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Anotace
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analyzovat soucasny stav strategie a firemni kultury, pfistupy zaméstnanci ke
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Abstract
The subject of the thesis ,Strategy of the corporate cultural change " is to analyze the
actual status of strategy and corporate culture, employee access to specific changes in
the company. Using SWOT analysis based on the information gathered to make an
evaluation of the results and propose optimal solutions for new strategies of corporate
culture.
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UvoD

Firemni kultura jednotlivych organizaci a firem se od sebe navzajem liSi a tyto
odlidnosti jsou pfeneseny do vdech ¢innosti bézného chodu firmy. Kazda organizace
nebo firma sdili ur€ité spole¢né védomi, které vice nebo méné odrazi zplsoby mysleni,
chovani jednotlived a c&inni toto spoleCenstvi za jedineCné. Tato sounalezitost je
specificka a individualni a muzeme ji nazvat firemni kulturou. Promitani do v8ech jejich
aktivit a Cinnosti firmy zvySuje jeji efektivnost a vytvafi prostfedi, které ji umoznuje
Uspésné realizovat stanovené cile.

V sou€asné dobé kazda spole¢nost nebo firma prochazi nutnym nepfetrzitym

procesem zmény a musi neustale revidovat své cile, orientovat je na budoucnost a
stanovovat aktualni cesty &i zplsoby, jak dosahnout jejich Uspéchu. Jasna strategie je
tedy nutnou zaleZitosti kazdé spolecnosti.
Uskute€novani stanovenych zaméru je zavislé na podpore nejcennéjSiho zdroje kazdé
spolec¢nosti — vybérem a aktivitou zaméstnancu. V tomto misté se dulezité pamatovat
na hodnoty a normy podpory zaméstnancll, aby bylo toto Usili u€inné a pfineslo
oCekavany vysledek.

Zameéreni prace bude koncipovano v roviné strategie firmy a jeji soucastné
firemni kultury a bude posuzovano pomoci analyzy SWOT. Autor a nasledné vyhodnoti
firemni strategii pomoci analyzy a navrhne feSeni k realizaci ,nové ,strategie” firmy.
Které silné a slabé stranky Ize posilit? Na které faktory stavajici firemni kultury maze
narazit pfi prosazovani budouci strategie v dané spolecnosti?

Prace ma dvé <{asti, Cast teoretickou a praktickou. V prvni &asti jsou
formulovana teoreticka vychodiska nastolené problematiky. Prakticka ¢ast uvadi udaje
o firmé& ,Dobra nalada, a.s.“, nasledné pomoci SWOT analyzy Setfi a navrhuje feSeni a
zmeénu firemni strategii. V zavéru nabizi doporuceni, ktera povedou k rlstu firemniho

potencialu a efektivné;jsi realizaci budouci firemni strategii.



TEORETICKA CAST

1 VYMEZENi ZAKLADNICH POJMU

1.1 Pojem firemni kultura

Nepostradatelnou soucasti kazdé firmy je jeji firemni kultura, ktera ovliviiuje
chod firmy, ale i jeji vnéjsi pusobeni na okoli spolecnosti. Pokud ma firma spravnou
strategii a cile tzv. ma nastavenou dobfe fungujici firemni kulturu je to jeji velkou
konkurenéni vyhodou. Dobfe nastavena firemni kultura jeji rozvoj spravnym smérem je

velice dllezitym aspektem pro budoucnost firmy.

1.2 Pojem strategie

Pochazi z rectiny a je vytvofeno ze dvou samostatnych slov. Ze slova stratos,
coz znamena vojsko a ze slova agos znamenajici vidce. Strategie tedy v puvodnim
vyznamu znamena vedeni vojska. Ukolem strategie je tedy stanoveni nejvy$si drovné
cild a postupt k dosazeni uspéchu, tzv. strategické operace.

.Strategie je jednim z vystupl strategického Fizeni. Jedna se zpravidla o
formalizovany dokument, ktery obsahuje popis prvnich dvou fazi strategického cyklu,
tedy popis mise organizace, jeji vize a strategickych  cili a harmonogramu jejich
realizace. VZdy musi existovat jedna hlavni strategie (nékdy oznaCovana jako
obchodni Ci globalni strategie), ktera agregované uréuje celkové

smérfovani organizace €i podniku“ (Management mania, on-line, 2014, cit.2014-02-14)

1.3 Pojem strategické cile

Jsou nejvysSim cilem organizace Ci jednotlivce. Pokud maji byt spravné
nastaveny nelze je zaméfit pouze na jednu oblast, ale sily pusobici na objekt zajmu
musi byt vrovnovaze. Ktomu slouzi strategické fizeni, které je zaméfené na
dlouhodobé planovani a sméfovani organizace. Mizeme fici, Ze strategické fizeniv
organizaci zajiStuje tzv. ,chod“ spoleCnosti podle pfedem naplanovanych,

dlouhodobych zaméru.


