normy se mohou tykat etiky

prace, zachazeni manazerti se Cleny spoleCnosti, firemni komunikace, ale napiiklad

% LUKASOVA, Rizena alvan NOVY. Organizacni kultura: od sdilenych hodnot a cilii k vyssi
vykonnosti podniku. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, 23 s. Expert (Grada Publishing). ISBN 8024706482.
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I oblékani. Normy nejsou predavany v pisemné podobg, protoze kdyby byly, tak to jsou
zasady nebo procedury. Normy se predavaji ustné ¢i chovanim a jsou upeviovany
reakcemi lidi na jejich dodrzovani ¢i porusovani. Dodrzovani norem se odménuje

a porusovani se postihujezg.

Artefakty délime na artefakty materialni povahy, coz jsou lidské vytvory. Patii mezi né
architektura budov, materialni vybaveni, logo, firemni obleceni, propagacni brozury atd.
Naopak artefakty nemateridlni povahy jsou viditelné, ale nehmatatelné stranky

spole¢nosti, které tvofi jazyk, historky, myty a zvyky.

Hrdinové jsou skutecni lidé, ale nevylucuji se ani imaginarni lidé, ktefi slouzi jako vzor
spravného pfistupu achovani. Funguji jako pfiklad idedlniho managera nebo
zaméstnance. Casto jimi byvaji p¥imo zakladatelé firem &i spoleénosti. Piikladem

mohou byt Tomas Bat’a, Steve Jobs.

Asi nejznaméjsi model firemni kultury urcujici jeji jednotlivé vrstvy, ktery je citovany

ve vétsing publikaci 0 firemni kultufe, vyvinul E.H. Schein.

RozliSuje tfi roviny firemni kultury, které se od sebe odliSuji tim, jak se prezentuji,

_ L, L xixr 30.
nakolik jsou zjevné a rozpoznatelné vnéjSim pozorovatelem™:

o Artefakty — predstavuji vrstvu firemni kultury, ktera je nejvice na povrchu.
Vnéj§i pozorovatel muize artefakty vnimat zrakem, sluchem ¢&i pocitove
(architektura, jazyk, technologie a vyrobky, oficialné vyhlaSené hodnoty,
ritudly). Vnéjsi pozorovatel je mize bez vétSich problémi rozpoznat, je velice
nesnadné rozSifrovat jeji vyznam. Hlavnim divodem je to, ze artefakty jsou
viceznacné a jejich spravné pochopeni neni mozné bez hlubsiho poznani celé
firemni kultury. Hlavnim nepochopenim muize byt pravé fakt, ze pozorovatel se
na artefakty divéa podle jeho osobnich zkuSenosti a pociti.

e Zastavané hodnoty, normy a pravidla jednani — tvofi stfedni vrstvu firemni
kultury, ktera je pro vné¢jSiho pozorovatele zietelnd jen castecné. Hodnoty
vychazeji ze zakladnich piedpokladt a jsou trovni védomou atim i do urcité

miry ovlivnitelnou.

2 ARMSTRONG, Michael. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada, 2002, 856 s. Expert. ISBN
8024704692.

%0 SCHEIN, Edgar H. Organizational culture and leadership / by Edgar H. Schein. 2nd ed. San Francisco:
Jossey-Bass, 1992. 16-27 s. ISBN 0787903620.
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e Zakladni piedpoklady — tvofi jadro kultury, pfedstavuji to, co je dané a neni
dale zpochybnovano ¢i diskutovano. Zakladni piedpoklady jsou vryty v myslich
lidi, plisobi samoziejm¢ anevédomée. Meénit tuto vrstvu firemni kultury je
obtizné a casoveé narocné. Lidé maji tendenci vzité zdkladni predpoklady hajit
a jejich zpochybnovani nebo snaha 0 jejich zménu je emocné destabilizuje. Bez
poznani zékladnich ptfedpokladti dané kultury neni mozné spravné vysvétlit

vyznam hodnot a artefakti.

2.2 Firemni kultura a ridici procesy

Vztah firemni kultury afidicich procesii je velmi vyznamny, protoze se tyto dva
elementy navzdjem ovliviluji ve vSech trovnich podnikového fizeni. Kdyz je kultura
opravdu silna, vytvari pozitivni efekt, ktery se projevuje v dulezitych fidicich

procesech, jako jsou koordinace, integrace a motivace.

Proces koordinace — piedstavuje sladéni jednotlivych casti celku za G¢elem dorazeni
stanovenych cili. Ke koordinaci vyuZivaji podniky strukturni néstroje, jako jsou plany,
pokyny nebo programy. Ale v posledni dobé zacal byt kladen duraz i na tzv.
nestrukturni nastroje koordinace, ke kterym patii i firemni kultura. Kdyz je firemni
kultura silnd, systémové kompatibilni, srozumitelna a funkc¢ni, zajiStuje organizaci

vSeobecny souhlas s podnikovymi cili a prioritami napfi¢ celou organizaci.

Proces integrace — vyjadiuje sjednoceni jednotlivych elementti v celek jednoho systému.
Firemni kultura reprezentuje spolecné a vS§em nadfazené zakladni podnikové hodnoty
a normy a tak ptisobi jako ,,socialni lepidlo*. Nevyhnutelnou podminkou pevné vnitini
integrace podniku je vSak identifikace ¢lenli organizace s nejvysSimi podnikovymi

prioritami.
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Proces motivace — firemni kultura nezvySuje jenom pracovni spokojenost v pasivnim
slova smyslu, ale ¢asto ma i stimula¢ni funkci — iniciuje a posiluje vykonnost a pracovni
ochotu zaméstnanct. Silnd firemni kultura ma sama 0 sob€ vlastni motivacni obsah,
protoze pro zamestnance je atraktivni identifikovat se s kulturou, ktera vede firmu

. o031
Kk v§eobecné uznavanému Gspéchu™.

2.3  Firemni identita

Obecné lze tici, ze firemni kultura vytvafi zdzemi pro podnikovou identitu, je jejim
zakladem. Bez silné firemni kultury neni skoro mozné vybudovat koncept podnikové
identity. To Bedrnova a Novy uvadi, ze*? |, Na rozdil od podnikové kultury viak pojem
podnikova identita oznacuje cilevedomé utvdreny strategicky koncept vnitini struktury,
fungovani, avnéjsi prezentace konkrétniho podniku v trinim prostredi. Vytvareni
podnikové identity je vzdy Fizeny proces, probihajici v Fidici hierarchii smérem shora
doli. “ Klicovou tlohu v tomto procesu piitom hraje formulace, vyjadieni a realizace
podnikatelské strategie. Hlavni prvky, které utvaieji podnikovou identitu jsou podle

Vysekalové a Mikese®:

e Podnikova komunikace — pfedstavuje pocit soundlezitosti a odpovédnosti
pracovnikli smérem k organizaci a naopak. Podobné je to i s firemni kulturou,
kterd pro podnikovou identitu pfipravuje zdzemi. Do podnikové komunikace
patii i komunikace s odbérateli, zakazniky a Sirokou vetejnosti. Z toho plyne jeji
velky vliv na vytvafeni pozitivniho povédomi o0 firm¢. Ve vétSi mife jsou
vefejnosti prezentovany pievazné pozitivni informace, ale nékdy lze i zvefejnit
ty méné pfiznivé, protoze pak spolecnosti ziskaji povest solidnosti a fair play.

e Podnikovy design — reprezentuje vn&j$i, vizudlné¢ vnimatelné podnikové

artefakty jako jsou architektura budov, vnitini vybaveni, design vyrobkd,

38 BEDRNOVA, Eva a Ivan NOVY. Psychologie a sociologie Fizeni. Viyd. 1. Praha: Management Press,
1998, 494-495 s. ISBN 8085943573

%2 Tamtéz, 501-502 s.

% VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 40 s. ISBN
9788024727905.
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2.4

zafizeni kanceldfi, podnikové prodejny, logo, vizitky. |zde tedy vidime
navaznost na firemni kulturu. Dobie promysleny podnikovy design pomaha
spolecnostem hlavné uvnitt podniku, firma ziskd jasny a nezaménitelny profil,
dokaze zavést na trh rychle prodej novych vyrobktl, sjednoti vnitini a vnéjsi
pohled na podnik, otvira nové moznosti pro ziskani diivéry a piispiva k estetické
tvafi kazdodenniho Zivota.

Podnikové jednani — vychazi z jednotnych a relativné stabilnich pravidel, norem
a vzort jednani, které vytvari typicky styl aktivit dané spolecnosti. Tento
pfistup spole¢nosti uplatiiuji jak vic¢i zaméstnanciim, tak a i svému socialnimu
a podnikatelskému prostfedi. |zde vidime, Ze podnikové jednani vychézi
z firemni kultury. V tomto pifipad€ neni pouze vnitropodnikovou zalezitosti, ale

funguje i jako nastroj pozitivni podnikové identity smérem navenek.

Podnikova etika

Rozdil mezi firemni kulturou a podnikovou etikou velmi trefné vystihuje Bedrnova

a Novy** |, Podnikovd kultura zahrnuje spolecné hodnoty anormy, pravidla

a standardy jednani avzdjemného kontaktu, jejichz cilem je pozitivné ovlivnit

podnikové procesy. Podnikova etika je vSak zdlezZitosti techto norem a charakteru, ktery

Jjejim na pocatku vtisknut.

Pojem etika pochazi z ifeckého ,.ethos”, tj. mrav, zvyk, obycej. Jedna se 0 nauku

zabyvajici se spravnym chovéanim v lidské spole¢nosti. Podnikovou etiku tvofi pojmy

jako je pravda, spravedlnost, rovnost, individualni svoboda a spole¢enska odpovédnost

smérem k vlastnim zaméstnanctim i okolnimu prostiedi.

% BEDRNOVA, Eva a Ivan NOVY. Psychologie a sociologie Fizeni. Vlyd. 1. Praha; Management Press,
1998, 507 s. ISBN 8085943573
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Etické kodexy stanovuji hlavni principy etického chovani se spolecnosti, a proto jsou
velmi spjaty s podnikovou etikou. Kodexy ¢asteéné dopliuji legislativu, ale hlavné
kladou daraz na moralni jednéni pracovnikli. Etické kodexy se v rtiznych oborech

" y o .35,
mohou li$it, ale obecné se orientuji na tyto oblasti™:

e sluSnost a dodrzovani zakon,

e bezpecnost a kvalita vyrobk,

e stiety z4jmu a jejich feseni,

e uzavirani pracovnich smluv,

e bezpecnost a ochrana zdravi pracovniki,
e poctivost v odbytovych praktikach,

e Vvztahy ajednani s dodavateli,

e vztahy ajednani se zakazniky,

e ochrana zivotniho prostredi.

% Tamtéz, 507 s.
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3  SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Chceme-li firemni kulturu 1épe poznat a pochopit, je tfeba se zaméfit na jeji obsah a
analyzu. Analyzu lze provést nékolika zplsoby napiiklad analyzou typologie nebo

SWOT analyzou. V odborné literatuie najdeme fadu moznych typologii firemni kultury.

Silna a zadouci firemni kultura znamena pro spole¢nost predevsim konkuren¢ni vyhodu.
Svym vlivem na pribéh arealizaci fidicich procestt umoznuje vyssi hospodarskou
vykonnost. Firemni kultura nenapomaha pouze ekonomické prosperit¢ firmy, ale

posiluje i identifikaci pracovniki s organizaci, jejich motivaci a angaZzovanost.

Obsah tvofi zakladni pifedpoklady, nazory, hodnoty, normy, postoje a artefakty
materidlni a nemateridlni povahy. Zatimco artefakty tvofi vrstvu kultury snadno
viditelnou a nejsnadné&ji ovlivnitelnou, zéakladni ptedpoklady piedstavuji jeji nosny
pilit, ktery je casto neuvédomovany, ale o to vice ¢leny organizace hajeny. Toto jadro

firemni kultury je pro vnéjSiho pozorovatele ¢asto nepostichnutelné.

Kultura je dle nazoru vétSiny soucasnych autorii né¢im, co existuje v kazdém z nas
vV podobé¢ ptesvédceni, postojlii, hodnotovych preferenci, norem chovani, které jsme si
osvojili v riznych socialnich celcich. Kultura piedstavuje systém fizeni a sebefizeni,
ktery umoziuje spole¢ny zivot jedinc.

Z tohoto pojeti kultury lze odvodit, Ze svou kulturu maji také firmy a podniky, kde
sdileni hodnot, norem a ptedstav urcuji jakési pravidla hry, kterd do znacné miry

ovliviiuji mysleni a jednani pracovniki i celkovou atmosféru ve spole¢nosti.
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PRAKTICKA CAST

4 DIAGNOSTIKA FIREMNI KULTURY V PRAXI

4.1 Charakteristika spole¢nosti a firemni kultury Vodafone

Po ziskani licence na provozovani dualni mobilni sit¢ GSM 900/1800 v fijnu roku 1999
se Cesky Mobil a.s. stal prvnim dudlnim mobilnim operatorem v Ceské republice.
Komeré&ni provoz nejmodernégjsi GSM sit& v Ceské Republice byl zahajen pod znackou
Oskar. Spolec¢nost vstoupila na trh 1. bfezna 2000 jako tieti a nejrychleji se rozvijejici
mobilni operator v Ceské republice. Zasadila se 0 radikalni zmény na ¢eském mobilnim

komunika¢nim trhu a mobilni telefony cenové zptistupnila kazdému spotiebiteli.

Béhem necelého roku vybudovala spole¢nost sit’ srovnatelnou s konkurenci. Rychle
ziskala uznani 1V mezinarodnim m¢éfitku av letech 2001 a2002 byla pétkrat
nominovana na prestizni ocenéni World Communication Award jako nejlep$i mobilni

operator. V roce 2002 méla spole¢nost milion zadkaznik.

Spolecnost vstoupila na trh S jasné vymezenou inovativni strategii pfimého styku se
zakaznikem, ktera se stala zakladem tGspéchi firmy. Tyto uspéchy odrazely i odhodlani
ménit tvar ¢eského mobilniho trhu a jeho zabéhnuté zvyklosti. Naptiklad v roce 2004
udé¢lala kampai na pokryti, béhem které byl Nuselsky most obaleny ¢ervenou folii. Tato
reklama pfinesla spole¢nosti zapis do Guinessovy knihy rekordi za nejvétsi reklamni

plochu v CR.

V Cervnu 2005 se spolecnost stala ¢lenem rodiny Vodafone avroce 2006 se Oskar
Mobil a.s. pfejmenoval na Vodafone Czech Republic a.s. S ptichodem Vodafone se stal
generalnim feditelem spoleénosti Graham Maher, ktery do Cech piinesl velmi
inovativni firemni kulturu, a to VBO (Value Based Organization). Tato firemni kultura
byla specifickd, protoze vychézela z fadovych zaméstnanct, kteti se podileli na stavéni
firemni kultury a strategie. Tato kultura byla pro spolecnost tak silna, ze ji podporovali

I dalsi generalni feditelé Muriel Anton a Balesh Sharma.
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4.2 Typologie firemni kultury

Abychom 1épe poznali, kterd typologie firemni kultury vladdne spole¢nosti Vodafone,
autorka se rozhodla udé¢lat prizkum mezi zaméstnanci spoleCnosti a vyuzit k tomu
typologii podle R. Harrisona a Ch. Handyho. Prizkum byl proveden napfii¢ celou
spolecnosti. Spole¢nost ma Sest hlavnich oddéleni. Z kazdého oddéleni bylo pozadano
0 vyplnéni prizkumu deset zaméstnancl. Celkem tedy zpracovalo prizkum 60
zamé&stnancl. Tento vzorek nemusi byt povazovan za reprezentativni, ale pro tento
prizkum je dostacujici, protoze jej vyplnili zéstupci z kazdého oddéleni atim je

zastoupena cela spole¢nost. Celkovy pocet zaméstnancii ve spolecnosti je nyni 1600.

Prizkum byl zaméfen na dvanact oblasti a to:
Kultura osob:

« humanisticky — podporujici,
. afiliace, sounalezitost,

« souhlas, dohoda.

Kultura roli:
« konvencnost,
« zavislost,

« vyhybani se.

Kultura moci:
. opozice,
« MOC,

e soutézivost.

Kultura tkold:
« perfekcionismus,
« vykon, dosazeni cilt,

« sebeaktualizace, sebeuvédoméni.

Zaméstnanci ohodnotili kazdou oblast body 1 az 5 podle toho do jaké miry maji pocit,

7ze zaméstnanci a spole¢nost danou kulturou ziji. Vysledek byl poté vynesen na
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specialni ,,pavouci* graf. Z vysledku je patrné, ze spole¢nost vnimaji zaméstnanci jako
firmu plnou podpory, sounalezitosti a dohody a zaroven ji nevnimaji jako firmu
opozi¢ni, plnou moci a vVyhybani se. Zaméstnanci tedy vidi spolecnost jako kulturu

osob.

Graf 1: Vysledek prizkumu typologie podle R. Harrisona a Ch. Handyho

Podpora
D

Perfekcionismus

- e SOUEASNY StAV
Opozice firmy

Zdroj:*

4.3 SWOT analyza firemni kultury

Dal8im empirickym prizkumem, ktery je vyuzity v této praci, je SWOT analyza. Hlavni
divody pro tento zpisob jsou, ze autorka zna spolecnost velmi dobie, protoze v ni
pracuje patnact let a praveé tato analyza ji pomutze identifikovat jeji silné a slabé stranky,

které pak lze dale rozpracovat a vyvodit doporuceni ¢i prilezitosti ke zlepSeni.

% Autor préace
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Silné stranky:
e vysoka loajalita zaméstnanci,
e celosvétove silné renomované jméno spolecnosti,
e velmi silné firemni hodnoty, Vodafone Way koncept
e CSR aktivity,
e neformalni prostredi,
e silnd pozice na trhu,
e dobr¢ jméno,
e inovativni pfistup,

e dobra informovanost zakaznik.