https://managementmania.com/cs/strategie-strategy
https://managementmania.com/cs/poslani
https://managementmania.com/cs/vize
https://managementmania.com/cs/cile
https://managementmania.com/cs/harmonogram
https://managementmania.com/cs/korporatni-strategie
https://managementmania.com/cs/organizace
https://managementmania.com/cs/podnik
https://managementmania.com/cs/planovani
https://managementmania.com/cs/organizace

1.4 Pojem prostredi

Prostiedi I1ze popsat jako souhrn vSech sil a vlivd, které pfimo ¢i nepfimo pUsobi
na firmu, spoleCnost nebo jiny objekt. Vlivem této sily spole€nost vykonava svuj
podnikatelsky zamér, prosperuje a odvadi vykon. Prostifedi je v obecném pohledu pro
spole€nost individualni a subjektivni. Na zakladé téchto vlivl si firma sama vytvari
vlastni podobu strategického fizeni. Analyzou prostiedi a pochopeni jeho zakonitosti

potom podmifiuje vytvofeni své efektivni firemni strategie.

1.5 Pojem firma

Firma nebo téz se uvadi vyraz obchodni, vyrobni spole¢nost a podnik. VétSinou
je firma pravnicka osobou s obchodnim nazvem. U nas nej¢astéji rozSifeni spole¢nost
s ruc¢enim omezeny a akciova spolecnost, které jsou zapsany v obchodnim rejstfiku.
Za firmou muze stat i fyzicka osoba ta je zapsana v obchodnim rejstfiku pod jménem a
pfimeni majitele. ,Firma je ochrannym oznacenim, které je predmétem prava
dusevniho vlastnictvi a jako zvlastni druh ,nehmotného statku® vyznacuje osobitost
podnikatele. Podnikatel je povinen Cinit pravni jednani vZzdy pod svou firmou, na
podnikatele nezapsaného v obchodnim rejstiiku, se ale firemni pravo nevztahuje
(Wikipedia, on-line, 2014, cit.2014-02-14).

1.6 Zmény

Tento pojem je velice obecny nebot se vyskytuje prakticky vSude pocinaje
vesmirem, kde muze denné pozorovat déje a procesy. Zménu mizeme chapat jako
vyvoj, ktery je podminény neustalou zménou Casu. Diky tomu muizeme zmény

v ur€itém ¢asovém pasmu hodnotit.
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http://cs.wikipedia.org/wiki/Du%C5%A1evn%C3%AD_vlastnictv%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%A1vn%C3%AD_jedn%C3%A1n%C3%AD

1.7 Rizeni lidskych zdrojti

,Rizeni lidskych zdroji musi vytvéret podminky pro zvySovéni intelektualniho
kapitalu organizace, vytvareni vhodné organizacni kultury a pozitivniho klimatu v
organizaci. Je vhodné, aby organizace méla zpracovanou strategii rozvoje lidskych

zdrojd* (Management mania, on-line, 2014, cit. 2014-02-14).

Rizeni je cilevédomé ovliviiovani pracovniho zafazeni zaméstnance prvopodéateéniho
zarazeni ve firmé az po pfipadné ukonceni Cinnosti. Pro vykon ¢&innosti jedince jsou
predpokladem pro jeho rozvoj osobni i znalostni schopnosti, které vedou k planovitému
zvySovani a zdokonalovani pracovnich schopnosti, znalosti a dovednosti. Rozvoj
pracovni kariéry je ovlivnén také vlastni aktivitou pracovnika. Cilem kazdé firmy je
zabezpedit strukturu pracovnikl, zejména manazeru, v takové kvalité, ktera vytvofi

predpoklady k dosazeni poZzadovaného cile.
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https://managementmania.com/cs/intelektualni-kapital
https://managementmania.com/cs/intelektualni-kapital
https://managementmania.com/cs/organizacni-kultura
https://managementmania.com/cs/organizacni-klima
https://managementmania.com/cs/organizacni-klima
https://managementmania.com/cs/strategie-rizeni-lidskych-zdroju-personalni-strategie
https://managementmania.com/cs/strategie-rizeni-lidskych-zdroju-personalni-strategie

2 STRATEGIE RiZENi V PODNIKOVE PRAXI

Strategicke Fizeni je na pfednim misté podnikatelského fizeni — managementu.
Ve strategii podniku je ,zaSifrovana“ schopnost podniku nebo spoleCnosti jak wvyjit

s uspéchem z velkého konkurenéniho zapasu.