Slabé stranky:
e Ipéni na kultufe z historie spolecnosti,
e povinna pravidla v ramci Vodafone Group,
e nové sidlo spolecnosti na druhé stran¢ Prahy,
e vztahy jsou upfednostnény pied procesy,
e €781 adaptace pro nové zaméstnanci, kteti ptichdzeji z formélnéjSiho prostiedi,

e piechod spolecnosti od kmenovych zaméstnancti k partnerskym spolecnostem.

Hrozby:
e mala ochota ke zménam a aktualnim trendtm,
e nepruznost pfi realizaci zmén z diivodi slozitych schvalovacich procest,
e odcizeni mezi zaméstnanci z centraly a call center,
e aktivity vyplyvaji z potteb jednotlivcl, misto firmy,
e vyssi fluktuace nové prichozich zaméstnancii,
e zaméstnanci partnerskych spole¢nosti nemusi sdilet firemni hodnoty spole¢nosti
Vodafone a tim ohrozit zékaznickou zkusenost.
PrileZitosti:
e zajistit rovnovahu mezi dlouhodobymi a novymi zaméstnanci,
e vyuzit globalni jméno pro lokélni trh a sdilet zkuSenosti v oblasti firemni kultury
Z ostatnich Vodafone zemi,

e vyuzivani novych trendl zpiisobu prace (home office),
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e navrhy na inovace od zaméstnancu skloubit s transparentnimi, rozhodovacimi
procesy,
e piiprava novych zaméstnanct jiz v ramci ndboru a pii tvodnim skoleni,
e zajistit firemni kulturu U partnerskych spolecnosti jako U zaméstnanct
VVodafone.
SWOT analyza nam ukazuje, Ze spolenost na jedné strané¢ muze stavét na silnych
zakladech v historii spolecnosti, ale zaroven je potfeba balancovat tuto skutecnost
snovymi trendy ainovacemi. Je pro ni velmi dilezit¢é najit rovnovahu mezi
dlouhodobymi anovymi zaméstnanci. Globalni jméno spolecnosti a moznost sdilet
zkuSenosti mezi jednotlivymi zemémi muze spole¢nosti pomoci pravé v novych

trendech a inovacich.

Zaroven Ceska poboCka miize zase s ostatnimi zemémi sdilet svou silnou firemni
kulturu a ukazat neformalni pratelské prostiedi. | nova centrala muze pomoci firemni
kultufe pravé vrovnovaze mezi zaméstnanci, protoze praveé prest€éhovani zajisti
ptirozenou fluktuaci atim pfiliv novych zaméstnancli. Zaméstnanci mohou vyuzivat
moderni zplisoby vykonu prace (home office, flexi office), kdy zaméstnanci nemaji

pevné pracovni misto.

Poslednim velmi diilezitym zjisténim je ovlivnéni partnerskych spolecnosti, které se
spolecnosti Vodafone spolupracuji a zajiStuji zasadni oblasti jako technologickou
podporu, tak pééi a prodej. Protoze se v poslednich letech trend partneringu rozsifuje, je
velmi dulezité zaméfit se na toto téma mnohem vice. Je potfebné pracovat
S partnerskymi spole¢nostmi velmi uzce a navazovat i tam na silnou firemni kulturu,

kterd vznikla ve VVodafone.
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5 FIREMNI KULTURA A JEJI VYZNAM V PRAXI

5.1 Slozky a struktura firemni kultury

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, nejcastéji se za slozky firemni kultury povazuji
zakladni ptredpoklady, hodnoty, postoje, normy chovani a artefakty materidlni
a nematerialni povahy, hrdinové. Pravé proto, Ze vSechny tyto slozky formuji firemni

kulturu, je velmi dtlezité analyzovat prave stav téchto slozek ve spole¢nosti Vodafone.
Zakladni predpoklady

Zakladni pifedpoklady pro silnou firemni kulturu ve spolecnosti Vodafone jsou
zakofenéné hodné hluboko a sahaji pravé az do Oskara. Spolecnost si zakladd na
kariérnim ristu a pravé ztohoto diivodu si spousta zaméstnancii pamatuje firemni
kulturu z dob Oskara a tspésné je buduje i nadale. Oskar se chtél vzdy odliSovat od své
konkurence bliz§im a pratelskym pfistupem k zdkaznikim — byt vtipny, origindlni
a odvéazny, ato se mu dafi po celou dobu existence pravé diky tomu, Ze m4 na ¢em

stavét.
Hodnoty

Jak jiz bylo zminéno Vodafone je zaloZeny na kultufe zaloZzené na hodnotach (anglicky
Value Based Organization — VBO). Tato kultura vznikla pravé za éry Grahama Mahera
aVvté dobé se ze spolecnosti stala organizace zaloZena na hodnotach. Hodnoty firmy,
které¢ davali dohromady sami zaméstnanci po dobu jednoho roku, se staly soucasti

obchodniho modelu a odpovédé€ly na otazku ,,JAK* neboli ,, HOW*.

Co je vlastné organizace zalozend na hodnotach®? “Ve spolecnosti postavené na
hodnotach je vSem jasné proc existujeme (ucel), kam smérujeme (vize), co délame (nase
strategie) a jak spolupracujeme (nase kultura), protoze je vse v souladu. To znamend,
Ze spolecnost pracuje a Zije ve zvlastni ,,zoné . Zona je misto, kde pracuji zapaleni lide,
kreativni tymy alidri, kteri firemni prostredi a svou vlastni budoucnost vytvareji

spolecné a s opravdovym zdjmem. VBO chape, ze lidé jsou V centru vseho deéni — jSOuU

%" Interni zdroje spole¢nosti Vodafone
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V jejim srdci. Jde predevsim 0 srdce a hodnoty, jejichz prostiednictvim lidé komunikuji
mezi sebou, se zdakazniky 1S ostatnimi bez ohledu na jejich minulost ¢i znalosti. Hodnoty
se naplno projevi pouze tehdy, pokud je lidé opravdu vezmou za své aztotozni se
S nimi. Pokud se to stane, vytvori se tim prostiedi, ve kterém se vsichni podileji na
Fizeni. Pravidla a tituly jsou druhoradé, na prvaim misté je zakaznik. Spolecnost si vazi

svych zaméstnanci, respektuje a podporuje jejich profesni riist .

Obrazek 4: Hodnoty spole¢nosti Vodafone

Bofime pravidia

e prosphch
zhkazniks

Zdroj:*®

,,Hodnoty*, které odpovidaly na otazku ,,JAK* - ,HOW. Patiily sem:

e vitézime vtipem a originalitou,
o respektujeme odliSné nazory,
e stojime za nasSimi lidmi,

e jsme lidé, ne stroje,

e co fekneme, to splnime,

% Interni zdroje spole¢nosti Vodafone
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e nebojime se vystoupit z fady,

e jsme tu doma.

Soucasné hodnoty se od téch piivodnich moc neméni a to pravé ukazuje na silu firemni
kultury, ktera se drzi uz vice nez 4 roky. Soucasné hodnoty jsou sjednocené v ramci

vSech Vodafone zemi a nazyvaji se Vodafone Way.

Vodafone Way piinasi i néco nového — realné vtahuje zakaznika do vSeho, co Vodafone
déla. Vodafone Way je koncept, ktery sjednocuje vsechny pobocky spolecnosti
Vodafone ze vSech zemi, kde pisobi tak, aby znacka pusobila konzistentné a zakaznici
se mohli spolehnout na jednotny pfistup a standard sluZzeb bez ohledu na to, v které
zemi se zakaznik nachéazi. Vodafone je globalni firma a Vodafone Way je zpusob
naplnéni globalni strategie, kterou prezentuje jednotnd globalni tvar spolecnosti.
Vodafone chce byt blizko k lidem, ke svym zdkaznikiim a plnit vSechna jejich pfani,
ale i ptesto je kazda lokalni poboc¢ka né¢im vyjimecna a vychazi i z domacich tradic.
Pro Vodafone CR neni tento zakaznicky orientovany piistup, ktery piinasi Vodafone
Way, Vv podstaté ni¢im novym. Uz za dob Oskara byli zdkaznici na prvnim misté
a vénovala se jim jedine¢na a individualni pozornost. Ne ve vSech zemich ma vSak

Vodafone podobnou historii a proto se zrodil koncept Vodafone Way.

Pojd'me si bliZze piedstavit 4 hlavni principy (hodnoty), na kterych Vodafone Way

/39
stoj1.

Zikaznikim sneseme modré 7 nebe* (angl. Customer Obsessed)

V doslovném ptekladu bychom mohli fici, ze je Vodafone
pfimo posedly svymi zdkazniky. Znamena to, ze Se
S nadSenim snaZzi splnit ocekdvani zakaznikli a €O nejlépe
porozumét jejich potfebam a pranim. Zakaznickd zkuSenost je
dulezitym voditkem kazdého rozhodnuti a klade se na ni

velky daraz. Tuto hodnotu dokazuje napiiklad Nadace

Vodafone, ktera pisobni celosvétove.