2.1 Cil strategie

Je model chovani organizace neboli planovana ,pozice® ve vztahu
k historickému vyvoji podniku vyzdvihujici vyznam produktl, které dodava podnik na
specificky trh, jako charakter své spole€nosti Cile, které spoleénost sleduje, jsou dle
Vykypéla a Kefkovského (2002, s. 7) Zadouci stavy, kterych ma byt dosazeno. Pomoci
strategie vyjadfuji zakladni pfedstavy o tom, jakou cestou budou tyto cile dosaZeny.
Strategie fizeni je nikdy nekoncici proces, praxe potvrzuje, Ze idedlni model chovani
organizace podniku neexistuje. V podstaté Ize fFici, Ze pokud by nastala situace
idealniho modelu chovani, nastal by konec trzni ekonomiky, nebot ve spoleCnosti je
nutné mit zastoupeny vitéze i porazené. To znamena, ze vedle prosperujicich firem
maji své misto i ti méné uspésni (firmy s horSimi vysledky).
Cilem strategie je identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny relevantni faktory, které
maji vliv na strategii podniku. Jedna se o dva zakladni okruhy - 1. Analyza okoli — tj.
analyza mikro- a makrookoli, 2. Analyza vnitfnich zdroju a schopnosti.
Odbornici jsou toho nazoru, Ze strategické Fizeni by mélo byt praktikovano v logicky
navazujicich krocich a strategicky management by mél byt nikdy nekoncicim
procesem. Poslani firmy - podniku a jeho cild by mélo byt faktorem poc&atecnim,
navazujici na tento proces strategickou analyzou a na konci by méla byt formulace
nékolika feSeni — variant strategii. VSechny faze dle obrazku &. 1 mohou byt
v interaktivnich vztazich a kazda jednotlivé mulze ovliviovat ostatni. ,V realité je
strategické fizeni kontinualnim procesem souc¢asné probihajicich &innosti“ (Vykypél,
Kerkovsky, 2002, s. 6).
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Obrazek 1: Proces strategického fizeni jako nepfetrzity proces.

Strategicka
analyza

Poslani firmy a Generovani
firemni cile moZnych
feseni
Strategicky Optimalizace
management fesenia vybér
strategie
Externi a
interni Implementace
v strategie
prostiedi firmy g

Hodnoceni
realizace
strategie

Zdroj: Strategické fizeni, Vykypél, Kefkovsky, 2002, s. 7

2.1.1 Vytvoreni strategie

Podnik zpravidla vzdy usiluje o dosaZeni stanovenych cilt. Ukolem strategie je ukazat

smér, kterym se organizace vyda, aby nasledné dosahla vrcholové ho vykonu.

Deset principl tvorby strategie dle Smidy (2003, s. 56-57):

- Princip variantnosti:
Dulezité je zpracovat, alespon tfi kompatibilni varianty, aby zabezpecili rychlou
reakci na ménici se hodnoty a podminky. Firma musi byt pfipravena rychle
jednat na neoCekavané uspéchy a neuspéchy. Tim se eliminuje objeveni novy
necCekanych prekazek. Firma s tim co ma k dispozici, musi umét rychle jednat

na nové zmény trhu.
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Princip permanentnosti:

Strategie musi byt zpracovana s pfedstihem alespori nékolika let a méla by se
prabézné meénit podle okolnosti a sou€astnych vyvojovych zmén. Ten princip
znamena dvojitou smyc€ku uceni. Aktivovat znalosti firmy a zkoumani to se tyka
hlavné funkcnosti nastavajicich domnének, ale i stalych domnének. Pokud se
vysledky firmy nepfiblizuji danym cilim. Je za potfebi dany strategicky plan
pfepracovat nebo alespoi pfeménit.

Princip védomi prace s ¢asem:

Moderni firma musi byt zaméfena na vystupy, to znamena zkraceni doby cyklu
na orientaci potfeb zakaznikd. Na druhém misté je snizovani nakladd firmy.
Hodné dulezité je ve spravny €as pouzit financni prostredky.

Princip koncentrace zdroja:

Prakticky neni firma, ktera by se nepotykala s omezenymi zdroji.
NejdulezitéjSim zdrojem jsou vétSinou zaméstnanci. Dobré je kvalitni
zaméstnance sméfovat na dulezité klicové projekty firmy. VétSinou plati, ze
pravé téchto zaméstnancll ma firma nejméné. Dale plati, ze nejlepSi vykon
podavaji zaméstnanci, pokud se soustfedi na jeden ukol.

Princip tvlréiho pfistupu:

Zakladni prioritou strategie je pfijit na néco unikatniho, novou myslenku, ktera
by firmé zajistila zisk. ZvySovani hodnoty produktu je cilem strategie. Diky tomu
by se méli na strategii firmy podilet kliCovy zaméstnanci, ktefi dal budou rozvijet
a vylepSovat produkty spole¢nosti. Je zapotiebi poskytnou témto
zaméstnancum prostor a podminky pro jejich realizaci.

Princip védomi prace s rizikem:

Rozlozenim strategii mGzeme snizit rizika, tim si pojistime potfebné a kvalitni
informace. Stejné musime pocitat, Ze vSechny strategické kroky nemuseji byt
uspésné.

Princip agregovaného mysleni:

U strategie se nesmime zabyvat detaily, celkovym rozvojem firmy a
dlouhodobym planovanim.

Princip interdisciplinarity:

Je zapotiebi pouzivat nejnovéjsi poznatky z védnich oborud. Diky tomu mizeme

objevit neCekané velké prilezitosti, kde by je nikdo nehledal.
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- Princip celosvétového systémoveého pfistupu:
Diky celosvétové globalizaci, je nutné pro nastaveni spravné strategie
pozorovat celosvétovy vyvoj a sbirat informace o politice, ekonomice, pravu a
ekologii.

- Princip zpétnovazebniho mysleni:
Slouzi pro kontrolu a revizi strategie, objeveni neuspéchu a uspéchu. Z toho

vyplivaji hrozby a pfileZitosti.

2.1.2 Strategie technologie

Pojem technologie ma tfi vyznamy, prvni je zpracovatelska technologie, kterou
predstavuje konkrétni zafizeni, druhy vyznam je technologicky postup, posloupnost
jednotlivych operaci a tfeti vyznam vyjadfuje zplsob nebo organizaci jak budeme urcity

produkt vyrabét.

Zpracovatelska technologie.

Musi byt zaméfena na zdkaznika a jeji vyuZziti, dale musi mit vypovidajici
hodnotu. Velice dulezity je rovnéz vybér, protoze ovliviiuje cely podnikovy systém.
V pfipadé moderniho pohledu na podnikani je pfikladem tzv. princip hodnotového
fetézce. Cilem vSech podnikl, které vytvareji hodnotovy fetézec, musi byt spole¢na
prace na tvoreni strategie, jediné tim Ize dosahnout konkurenénich vyhod a zajistit si
prosperitu. Realizace této strategie je mezi vice podniky, tzn. Ze jednotlivé firmy by méli
spolupracovat a vyvijet spole€nou strategii napfic hodnotovym fetézcem. Tato
problematika je, ale velice komplikovana, protoZze vyzaduje mj. jednotné znalostni a
informacni systémy, planovani, vyzkum. Jako pfiklad mohu uvést spoleCnost PSA

Peugeot — Citroen u Kolina.

Informacni technologie

Slouzi k zproduktivnéni spole¢né prace zaméstnancl a jeji vyznam by se nemél
podcefiovat ani zveliCovat. Fyzicky naro€na manualni prace se v poslednich letech
automatizuje a manualni praci lidi nahrazuje technika — roboti. K rozvoji informacnich
technologii dochazi i v odvétvich intelektualni prace. Zaméstnanci vyuzivaji software
systémy nejen pii bé&znych c&innostech pfi vykonu svého zaméstnani, ale i pfi
vyhodnocovani strategickych cild a sdileni znalosti. Zaméstnanci hned veédi, jak jsi

firma nebo oni sami stoji a jak plni nebo neplni své plany.
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Tento znalostni management ma nékolik urovni:

1. data,

2. informace,

3. znalost,

4. moudrost.
Pro spravné fungovani je dulezité odpovidajici zazemi, v pfipadé informacni
technologie je to vypocetni technika. Vrcholové vedeni jednotlivych podnikd vénuje
vybéru vhodného hardwaru a software velkou pozornost, mnohdy i za pomoci
externich konzultantd.
.Manazeri, ktefi chtéji uspésné vést své podniky, si musi byt védomi dulezitosti volby
spravné technologie. Rozhodnuti o volbé spravné technologie je jednim zvelmi

dulezitych faktort Uspésnosti strategie“(Smida, 2003, s. 18).

2.1.3 Tvorba strategie a strategie zmény

Tvorba strategie uzce souvisi s tvorbou inovacni vize. Na zakladé vize a cile
jsou vybrany trhy, kde chce podnik- firma ,podnikat‘. Firma vypracuje strategii
v nékolika alternativnich variantach. Tento plan zpravidla zahrnuje Sest dulezitych
informaci a to:

1. Roli organizace — organizace si mUze vybrat roli inovatora, nasledovnika nebo
konkurenta. Ze zkuSenosti se fika, ze uspésné firmy aplikuji inovaéni strategie.

Zbylé druhy strategii nejsou az tak vyhodné jako inovacni. Firmy se timto

rozhodnuti pfipravuji o ¢ast svého zisku.

2. Nabizené produkty — cilem by mélo byt vytvofeni portfolia produktl, které
povedou k maximalni vykonnosti podniku. Pokud firma chce mit maximalni zisk,
nesmi se zameéfit na jeden svUij produkt, ale na vSechny své produkty. A tim se
zvySuje maximalni vykon celé firmy. Hodné firem se bohuZel tak nechova nebo
si tyto skute¢nosti neuvédomuje. Coz vede ke konkurenci vlastnich vyrobku.
Tim se firma dostava do problému. Tomuto problému se da vyvarovat napfiklad

nabizet a prodavat vyrobky od stejné firmy, ale pod riznymi znackami.
3. Cilové zakazniky — velice dulezity je vybér zakaznikd. Je velmi dullezité
zmapovat potieby, pfani, hodnoty. A na tyto potfeby zaméfit dany vyrobek nebo

produkt. Pokud je vyrobek Spatné postaven na trhu nebo zaméfen na Spatnou
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cilovou skupinu zakazniku. Firma se dfiv nebo pozdéji dostane do velkych

problému.

4. Distribu€ni kanaly — mohou byt i sou€asti zakladnich kompetenci. Pfi potfebé
ristu je dalezité na nové distribu€ni kanaly, které pfinasi urcitou vyhodu pred

konkurenci.

5. Casovani tempa — zde dochazi k rozhodnuti o volbé strategie. Ta by méla

odpovidat moznostem a potfebam dané firmy.