% Interni zdroje spole¢nosti Vodafone
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wMdme vidycky spoustu ndpadi“ (angl. Innovation Hungry)

., Innovation Hungry* je 0 vytvafeni a poskytovani novych
produktl a sluzeb a zavadi se novy asvézi zpisob mysleni.
Vodafone podnikd v dynamickém prostredi, které¢ podporuje
inovace ariziko je nevyhnutelnou soucasti rozhodnuti.
Vodafone nechce, aby podnikové systémy a procesy staly

V cest¢ inovacim, ale pravé naopak. Dilezité je byt neustale

napied, ucit se z chyb a sdilet ziskané zkuSenosti. Pfikladem

je spusténi Turbointernetu 0 vice nez jeden rok diive nez u konkurence.
wMdme kurdZ a jsme soutéZivi“ (angl. Ambitious and Competitive)

Vodafone o sobé¢ tika, ze do kazdé ¢innosti vnese energii a
vasen, nastavuje vysoké cile astandardy pro svoje lidi,
a tim se mu dafi byt o0 krok vepfedu pred konkurenci.
Uspéch se neméii v porovnani s nastavenymi plany, ale
V porovnani s konkurenci. S cilem byt nejlepsi na trhu si

vybira ty nejlepsi a nejtalentovanéjsi pracovniky. Diiraz je

kladeny na spolupraci avzajemnou podporu, protoze
jenom tak dokaze byt spole¢nost mnohem silnéjsi a efektivnéjsi nez samotni jednotlivci.
Ptikladem je program ,Discovery“, kde spolec¢nost spolupracuje s témi nejlepSimi

studenty z riznych vysokych skol.
»Jsme svétovi, pitesto svi“ (angl. One company, local roots)

Tento princip hovoii 0tom, Zze Vodafone pracuje jako
jedna spolecnost. Jednotlivé pobocky spolupracuji napfti¢
celou skupinou Vodafone, aby tak dosahly toho nejlepsiho
pro zakazniky, zaméstnance a akcionafe. Znacka Vodafone
vyznava mezinarodni hodnoty, ale také hodnoty lokalni

komunity zemé¢, kde zije. Tuto hodnotu podporuje program

Mezinarodni mobility zaméstnanci.
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Dalsim dikazem fungovani je i jedine¢na neformalni firemni kultura Vodafone, ktera

navazuje a je pokrac¢ovatelem kultury a hodnot Oskara.

Aby bylo mozné naplnit vSechny cCtyfi vySe uvedené hodnoty aaby vystupovani
a fungovani spole¢nosti Vodafone jako celku bylo konzistentni bez ohledu na to, kde,
v ¢em, a komu svoje sluzby poskytuje, predsevzal si oznacit vSechny svoje ¢innosti

nalepkou ,,rychle, jednoduse, s divérou*.
»Rychle* (angl. Speed)

Vodafone se soustiedi na rychlost uvedeni produktt a sluzeb na trh, neboji se riskovat
a fesit problémy okamzité, svizné a S nadhledem. Zbrani proti konkurenci jsou neustalé

inovace. Potrpi si vSak, aby rychlost nikdy nebyla na ukor kvality nebo bezpec¢nosti.
w»Jednoduse® (angl. Simplicity)

Délat véci jednoduSe pro svoje zdkazniky, partnery amezi sebou navzajem. To je
jednim ze zékladnich hesel spolecnosti Vodafone. Hledd jednoducha teSeni, které
odstrani zbyte¢né komplikace a snizuje prvky, které¢ nepfinasi zadnou hodnotu pro

zdkazniky a zaméstnance. Jednoduchost procesti je také podminkou.
»S ditvérou® (angl. Trust)

Vodafone si zakladd na Cestném jednani, poctivosti a férovosti a vazi si diveéry, kterou
do spole¢nosti vkladaji zdkaznici, partnefi avlastni zameéstnanci. Spolehlivost
a transparentnost jsou nevyhnutelnou souc¢asti jednani nejen mezi zakazniky, ale i mezi
sebou navzajem. Diraz je kladeny na vzdjemnou pomoc, spolupraci a zpétnou vazbu.
Lidé jsou vnimani jako individuality a kazdy si je védom svého piinosu ke spole¢nému
vysledku. Kdyz se néco podaii a dostavi se uspéch, vSichni ho spole¢né oslavuji.
Jednotliveiim itymim se timto dostane individudlniho uznani. Pravidelné kontroly
a rovnovaha jsou dulezité, ale ve firmé nema svoje misto pfilisné vyuziti formalni
moci, nepievzeti zodpovédnosti nebo obviniovani druhych. Vodafone diivéfuje svym

lidem a to samé ocekava i od nich. *°

*0 Interni zdroje spoleénosti Vodafone
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Postoje

O postojich neni potieba v ptipadé Vodafone dlouze mluvit, pravé skutecnost,
ze hodnoty se drzi ve spolecnosti uz hodné dlouho, ukazuje, Ze postoje zaméstnancti
a firmy jako takové jsou velmi vielé a ze zaméstnanci podporuji firemni cile a hodnoty

a celkové firemni kulturu.
Normy chovani

Normy chovani ve Vodafone vychazi z celkové firemni kultury a nalady ve spole¢nosti.
Panuje zde velmi piijemna atmosféra a neformalni prostfedi, ale v n€kterych situacich
se firma musi pfizpusobit globalnim pravidlim. Pro detailnéjsi rozbor jsou vybrany dveé

aktivity — pravidla na meetinzich a tzv. absolute rules.

Pravidla na meetinzich — vedeni spolecnosti se rozhodlo zamé&fit se na efektivnéjsi
vedeni pracovnich porad. Clenové OLC (feditelé Vodafone CZ) za timto uéelem
definovali tfi pravidla, kterd jsou zédvazna pro celou firmu. V mistnostech pro konani
meetingll je mozné také najit kromé pravidel idoporuceni, jak zvysit efektivitu
a kulturu. Diivodem pro tento krok je spousta ¢asu straveného pravé ,,meetingovanim®.
Z interniho prizkumu vyplynulo, Ze manaZefi trdvi na poradach kazdy rok primeérné
az 84 pracovnich dni. Ostatni zaméstnanci vénuji meetingdm pramérné 25 pracovnich
dni ro¢né€ — coz je zaroven délka ro¢ni dovolené. Vedeni tim nechce fici, ze porady jsou
zbytecné, ale chce lidem pfipomenout, Ze je potieba travit ¢as na poradach ucelné

a efektivné.

Pravidlo ¢. 1: Bez agendy neni meeting! Organizator meetingu musi pfipravit a rozeslat

agendu. Agenda by méla obsahovat™":

e cil, ktery je SSM.A.R.T. — specificky, méfitelny, akceptovatelny, realisticky
a terminovany,
e Dbody, okterych se bude diskutovat arozhodovat nebo které je potieba

prezentovat, schvalit - realisticky ¢asovy rozvrh.

*! Interni zdroje spole¢nosti Vodafone
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Pravidlo ¢. 2: Poskytnout Gc¢astnikiim zapis z meetingu (meeting minutes) Organizator
musi do smluvené¢ho terminu vSem uCastnikim poskytnout zapis z meetingu.
Zapisovatel se urci pred zacatkem meetingu. Na konci meetingu organizator shrne
projednana témata a nasledujici kroky. Organizator specifikuje, kdy a Vv jaké podobé

ucastnici dostanou zapis z meetingu.

Pravidlo ¢. 3: Cas jsou penize — vyzadujte dochvilnost! Jednejte efektivné a berte ohled
na ostatni ucastniky meetingu! Pokud se nemuzete dostavit na schizku, pfedem se
omluvte nebo za sebe poslete zastupce S mandatem pro danou problematiku. Pokud se
organizator meetingu zpozdi 0 vic nez 5 min., povazujte mitink za zruSeny. Kdyz ma
klicova osoba (na které zavisi finalni rozhodnuti) vic nez pétiminutové zpozdéni, mize
organizator schizku rozpustit. Zpozdéni a divod zruSeni mitinku se uvadéji v zépisu

Z meetingu.

Absolute rules — Vodafone si svych zaméstnanct vazi azalezi mu na jejich
bezpecnosti. Bezpetnostni predpisy nejsou ve vSech zemich na stejné Grovni, a tak je
jednotna politika v tomto sméru jednou z priorit globalni spole¢nosti. Ta pfipravila pro
vSechny zemé& néckolik zakladnich pravidel tzv. Absolute rules, které jsou zavazné jak
pro Vodafone, tak i pro jejich dodavatele. Jejich dodrzovani pomlze snizit mnozstvi
pracovnich urazli. Nedodrzovani téchto pravidel Vodafone Global netoleruje. NizZe

uvedené symboly jsou umisténé na viditelnych mistech ve v§ech budovach Vodafone.
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Obrazek 5: Absolute rules

¢

,, Pri jizdé autem vidy pouZivejte bezpecnostni pdsy. ¢

wVZdy pouZivejte vhodné ochranné pracovni pomiicky. Pokud provddite

vyskové prdace, je vasi povinnosti po celou dobu pouZivat jisténi.

., Pokud I tomu nemadte kvalifikaci, nikdy nezasahujte do elektrickych pristrojii

éi obvodit. “

., Nikdy nepracujte pod viivem omammnych latek (alkohol, Iéky, drogy), kiteré

mohou sniZovat vasi schopnost vwkondvat danou cinnost.