6. Obchodni logika — odrazi identifikaci a pochopeni faktor(l. Jedna se vlastné o
jakou jsi zpétnou vazbu. Pro€ by zakaznik mél dany vyrobek nebo produkt
potiebovat. Jde CasteCné o ovlivnéni zakaznika pfi rozhodovani koupit Ci

nekoupit.

Samotny proces tvorby strategie probiha ve &tyfech krocich :

Vize ——» Cile ——» Trhy ———» Koncepty.

Vytvoreni konceptll a planl realizace ma za kol strategie zmény.“Vize obsahuje
zakladni finanéni cile, které je tfeba rozpracovat do podnikového balanced scorecardu
(BSC)“(Smida, 2003, s. 60). Nositeli této manazerské techniky jsou Kaplan a Norton,
ktefi v roce 1992 vydali i stejnojmennou knihu.

Balanced scorecard (BSC)
U vyrobnich podnikd i organizaci poskytujici sluzby hraji hmotna a nehmotna aktiva
dalezitou roli. Vyznam nehmotnych aktiv plyne z jejich schopnosti mezi ktera patfi:

- Dokonale uspokojit potieby zakazniku.

- ZvySovat kvalitu produktu a procesu.

- Zdokonalovat a rozvijet poznani.

- Vytvofit si pfizen zakazniku.

- Uvadét na trh inovované vyrobky a sluzby

- Ridit podnik prostfednictvim nejvhodnégjich organizaénich podminek
Velice dulezity je i mechanismus vyhodnoceni vykonnosti podniku ze vSech

klicovych perspektiv. Sou€asna spoleCnost vyzaduje co nejpfesnéjsSi planovani,

vysokou akceschopnost a maximalni rozsah. Pomoci znalosti BSC, lze vyhodnotit
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jednotlivé aspekty c&innosti podniku, ktera sleduje vykonnost organizace ze Ctyf
perspektiv — finan¢ni, zakaznické, interni a uceni rustu. Pro nazornost pfikladam

obrazek:

Obrazek 2: Propojeni perspektiv BSC.

Finanéni
perspektiva
5 =Cile ‘
=MEFitka
=Zameéry
=|niciativy
L 4 T L 4
Zakaznicka Interni podnikové
perspektiva procesy
] Cﬂe UEE o C“E
s STRATEGIE Sl it
=ZAmE&ry =Zamery
=Iniciativy =|niciativy
L L
k4
Perspektiva utenise
aristu
3 " Cile <
=M Efitka
=Zameéry
=|niciativy

Zdroj: Strategie v podnikové praxi, Smida, 2003, s. 63

,Z toho plyne, Ze prioritou vZdy neni redukce nakladl, ale zvySovani trzeb a
Zisku vytvarenim vysoké hodnoty pro zakaznika. Systémovy pfistup BSC tak pomaha
pfedejit nékterym zévaznym problémim, na néz tradicni pfistup ,nemél recept‘(Smida,
2003, s. 60).

Protoze BSC je nastroj pro Fizeni strategie, nesmime opomenout dulezitost
finan€nich a nefinanénich méfitek a jejich propojovani se strategii. Toto propojovani
funguje na tfech principech prvni je vztah pfi€iny a dusledku, druhy je princip hybné
sily vykonnosti, tfeti je vazba na finance.

BSC respektuje systémovy pfistup a vyhyba se  problémim
suboptimalizace.Toto lze pozorovat v pfipadé, Ze vynikajici uspéchy jednoho méfitka
jsou na druhé strané vykoupeny propadem druhého. Napf. Vyrobni podnik — vynikajici

uspéchy pfi plnéni dodavek mohou byt na druhou stranu vykoupeny vysokou vyrobni
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rozpracovanosti, vysokymi zasobami, nebo naopak dodavatel neni schopen splnit
terminy pozadované odbératelem, dodaci |hity se Fidi podle dodavatele. ReSeni je
mozné v pfipadé svazani ukazatele v€asnosti termin(l dodavek s ukazateli dalSimi tak,

aby doslo k zefektivnéni.

2.1.4 Kontrolni ramec pro strategii zmény

Jeho ukolem by mélo byt splfiovat maximalni efektivnost pfi poskytovani sluzeb
a spravnych produktl smérem k zakaznikovi a zaroven by byt ,sitem®, které bude
propoustét do faze realizace pouze ty aktivity, které souviseji se strategii. Tyto
predpoklady splfiuje nejen vySe uvedeny Balanced Scorecard, ale i Goal-Question-

Meric (Fizeni souboru &i portfolia).

Goal-Question-Meric (GQM)

Je velice potfebnym méficim systém, ktery se vyznacuje témito vlastnostmi:

» pomaha podporovat planovani projektd,

pomaha identifikovatelné a slabé stranky organizace,

poskytuje zddvodnéni pro zavedeni Ci vytribeni jednotlivych technik

umozriuje ohodnotit kvalitu jednotlivych procesu a produktd,

fidi nebo méni chovani lidi,

podporuje stanoveni priorit zaméstnancd,

béhem realizace projektu hodnoti postup praci, €ini napravna opatfeni a hodnoti viiv
akci (Smida, 2002, s. 86)

Efektivni méFici systém dle Smidy (2002, s. 86) musi splfiovat i charakteristiku:
- zaméfeni na konkrétni cile
- schopnost interpretace, ktera je zaloZzena na charakteristice prostiedi a cil(i
- aplikace na vyrobky a procesy po celou dobu cyklu
Pét aspektd definice cild: Objekt.
Ugel.
Zaméreni.
Uhel pohledu.