., Nikdy neprekracujte povolenou rychlost a vidy prizpusobte jizdu tvpu

vozovky, vozidla ¢i povétrnostnim podminkdam. *

113

., Nikdy netelefonujte za jizdy bez pouZiti hands-free.

Zdroje:*?

Materialni afrtefakty

Logo — Vodafone ve vSech zemich pouziva jednotné logo. Stejné jako barva loga je
pevné dand, pouziva se Cerveno-bila kombinace a to bud’ spole¢né s napisem Vodafone
pod znakem, coz je preferovana moznost, nebo bez, pokud to situace dovoluje.
Takovym pifipadem je napiiklad pouziti U produktd, vinterni komunikaci,

na zakaznickych fakturach, v prostfedi firmy, v digitalni podob¢ apod.

*2 Interni zdroje spole¢nosti Vodafone
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Obrazek 6: Logo spole¢nosti Vodafone

vodafone

Zdroj:*®

V souvislosti slogem lze uvést jednu zajimavost. Mnoho lidi si mysli, Ze logo
Vodafone obsahuje kapku, aproto ma nazev Vodafone néco spoleéného s vodou.
Skutecnost je vSak jind. Tato kapka v logu je uvozovka, kterd znaci ptimou fe€ a ptimy
ptistup k zékaznikovi, ktery chce Vodafone vyzdvihnout. Samotny nazev Vodafone je
zkratkou anglickych slov VO-DA-FONE (VOice — hlas, DAta — data, FONE —

telefon).

Slogan — ,,Power to you* - Tak zni slogan operatora Vodafone, ktery od 15. zaii 2009
doprovazi veskeré marketingové aktivity Vodafone po celém svété. Anglitina ma
zdiiraznit mezinarodnost skupiny Vodafone. Sloganem se snazi vyjadfit, ze zdkaznik je
tady na prvnim misté, ato jak v Ceské republice, v Némecku nebo na Fidzi. Tento

slogan je momentaln¢ jedinym a jednotnym sloganem Vodafone.

Obrazek 7: Logo spolecnosti Vodafone

power to you

Zdroj:*

* Interni zdroje spolenosti Vodafone

4 Tamtéz
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Tento slogan by se nem¢l prekladat, mél by byt tedy vhodny i pro lidi, ktefi neovladaji
anglicky jazyk. Firma si i pomoci jednotného sloganu chce vybudovat jméno stabilni
jednotné spolecnosti a nepovazuje za nevyhodu to, ze ne vSichni lidé si ho umi pielozit
do svého jazyka, protoze jde jen 0 jeden z mnoha komunika¢nich prostiedku, kterymi

chtéji tlumocit sviyj cil: plnit pozadavky zakaznik.

Architektura a interiér — Vodafone nechal pro své zaméstnance zafidit originalni interiér
spolecnosti, ktery navozuje pifijemnou pracovni atmosféru. K odpocinku slouzi nejen
pekné zatizené prostorné kuchyiky na kazdém patie, ale | naptiklad tzv. Relax Zone
s pohodlnymi kiesly a sedacimi vaky. Pobavit se je mozné téz pii videohrach, kule¢niku

nebo stolnim tenise.

Obrazek 8: Interiéry spolecnosti Vodafone

Zdroj: ©°

Od ledna 2015 ma spole¢nost nové sidlo a to v Praze Stodtilkach, kde chce pokracovat
vV podobném stylu interiéru jako na Vinici. Ale navic je nova budova vice ekologicka.
Bohuzel pro zaméstnance je nové sidlo na druhé strané Prahy. Zamé&stnanci, kteti jiz
prizpusobili sviij soukromy zivot (bydleni, 1ékate apod.) této stran¢ Prahy si tak budou
muset zvykat na del$i dojizdéni do prace. Ziroven ma spolecnost Call centrum

v Chrudimi, a proto i do Call centra je cesta mnohem delsi.

*® Soukromy archiv autorky
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Nematerialni artefakty

Vodafone ma Vv Ceské republice 1600 zaméstnanct, znich? vétSina pracuje
ve Stodulkach v Praze, kde sidli centrala spole¢nosti. Call centrum ma firma
v Chrudimi a pak partnerska Call Centra v Ostravé a Usti nad Labem, dal$i zaméstnanci
pracuji Vv prodejnach a kontaktnich mistech V jednotlivych c¢eskych a moravskych
méstech. Proto je pochopitelné, ze se zvyky mohou na riznych mistech v nécem lisit.
Jinou povahu mohou mit izvyky vtéméf vyluéné muzském oddé¢leni, jakym

je Technology a v oddéleni People, kde je naopak pievaha Zen.

Obecné vSak ke zvykim patfi oslavy narozenin, dary pii narozeni ditéte a svatbe,
rozlouc¢eni pii odchodu z firmy nebo odchodu na matefskou dovolenou nebo
celofiremni vecirky pii pfilezitosti oslav narozenin firmy, vyznamnych milnicich

vV zivote firmy ¢i vanocni vecirky.

K ritudlim patii zdraveni se at’ uz na chodbach, ve vytahu, v kuchynkach nebo po
prijezdu na své pracovni misto. Komunikacni ritualy fungujici pii setkavani pracovnikii
na ruznych pozicich, jejichz prostiednictvim je lidem davéno najevo, jaké misto

V organizaci zaujimaji, zde prakticky neexistuji.

Vodafone slavi vyznamné milniky svého fungovani spolu se svymi zaméstnanci a ¢asto
i se zakazniky. Poslednim ptfikladem takového ceremonialu byla oslava 10. vyroci
zalozeni firmy, kterou doprovazel nejen vecirek S internim nazvem "mejdan, co ma
koule™ ale ijedna vcelku netradi¢ni iniciativa — Vodafone vyzval své zaméstnance
I Sirokou vefejnost, aby S nim oslavili toto jubileum darovanim krve. Tento projekt
dostal nazev "Daruji" a dominoval mu slogan "Jsme stejné krevni skupina". Podrobnosti
je mozné nalézt na webovych strankach www.darujem.cz. Nyni ¢eka spolecnost oslava

o 24

15. vyroci, tak uvidime, jestli nas spolecnosti zase nécim piekvapi.
Hrdinové

Kazda organizace potiebuje kromé velkych hrdinti, jakymi jsou osobnosti historie nebo
soucasnosti, ihrdiny kazdodenni, ze kterych si zaméstnanci mohou brat piiklad.

Vodafone pravé k tomuto tcelu vytvofil program Vodafone Way Heroes.
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http://www.darujem.cz/

Program Vodafone Way Heroes vznikl na podporu prosazeni nového zplisobu
fungovani firmy — Vodafone Way. Jde o globalni iniciativu, ktera ma nékolik cilt.
Najit, vybrat a ocenit ty zaméstnance, ktefi svou praci i dalsi ¢innosti vykonavaji podle
principtt Vodafone Way, pievzali odpovédnost za prosazeni zmény a osobné tak ptispéli
k obdivu zakaznikli nebo K realizaci firemni strategie V souladu se stanovenymi

zasadami.

Pravidelné komunikovat vitézné ptibéhy v ramci Vodafone CR i celé Vodafone Group

jako ukazku znacky, ptistupu a hodnot.

Podminka ucasti v programu je jedind — udé€lat néco mimotadného, ¢imz zaméstnanec
osobné prispéje Kk ziskani obdivu zakaznikti nebo realizaci firemni strategie. MiZe se
také jednat o aktivitu, diky niz se zaméstnanci podafilo zvysit efektivitu, rychlost
a jednoduchost firemnich internich procest a tim piimo zvysit spokojenost internich
zakaznik (spolupracovnikil) a nepiimo tedy i zakaznikti externich. Napsat 0 svém
poéinu muze zaméstnanec sam nebo jej mize S jeho souhlasem nominovat jeho

nadfizeny ¢i spolupracovnik.

Kazdy mésic je vyhlaSovan jeden nebo vice vitéznych ptibeéhll. Vitéze mé rovnéz kazdé
Ctvrtleti. Pfibéhy jsou jednou meési¢né vybirany SestiClennou porotou, kterou tvofii
zastupci z jednotlivych oddéleni. Mé&sicni vitéz ziskd pfedem urCeny pocet benefitnich
bodtl, které miize vyuzit na cokoli z bohaté nabidky benefitniho programu. Ctvrtletni
vitéz si jako cenu odnese vikendovy pobyt pro dva v hotelu v Karlovych Varech nebo
v jiznich Cechach. Ty tipIné nejlepsi piibéhy s dopadem na externiho zékaznika maji
navic Sanci dostat se do celofiremniho finale konaného jednou za rok, v ramci kterého
vybere Vodafone Group 25 nejsilnéjsich piib&éhd a pro jejich protagonisty zorganizuje

vikendovy pobyt v Londyné.