Prostredi.
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2.1.5 Matice Interactive Goal Panel (IGP)

Také se nazyva matice cild vramci jednotlivych objektd definovanych
prostfednictvim matrik pro jednotlivé urovné fizeni. Jeji zaméfeni na pocatek tvorby
hodnoty v organizaci a problematiku vyvoje jednotlivych Urovni fizeni je na zakladé
definovanych mechanizmu.

Puavodné byl koncept IGP aplikovan pouze na vyzkum, v souasné dobé se
odbornici domnivaiji, ze ho Ize aplikovat na vSechny procesy v organizaci. Metodologie
chape tuto kontrolu jako sebefizeni a sebekontrolu zaméstnancli a ma participativni
charakter.

»,Matice kontrolniho ramce IGP vyjadriuje fiditelnost v ramci Ctyr drovni:
- strategicka,
- procesni,
- projektova
- individuaini
a Ctyr aspekti:
- objekt fizeni a kontroly,
- cile,
- metriky,
- mechanismy“Smida, 2003, s. 92).
Jednotlivé aspekty jsou spolu propojeny na rliznych urovhich ——— strategie je

komunikovana.
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2.2 Poslani firmy a firemni cile

Cil podniku je Zadouci stav, kterého se podnik snazi dosahnout prostifednictvim
kritériem pfi hodnoceni €innosti podniku. Rozhodovani je ovliviiovano nékolika faktory:
1. Vlivem prostiedi
- volba tohoto cile je zavisla na poptavce a nabidce, aktivité konkurence,
zasahy spolecensko-politickymi nap¥. pozadavky odbort na vySsi platy.
2. ,Stakeholders” pasobicimi v okoli podniku
- v CR je volba tohoto cile spojna se vstupem do EU
3. Internimi vztahy
- podpora akcionafl, pracovnik
4. Objemem dostupnych vyrobnich faktor(
- vétsi podnik ma vétsi ,Sanci®
5. Vlastnostmi stratéguq, fidicich pracovnikt
- vS8eobecné rozdéleni fidicich pracovnik:
Bojovny X pasivni
Milujici riziko X hrajici na jistotu
Autokraticky X demokraticky
Sledujici osobni cile X sledujici cile vlastni
Proinovacni X protinovacni
6. minuly vyvoj
- zkuSenosti z realizace minulych cilt at uz spinény nebo nespinénych

- pouceni se z vlastnich chyb

Cile jsou peclivé sledovany a posuzovany z hlediska ¢asu dlouhodobého nebo
kratkodobého. ZaleZi na tytu podniku a prioritach podniku samotného. Zpravidla v praxi
nejsou tyto cile stanovovany TOP managementem bez diskuze s fidicimi pracovniky

nebo spolupracovniky.
Vlastnosti cild nejlépe vyjadfuje anglicka literatura pojmem ,SMART*:
S - vyjadfuje, ze cile musi stimulovat k nejvétSimu vysledku ,stimulating”

M - dosazeni ¢i nedosaZzeni cile ma byt méfitené ,measurable”

A - skuteCnost , Ze cile jsou akceptovatelné ze vSech stran ,acceptable®
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R - realnost, dosazitelnost ,realistic”

T — uréeni v ¢ase ,timed”

2.2.1 Zakladni kompetence

Jsou jedine¢né a podnik je dokaze dokonale vyuzit. Ve vétSiné pfipadu jsou
orientované na rUst a maji své charakteristické prednosti.
Délime na tfi skupiny :
1. Individualni kompetence (viz obrazek ¢&. 3)
- predstavuji znalosti, dovednosti a schopnosti pracovnikl, které
jednotlivce odliSuji od ostatnich
- jsou nejcennéjSim aktivem zaméstnance

- podnik by mél tento rozvoj integrovat s personalistikou.

Obrazek 3: Integrovany pfistup k individualnim kompetencim

Planovani
kariery
Rizeni Oscbni
vykonnosti rozvoj
Model
kompetenci
N&bor a vybér PlEIllndeanl
& naslednosti
zaméstnancu
(postupu)
Odména a
uznani

Zdroj:Strategie v podnikové praxi, Smida, 2003, s. 39.

Rozvoj a budovani individualnich kompetenci se spojen s fungujicim systémem

znalostniho managementu a filozofii spole€nosti — podniku.
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2. Organizacni kompetence
- planovani prace,
- organizovani zdrojq,
- TFizeni rizika,
- dokoncovani ukolu,
- FeSeni krizovych situaci,
- mérfeni postupu praci.
- vyhodnocovani vysledku prace.
3. Klicové kompetence
Jsou kompetence, které odliSuji podnik od konkurence. Jejich pfednosti je vyjimeéné
vyuziti specifické dovednosti nebo nejmodernéjsi technologie v ur€itém oboru napf.
firma FedEx, ktera vyuziva ¢arového kodu pfi pfepravé zasilek, a moznosti sledovani

aktuelné prepravovaného zboZzi online.