Za firemniho hrdinu bychom mohli povaZovat byvalou generalni feditelku Oskara,
Karlu Stephens. Tato vyrazna osobnost se vryla do paméti vSem zaméstnanctim, ktefi ji
zazili ,,na vlastni ktizi“. Tuto Kanad’anku ptivedlo do Ceska Vv roce 2000 Zivotni krédo
"Nebat se", kdy po kariéfe v Ciné a Rumunsku piijala nabidku Oskara a v roce 2002 jiz
stala v jeho Cele. Za jejiho vedeni se stal Oskar vroce 2005 nejrychleji rostoucim
Ceskym operatorem. O jejim uspéchu a schopnostech mluvil i fakt, ze se v roce 2004

stala nejlépe placenou manaZerkou v Ceské republice. Usp&iné se ji dafilo spojit
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profesni zivot Srodinnym, C¢imz se stala piikladem 1 mnohym Zzenam s détmi.
Tato sympatickd Kanad’anka zavedla v Oskarovi usmévavou kulturu, kde tricka byla

firemnim odévem a kravaty tabu.

Dal$im nezapomenutelnym hrdinou je Grahame Mabher, ktery ptebral Zezlo od Karly
Stephens a vedl ¢esky Vodafone od unora 2006 do cervna 2008, kdy se pfesunul na
pozici CEO v Kataru a pienechal misto soucasné generalni feditelce Muriel Anton.
Grahame Maher zemfel 2. listopadu 2010 ve véku 51 let. Tento muz pietvoril byvalého
Oskara na pobocku nejvétsiho svétového operatora. Pod jeho vedenim se firma béhem
dvou let zacala vice orientovat na firemni zédkazniky, vstoupila na trh mobilni reklamy
a prisla s myslenkou sdileni mobilnich siti. U ¢eské vetejnosti se proslavila zejména
reklamou s "falesnymi soby" Petra Ctvrtnicka, kterou odstartovala kampati, V jejimz
ramci "nasadila konkurenci parohy" na jejich billboardech. To ptilakalo Vodafone 125
tisic novych zdkaznikli. Graham Maher byl zndmy svym neformalnim vystupovanim
a schopnosti zaujmout. Byl to vyjimeény manazer i c¢lovék. Byl jedine¢ny svym
netradi€nim pfistupem, nikdy nekoncicim optimismem a mimoiadnym smyslem pro
humor. Vzdyt ktery generalni feditel by v ramci své manazerské praxe hnal ovce

Prahou, nechal se zavftit na ulici do klece ¢i plaval se svou kancelafi po Vltave.

5.2  Firemni kultura a ridici procesy

V oblasti fidicich procesti se Vodafone hodné zaméfuje pravé na motivaci. Na své

zaméstnance se zaméiuje ithned od nastupu do zaméstnani.
Adaptace zaméstnancu

Nastup do nového zaméstnani neni jednoduchy. Pro nékoho je to vyzva a vitand zména,
pro jiného stresova situace. Vodafone se proto snazi tuto situaci novackiim co nejvice

usnadnit a zpfijemnit. Jesté ped nastupem nového zaméstnance do prace se mu vénuje

vvvvv

(13

budouci manazer, asistentka atzv. ,partdk® zatizuji vSe potiebné pro co nejhladsi

nastup a zaclenéni do nového tymu.
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Pro nové manazery je jest¢ pfed nastupem na novou pracovni pozici pfipraven tzv.
manazersky onboarding, kde se Vv péti modulech novy manazer dozvi, jak to ve
Vodafone chodi. Pro piipadné prohloubeni znalosti nebo osvojeni si novych schopnosti
pro vykonavani manazerské role jsou K dispozici také kurzy a $koleni, které si muze

zameéstnanec po dohodé s personalnim oddélenim zvolit.
NEO — vstupni $koleni pro novacky

Na tomto $koleni jsou novym zaméstnancim prezentovany informace 0 spole¢nosti, jeji
kultufe a fungovani. Novackovi jsou rovnéz predstaveny jednotliva oddéleni, jejich
napln prace a zaroven i pravidla, kterymi se vSichni fidi. Toto celodenni $koleni vSak
neni nabité jen mnozstvim informaci, ale i zabavou, dobrym jidlem a malym darkem.
Pro zaméstnance, ktetfi budou Vv kontaktu se zdkazniky, je navic pfipraveno jesté dalsi

¢trnactidenni Skolent.
Skoleni

Pro zaméstnance jsou piipraveny rizné Skoleni z oblasti tzv. soft skills, jazykové kurzy
¢i seminaie technického zaméieni.
Soft skills

Soft skills, tedy v piekladu tzv. mekké schopnosti, mizeme definovat jako soubor
vlastnosti a schopnosti, které jsou ¢asto nezbytnou soucasti pracovniho tspéchu a patii
tam napf. uméni komunikace, empatie, tymova spoluprace, schopnost poradit si
v krizovych situacich ¢i schopnost rozhodovat pod tlakem. Na tyto kurzy se mohou
zaméstnanci piihlasit na portdlu Ktomu uréeném. Déle maji moznost vybrat si
z nabidky otevienych kurzii od riznych firem, pficemz zaméstnanci Vodafone maji
narok na urCitou pfedem dohodnutou slevu. Manazefi maji samoziejm¢ moznost
proskolit i celé své tymy, staci jen kontaktovat oddéleni Training & Development, které

je schopno zajistit jakykoliv kurz ,,$ity na miru®.
Jazykové kurzy

SurCitymi jazykovymi Skolami ma Vodafone pro své zaméstnance dohodnutou
zvyhodnénou cenu vyuky jazykid. Vlastni jazykova vyuka je zajiStovana na zakladé

objednavky zaméstnance potvrzené jazykovou Skolou ana zikladé¢ schvaleni jeho
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pfimym nadfizenym. Cenu jazykového kurzu si hradi zaméstnanec sam z vlastnich

prostiedkil nebo prostiednictvim benefitnich bodi.
Zaméreni na talenty

"Lida" (odvozeno od anglického slova leader nebo leadership) je program pro talenty
objevené prostiednictvim "Development Boards" planovany po dobu jednoho roku
(zacatek programu na podzim akonec v 1ét¢ nasledujiciho roku). "Lida" nabizi
programy pro nominované zameéstnance, ktefi vV manazerské roli jiz jsou nebo maji
potencial do takové pozice postoupit. Cilem je podchytit a dale rozvijet vynikajici
pracovniky napfi¢ celou organiza¢ni strukturou Vodafone. Tento program by mél
ucastniklim pomoci poznat sami sebe, objevit svou roli V organizaci, podivat se na

podnikani z riznych perspektiv a posilovat a rozvijet své silné strélnky.46

5.3 Firemni identita

rowr

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, tak firemni identita vychazi z firemni kultury

a je tomu tak i ve spole¢nosti Vodafone.
Podnikova komunikace a jednani

Vodafone se uspésn¢ brani negativnim disledkiim, které mohou doprovazet silnou
firemni kulturu. Jeden ptiklad by se vSak pfece jen naSel. Zaméstnanci jsou V disledku
velmi neformdlni firemni kultury zvykli na urcity zplisob chovéani a komunikace, ktery
zahrnuje tykdni, velmi otevienou a pratelskou konverzaci, obcfasné pouzivani
slangovych vyrazi a celkové neformalni komunikaéni styl. Nesmi vSak zapominat, Ze
nektefi obchodni partnefi a dodavatelé na tyto zpusoby nemusi byt zvykli atakoveé

chovani by mohly povazovat za nedostatek tcty, respektu nebo projev neprofesionality.

Proto si tato firemni kultura vyZaduje vétsi kontrolu chovani pii jedndnich S novymi

dodavateli a pfiméfené prizpisobeni se komunika¢nimu stylu partnera. Musim vsak

*® Interni zdroje spole¢nosti Vodafone
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podotknout, Ze predstavitelé ostatnich firem jsou casto pfijemné pifekvapeni firemni

vvvvvvvv

Podnikovy design

Ten velmi souvisi pravé S materialnimi artefakty jako jsou logo, slogan, architekturu

budov, které jsou zanalyzovany Vv odstavci €. 5.1.

5.4 Firemni etika

Spolecenskd odpovédnost (CSR — Corporate Social Responsibility) je pfirozenou
soucasti kazdodenniho podnikani spole¢nosti Vodafone at’ uz ve vystupovani navenek
nebo uvniti firmy. Je tedy inedilnou soucasti firemni kultury spole¢nosti a koncept
CSR se projevuje ve vSech aktivitach firemniho Zivota. Proto se prace bude vénovat
problematice spole¢ensky odpovédného podnikani VVodafone blize. CSR 1ze rozdélit do

téchto hlavnich oblasti etika podnikani, zivotni prostiedi, socialni oblast.
Etika podnikani
Zakaznici — zodpovédny marketing

Vici zdkaznikim uplatiiuje Vodafone odpov€dny marketing. Jinymi slovy to znamena,
ze s nimi komunikuje jasn€ a oteviené, aby se uméli na zdklad€ poskytnutych informaci
dobie rozhodnout. Vodafone prohlasuje, Ze nepouziva "reklamstinu", tj. nic netikajici
a opakované fraze pouzivané Vv reklamach na ziskani zakaznikl. Oteviend komunikace
bez skrytych hackid ¢i podminek drobnym pismem je zakladem reklamnich kampani

Vodafone a také néco, ¢im se chce odliSovat od konkurence.