2.3 Podnikatelské prostredi a trhy

V souCasné dobé existuji v podnikatelském prostfedi dvé marketingové
strategie, které maiji vliv na prosperita a rist podniku. Podnik — organizace mulze
vstoupit na trh a specializovat se na ur€ity druh produktu nebo se muze specializovat
na urcitou trzni niku, kdy se spoleCnost zaméfuje na jeden, pfipadné vice uzkych
segmentd trhu. Tato strategie je vhodna, ale jen pro malé a zacinajici firmy. Pokud
podnik poskytuje zdkaznikovi maximalni hodnotu a neustale inovuje, ma velky
predpoklad k vybudovani SpiCkové pozice na trhu. Vtomto pfipadé by trzby a
prosperita mély byt z velké vétSiny tvofeny ziskem z novych produktd. Dulezitym

faktorem je €as, uvedeni ,nového* na trh.

Pro pfiblizeni uvadim nékteré trendy, které jsou uzce spojeny s demografickymi
zménami spolecnosti a které jiz jsou nebo budou dulezité pro marketing uspéSného

podniku:
- Spotfebitel bude mit zajem spolupracovat na vyrobé produktu.
- Nastane rast obchodnich znacek.
- Bude se zmenSovat stfedni tfida a prohlubovat socialni nerovnost.

- Boom zabavy (nové zplsoby).
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Snizeni poctu ¢lend rodin.

Poroste poptavka po zdravéem ,zivoté“(vyziva, napoje, produkty pro starSi

obcany).
Poroste vyznam sluzeb.

Marketing bude spojen s dobrocinnou nebo vefejné prospésnou €innosti.
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3 FIREMNi KULTURA

3.1 Zakladni pojem kultury (princip kultury)

Kultura je slovo latinského plvodu, které znamena to, o co je duleZité se starat,
pokraCovat a dale rozvijet. Pouziva se v mnoha ruznych oborech a je zavislé na
neustalé lidské pédi. Kultura tedy zahrnuje vSechno to, s &im se Clovék nerodi, ale co
se musi naucit, prejimat od starSich to co nastfadalo nékolik mnoho generaci pfed
nimi, aby se stal ¢lenem své spole€nosti. Stejna kultura spole€enstvo spojuje, ale i
odliSuje od dalSich jinych kultur (Wikipedia, on-line, 2014, cit. 2014-02-14).

3.2 Firemni kultura a jeji definice

V druhé poloviné 20. stoleti se vyraz firemni kultura zacina vyskytovat
v odbornych publikacich. V té dobé byl tento vyraz jesSté ne upiné dobfe chapan a byl
zameéfen spiSe jenom na zaméstnance, kterého mél motivovat a pouCovat. Ale to neni
uplné spravna Cast pojmu firemni kultura“. Odborna literatura definuje firemni kulturu
do tfi urovni a to projevy kultury, pfedpoklady a hodnoty. Firemni kultura je pomérné
mlady obor, ale jeho vyznam je velmi dulezity pro vytvoreni vhodné kultury ve firmé a je
zapotfebi vénovat mu nalezZitou pozornost. V sou€astné dobé se objevuji nazvy jako
podnikova kultura nebo také organizacni kultura. Témto vyrazim muazeme pfikladat
prakticky stejny vyznam jako pojmu firemni kultura. V anglické literatuie se setkavame
S pojmy organizational culture a corporate.

Podivame-li na firmu stejné jako na spole€enstvo, tak zjistime, Zze tu potkavaji
lidé rdznych osobnich charakterl. Vlivem managementu, interakci zaméstnancu,
okolnich vlivl a jinych Cinitell, vznikaji urcita dana pravidla chovani. Ktera vymezuji co
je Zadouci, jeSté mozné a co je nezadouci. Respektovani téchto pravidel se povazuje
za samoziejmé v celé struktufe firmy. Dana pravidla chovani eliminuji nejistotu a
zaroven zvySuji souznéni zaméstnancu ve firmé. Tento jev je ve zkratce firemni
kultura.

Znalci studujici firemni kulturu ji definuji rdznorodé, ale ve vysledku maji
shodné myslenky. LukaSova a Novy (2004, s. 21) publikuji ve sveé literatufe urcité

definice firemni kultury ostatnich odborniku takto:

.,obecné sdilené a relativné stabilni nézory, postoje a hodnoty, které existuji

VvV organizaci, “pficemz, kultura determinuje procesy rozhodovani a feSeni problémdi
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VvV organizaci, ovliviiuje cile, nastroje a zpusoby jednani, je zdrojem motivace a
demotivace, spokojenosti a nespokojenosti® (Williams, Dobson a Walters, 1989, podle
Furnham a Gunter, 1993, s. 238)