Jednim z nejlepSich piikladii je vanocni kampan z roku 2006, kde Vodafone piedstavil
Civavy S faleSnymi sobimi parohy. Snazil se tak originalnim zplsobem upozornit na
netransparentnost reklamnich kampani svych konkurentl. Tato kampan byla na
konferenci o spolecenské odpovédnosti navrzena skupinou Vodafone K predstaveni jako
"best practices", tedy nejlepsi praxe, i ostatnim dcefinym spole¢nostem Vodafone. Tito

"fale$ni sobi" ziskali navic dalSi ocenéni, ato vyhru v kategorii "The most attractive
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a mobilniho obsahu pro déti. Jako prvni operator v CR nabidl Vodafone moznost

zapnout si zdarma tzv. détsky profil, tedy blokovani stranek ur¢enych dosp&lym.
Dodavatelé — Eticky nakup

Spole¢nost Vodafone ma nckolik tisic dodavatell. Za ucelem zajiSténi jejich
odpovédného chovani vici spolecnosti 1 zivotniho prostfedi byl napfi¢ celou skupinou
Vodafone zaveden kodex etického ndkupu, se kterym dodavatelé spolupracujici se

spolecnosti Vodafone musi souhlasit.

Kodex stanovuje standardy bezpecnych a spravedlivych pracovnich podminek,
enviromentalniho ftizeni apéfe 0 Zivotni prostfedi, odmita uplatkaistvi a korupci
a zaméfuje se na citlivou problematiku tfetiho svéta v ramci celého dodavatelského

fetézce skupiny Vodafone.

Vodafone si dodavatele nevybira jen na zakladé cen zbozi asluzeb, ale ipodle
dodrzovani mezinarodnich standardi prace a podle jejich vztahu k Zivotniho prostiedi.
Také se zavazal pravidelné zjistovat, zda dodavatelé dodrzuji pravidla kodexu. Plati to
vSak i obracené. Pro pfipad podezieni z uplatkafstvi ¢i korupce pii obchodovani se
spolecnosti Vodafone, pfipravila firma program nazvany "Vyjadiete se — Speak Up".
Vsichni dodavatelé tak maji moznost nezavisle se vyjadiit k moznému stietu zajma
a upozornit na problémy S poruSovanim etickych pravidel ve vztahu ke spolecnosti

Vodafone.
Zivotni prostiedi

Spolec¢nost Vodafone ma Zivotnim prostiedi jako jednu z hlavnich priorit. Dokazuji to
mimo jiné iinterni kampané v ramci firmy. Zaméstnanciim jsou neustale na ocich
praktické rady a doporuceni, jak tfidit odpad, jak Setfit papirem ¢i tipy na Usporu
elektrické energie. A to ukazuje i fakt, ze v nové budové neexistuji odpadkové kose na
smésny odpad.

Odpady — firma o velikosti Vodafone produkuje nemalé mnozstvi odpadi. Vodafone se
je snazi nejen tridit, ale iminimalizovat jejich vznik. Vyprodukovany odpad
zameéstnanci tfidi do rtizné oznacenych odpadkovych kosu (plast, papir, sklo, baterie

apod.).
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Recyklace neni prazdny pojem ani v oblasti vystavby a udrzby sité (antény, konstrukce
BTS, kontejnery pro technologie apod.). Z divodu Setfeni surovin se cela globalni firma
zavazala, ze 95% sitového vybaveni, které bylo vyfazeno z provozu, bude znovu

vyuzito nebo recyklovano. Vodafone CR zatim zavazek Gsp&iné splituje.

Socialni sit’

Pro Vodafone je dilezité znat nazory svého okoli, at’ uz partnert ¢i Siroké vefejnosti,
proto je s nimi v neustalém kontaktu, zjist'uje jejich nazory na své aktivity a snazi se od
nich ¢erpat nové naméty. Mezi za¢astnéné strany Vodafone patii neziskové organizace,

instituce a komunity (zkratka NGOs) klicové z hlediska spole¢enské odpovédnosti

firem (CSR), dodavatelé, média, statni instituce, zdkaznici, zaméstnanci.
Neziskové organizace

Vodafone komunikuje s neziskovymi organizacemi riznymi zpusoby. Hlavné vSak na
celofiremnich setkanich zaméstnancii, osobnich setkanich, workshopech, blogach
a e-komunikaci, zapojovanim do projektd a partnerskou spolupraci, na dnech

otevienych dvefi, konferencich a seminatich.
Zaméstnanci

Na atraktivnim prostfedi pro zaméstnance se podili zejména neformalni firemni kultura,
jejiz soucasti je neformalni obleCeni atykani si na vSech hierarchickych urovnich.
Management nema oddé€lené kancelaie, ale sedi spolu S ostatnimi zaméstnanci ve
spolecném otevieném prostranstvi. Ti tak mohou za svym nadiizenym kdykoli zajit
k vedlejsimu stolu at’ uz pro radu, rozhodnuti nebo si jen popovidat. Vitany jsou

I maminky nebo tatinkové se svymi ratolestmi ¢i domaci mazlicci.
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6 DOPORUCENI

Vsechny vyse uvedené analyzy ukazuji, ze spolecnost mize byt hrda na svou firemni
kulturu a pfevazné na své zaméstnance, ktefi ji tvofi a podporuji ji jiz od vzniku
spole¢nosti. Kofeny firemni kultury spole¢nosti Vodafone CR mtizeme hledat jednak
V jeho predchidci Oskarovi, tak v matetské spolecnosti Vodafone Global. Z Oskara si
Vodafone CR ponechal zejména svou neformalnost, kterd je velmi vyraznym rysem
jeho kultury, ¢imZ se mirné 1isi i od ostatnich dcefinych pobocek Vodafone. Clenstvi
v rodiné¢ svétového operatora pifiddva atmosféru mezinarodnosti, piinasi jasnou
formulaci zasad a principt, kterych se kultura drzi a ukotvuje spojitost s vizi a strategii
firmy. Oba vlivy maji spole¢nou silnou zakaznickou orientaci, originalitu, odvahu
aradost z toho, co dé¢laji. Na druhé strané je tfeba se zaméfit na negativa spojena
s neformalnim pfistupem. Jako je naptiklad t€z8i adaptace pro nové zaméstnance, kteti

prichazeji z formalngjsiho prosttedi jako jsou finan¢ni instituce, statni urady.

Co je ale neoddiskutovatelné, ze velmi osobitou podobu vtiskl spolecnosti Grahame
Maher a tehdejsi vedeni spole¢nosti, které se zaslouzilo o to, ze se z Vodafone CR stala

organizace zalozena na hodnotach — na hodnotéch, které si urc¢ili sami zaméstnanci.

Miizeme s jistotou tvrdit, Ze kultura ¢eského Vodafone je kulturou silnou. Spliiuje
vSechny podminky vymezené v kapitole 1.3 azaroven je zpruzkumu vidét, ze je
I kulturou osob. Coz ukazuji i hrdinové, které ma spole¢nost jak ve své historii, tak
i soucasnosti. Koncept Vodafone Way jasné a vystizné formuluje principy, na jejichz
fungovani firma stoji a které jsou tedy silné¢ zakomponovany ido firemni kultury
spolecnosti. Globalni iniciativa Vodafone Way Heroes se dokonce zaméiuje konkrétné
na jeden z vyznamnych prvki firemni kultury, na hrdiny. Tito hrdinové slouzi jako
vzor pro své spolupracovniky a jejich ptibeéhy inspiruji ostatni, aby pracovali efektivné,
kreativné a podle zadsad Vodafone Way. V posledni dobé je tfeba, aby spolecnost nasla
nového hrdinu, ktery bude pifikladem pro ostatni zaméstnance jako byl v minulosti

Graham Mabher.

Dale z jednotlivych slozek vyplyva, jak se spolecnost velmi zaméfuje na zakaznickou
zkuSenost, kterou se snazi predat zdkazniklim pies své zaméstnance. Tim, Ze se

spolecnost ¢im dal vice zabyva spolupraci s partnery, je tieba ctit z obou stran
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vzajemnou kompatibilitu firemnich kultur jiz pfi samotném vybéru, tak
pfi béZzném provozu. Dale se nesmi podcenit loajalita partnerskych zaméstnanci,
protoze jedin¢ tak, budou pracovat azit v duchu Vodafone — zkratka abychom
nepoznali rozdil mezi kmenovymi a partnerskymi zaméstnanci. Proto by se autorka rada

dale vice vénovala tématu firemni kultury a to praveé u partnerskych spolecnosti.
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ZAVER

Firemni kultura zisadnim zplisobem ovliviiuje kazdy aspekt organizacniho Zivota,
véetné strategie, struktury, fidicich procest, vztahti pracovniki ke spole¢nosti a mezi

sebou navzajem.

Jako zpisob mysleni a vniméani, ktery ve spolecnosti prevlada, mé firemni kultura také
funkci externi, protoze ovliviiuje pfizpisobivost spolecnosti vic¢i okolnimu prostiedi.
Piestoze je firemni kultura zakotvena v minulosti avychazi z tradic spoleénosti,

ovliviiuje jeji soucasné i budouci pisobeni.

Hlavnimi charakteristikami kultury Vodafone CR je jeji neformélnost a orientace na
lidi, ktefi jsou V centru déni spolec¢nosti. Zakladni hodnoty firemni kultury predstavuje
celosvétovy koncept Vodafone Way sjednocujici vsechny pobocky Vodafone,
aby znacka pusobila konzistentné a zédkaznici se mohli spolehnout na rovny pfistup

a standard bez ohledu na to, ve které zemi sluzby Vodafone nabizi.

Vodafone Way je téz zplisob prosazovani globalni strategie. Zaroven si vSak Vodafone
ceni rozmanitosti svych trhli a prostfednictvim zachovani mistni kultury se snazi byt
bliz ke svym lidem. O tom je i jeden z principti Vodafone Way "Jsme svétovi, piesto

svi'.

Neformalnost, odvaha a ¢esky humor jsou rovnéz dédictvim Oskara, predchidce
Vodafone, ktery na ¢eském mobilnim trhu fungoval od roku 2000. Oskar piestal
existovat v unoru 2006, kdy ho necely rok pfedtim odkoupil pravé nejvétsi svétovy
operator Vodafone. Vedeni globalni spolecnosti se neformdlni a "usmévava" kultura
operatora libila natolik, ze se rozhodlo zachovat ducha Oskara. Vyznamnym obdobim
ve formovani firemni kultury byly téZ roky 2006-2008, kdy stal v cele spolecnosti
Grahame Maher. Tehdy se ve firmé zacal prosazovat model VBO — Value Based

Organization, tedy organizace zaloZend na hodnotach.

O tom, ze ve Vodafone jsou nejdilezitéjsi lidé, sveéd¢i i fakt, ze si zaméstnanci vytvareli

tyto hodnoty sami. Ty ztstaly zachovany i v novém modelu Vodafone Way.
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Neni pochyb, Ze firemni kultura spolegnosti Vodafone CR je kulturou silnou. Diivodem
je hlavné jeji silna vzajemna vazba S podnikovou strategii (a téz pilifi znacky), jasné
definovani pravidel anorem chovéani, které jsou zaméstnancim zietelné
zprostiedkované, sdilené hodnoty, Snimiz se zaméstnanci identifikuji akteré se
odecitaji Vv jejich mysleni, chovani, jednani a ve vsech podnikovych ¢innostech. Silnou

firemni kulturu obvykle doprovézeji pozitivni a negativni jevy.

Silna firemni kultura ve Vodafone CR piispiva velkou mérou K rychlej$im
rozhodovacim procesim a jednodussi a plynulejSi implementaci rozhodnuti, zmén,
plant a projektd. Zaméstnanci Vodafone jsou na svou firmu hrdi ajejich pracovni
spokojenost se projevuje V logjalité, nizké fluktuaci, soudrznosti, vzajemné duvéte
a dobrovolném usili. Motivace, nadSeni pro znacku a radost z prace jsou jevy, které
muzete pozorovat bud’ na vlastni ofi na pracovis§ti nebo ve vysledcich prace

zamé&stnanc, které jsou dostupné vetejnosti.

K negativnim disledkiim silné firemni kultury patfi obvykle nedostate¢na flexibilita,
tendence k uzavienosti, fixace na minulé vzory anevile ke zméné ¢i vynucovani si
konformity. Ta se ¢aste¢né projevuje i ve SWOT analyze, ale lze zde tvrdit, ze Cesky
Vodafone se snazi s t€émito slabymi strankami pracovat a velmi siln€ si je uvédomuje.
Pilifem jeho firemni kultury je koncepce Vodafone Way a ta naopak nabada své lidi

k otevienosti, kreativité a inovacim.

U Vodafone jsou centrem vseho déni lidé, at’ uz jsou to zékaznici nebo zaméstnanci.
Ditkazem toho, Ze Vodafone nema strach z inovaci a zmén, je i samotny slogan "Power
to you", dava moc do rukou lidi — vybizi ¢lovéka, aby se nebal vystoupit z fady, aby byl
sdm sebou, aby projevil svilj ndzor. | kdyz nespokojenych zakaznikil je moZzné najit
vzdy avSude, mnozstvi pozitivnich ohlasii ze strany vefejnosti na prezentaci firmy

hovofti 0 uspéchu jeji strategie a firemni kultury orientované na lidi.

Na zavér je dilezité poznamenat, Ze autorka pracuje ve spole¢nosti Vodafone uz patnact
let, a proto je pochopitelné, Ze tato silna kultura zanechala otisk ina jejim mysleni
a vnimani. A i kdyZ se snazila byt pfi psani této prace co nejobjektivnéjsi, uvédomuje
si, ze vysledek je ovlivnén jejim plisobenim ve firmé. | to vSak slouzi jako dikaz o sile

této kultury.
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Priloha A - Organizacni struktura

Spoleénost vede generalni feditel Balesh Sharma, ktery pfisel do Ceské Republiky
na podzim 2013. Spolecnost tvoii Sest hlavnich oddéleni, ve kterych v Cele stoji
viceprezidenti (VP). Kazd¢é z téchto oddéleni se sklada z jednotlivych pododdéleni,

které vedou feditelé.

Vodafone CR je firma s plochou organizaéni strukturou, aby rozhodovaci a schvalovaci
procesy probihaly rychle, atak byla zajiSténa flexibilita Vv reakci na pozadavky
zakazniki. Zakaznik je také divodem, pro¢ se velka pozornost soustied’uje na tymy,

které jsou S nim ve styku. Lidé jsou Vv centru v§eho déni.

CEO
spolecnosti

Balesh Sharma

I T T T
Commercial Consumer Enterprise
: . . Lerprise. People Technology
Operations Business Unit Business Unit
Jifi Baca Petr Dvorak Petr Ryska James Lindsay Veronika vanovié Tanja Richter




Priloha B - Dimenze typologie firemni kultury

Kultura osob
Humanisticky — podporujici:

. zaméstnanci pomahaji ostatnim v jejich osobnim ristu a rozvoji,
« podporuji ostatni,

« davaji ostatnim pozitivni ocenéni,

. tesi konflikty konstruktivné.

Afiliace, sounalezitost:

. zamé&stnanci maji dobré mezilidské vztahy,

. premysleji v ramci spokojenosti celé skupiny,
. spolupracuji s ostatnimi,

. jsou otevieni, pratelsti.

Souhlas, dohoda:

. zaméstnanci provadéji véci tak, aby s nimi ostatni souhlasili,
. Uspotadaji priority, aby uspokojili ostatni,

« souhlasi s kazdym,

. ujistuji se, Ze jsou druhymi akceptovani,

« podporuji ty, kteti maji nejvice autority.

Kultura roli
Konvencénost:

. zaméstnanci zapadaji do davu, nevyvolavaji ,,va$né®,

« vyhybaji se konfrontacim,

vvvvv

« odsouvaji stranou feSeni, kterd se zdaji odliSna nebo riskantni,

« vzdy dodrzuji pravidla a normativy.
Zavislost:

- zaméstnanci akceptuji cile, aniz by se ptali,

« ochotné poslouchaji piikazy, i kdyz nejsou spravné,



« kontroluji si sva rozhodnuti s nadfizenymi,
« nikdy neptedkladaji nadfizenym zadné vyzvy,

« d¢laji, co se ceka.
Vyhybani se:

. zameéstnanci posouvaji rozhodovani na vyssi troven,
. neradi se osobné zapojuji,

« udé¢laji radé€ji popularni nez nutné rozhodnuti,

« Ustoupi do pozadi a utichnou, kdyz jde do tuhého,

. nikdy nejsou obvifiovani za né¢jaky problém.

Kultura moci
Opozice:

. zaméstnanci kladou odpor, opozici nepfimo,
« odmitaji pfijmout kritiku,

o oponuji novym napadiim,

« zpochybiiuji rozhodnuti, ktera udélaji ostatni,

. poukazuji na neuspéchy a chyby.

- zaméstnanci jednaji z pozice moci,

« politikafi, aby ziskali moc,

« udrzuji nezpochybnitelnou autoritu,

« vSechno d¢laji sami, nedeleguyi,

« vyuzivaji autoritu své pozice.
Soutézivost:

. zaméstnanci chtéji byt viditelni,

« podavaji vétsi vykon nez ostatni,

« d¢laji z prace soutez,

« rad&ji soutéZi nez spolupracuyji,

« udrzuji si image vylucnosti, nadfazenosti.



Kultura tkolu
Perfekcionismus:

« zameéstnanci se osobné staraji 0 kazdy detail,
« jsou piesni — i kdyZ to neni nutné,

- nikdy ned¢laji chyby, d¢laji vSe perfektné,

. nastavuji si nerealisticky vysoké cile,

« maji vydrz a vytrvalost.
Vykon, dosazeni cilt:
. zamgstnanci si stanovuji pfiméfené, mén¢ obtizné cile,
. premysleji dopredu a planuji,
« usilyji 0 dosazeni vysoké kvality,
. pfijimaji vyzvy,
« pracuji, aby dosahli cild, které si sami stanovili.

Sebeaktualizace, sebeuvédomeénti:

. zaméstnanci se staraji 0 svlij osobni rist,
- maji radi svou préci,

o zduraznuji kvalitu pied kvantitou,

. premysleji nezavisle, jsou spontanni,

« udrzuji svoji osobni integritu.
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