.,Pro organizaci specificky systém Siroce sdilenych predpokladd a hodnot, které jsou

zakladem pro typické vzorce chovani“ (Gordon, 1991, s. 397)

jak se véci u nas délaji... to, co je pro organizaci typické, jeji zvyky, previadajici
postoje, vytvofené vzorce akceptovaného a neakceptovaného chovani® (Drennan,
1992, s. 3)

vzorec sdilenych zakladnich pfedpokladl, které si skupina osvojila pri feSeni
problému externi adaptace a interni integrace a které se natolik osvédCily, ze jsou
povazovany za platné a jsou pfedavany novym ¢&lenim organizace, jako je zplsob
vnimani, myS$leni a citéni, ktery je ve vztahu k témto problémdim spravny“ (Schein,
1992, s. 12)

V8eobecné mulzeme firemni kulturu charakterizovat jako soubor zakladnich
pravidel chovani, postoji a hodnot. Které jsou nastaveny v celé konkrétni firmé. To se
projevi v citéni, mySleni a chovani zaméstnanci dané spole¢nosti jak na nematerialni
tak i materialnich hodnotach.

Jednotlivé definice jsou v zasadé stabilni, ale obsahuji vétSinou né&jaky
potencial k ur€ité zméné, ktery reguluje nejistotu zaméstnancl a zaroven podporuje
emoc¢ni pohodu a pracovni spokojenost. Ztoho plyne d&asteCny zajem novych

pracovnikl o zaméstnani v dané firmé. Vétsi prestiz na trhu prace.

-Mame-Ili tedy zobecnit souCasné pojeti a definovat firemni kulturu, muazeme
konstatovat, Ze firemni kulturu Ize chapat jako soubor zakladnich predpokladt, hodnot,
postoju a norem chovani, které jsou sdileny v ramci organizace, a projevuji se
v mySleni, citéni a chovani ¢&lent organizace a v artefaktech (vytvorech) materialni a
nematerialni povahy.

Organizacni kultura vznika pfi feSeni problému interni integrace a externi
adaptace a jako takova je produktem historie organizaci, ovéem s potencialem ke

zméné v prubéhu casu” (LukaSova, Novy, 2004, s. 33).
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3.3 Zobrazeni a ¢asti firemni kultury

PFi pozorovani vyvoje firemni kultury je dllezité zkombinovat vSechna jednotliva
hlediska védeckych oboru a ujasnit jsi v§echny faktory, které maji na firemni kulturu
vliv. Po¢atek a zmeény firemni kultury v podniku mize zobrazit podle nasledujiciho

obrazku €. 4

Obrazek 4: Determinanty vzniku podnikové kultury

— -
Faktory okolniho prostfedi podniku

Zéakladni faktory

Ritualy a symboly

Osobni profily Komunikace

Strategie —_— Ridici systémy
Org. struktury, procesy

Faktory managementu

Spolecenské a kulturni podminky

Zdroj: : Firemni kultura a lidské zdroje, Sigut, 2004, s. 13

LV zasadé Ize vySe uvedené determinanty podnikové kultury rozdélit taktoPodle
zdroju pusobeni na vnitini vlivy (zékladni faktory, faktory managementu) a na viivy
vnéjsi (okolni prostredi podniku, spoleéenské a kulturni podminky). A dale podle
moznosti jejich ovlivnéni na v zasadé ovlivnitelné faktory (zakladni faktory, faktory
managementu) a na obtizné ovlivnitelné (okolni prostfedi, spole¢enské a kulturni
podminky).

Na tvorbu podnikové kultury pasobi nejriiznéjsi vlivy, z nichZz jsou ¢asto
zZmiriovany zejména vyvojové stadium rozvoje podniku, pozice na trhu a jeho
hospodarsky uspéch. Dilezitym faktorem je téz obor (branze) Cinnosti firmy, mistni
(nérodni) prostfedi, ve kterém se podnik pohybuje. Velky vyznam se téz pripisuje
socialnim vazbam uvnitf podniku mezi vlastniky, managementem a zaméstnanci®
(Sigut , 2004, s. 15).
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Jestli-ze, mame v umyslu dobie chapat firemni kulturu musime si uvédomit jeji
jednotlivé ¢asti. VétSinou jsou za zakladni kameny kultury povazovany pfedpoklady,
postoje, normy, hodnoty a procesy.

Pfedpoklady jsou velice osobni pfedstavy Clovéka téZko zpochybnitelné. Které
se utvari v celé délce Zivota na zakladé urCitych Zivotnich zkuSenosti. Velmi Spatné se
daji ménit nebo ovlivihovat. Na venek jsou pro ostatni osoby neviditelné.

Postoje znazorfiuji negativni a pozitivni vztahy k problémdim, osobam a vécem
na urcitych zkusenostech a vysledcich.

Normy jsou vétSinou pravidla, ktera nejsou nikde napsana, udavaji zakladni
chovani. Dale normy ve skupiné jsou pfedstavovany novym uc€astnikim a podle jejich
respektovani nebo nerespektovani jsou v dané mife zaclenény do skupiny.

Hodnoty znazorfiuji to co ma pro ¢lovéka cenu a ¢eho si vazi, vtom o co se
firma snazi. Je to jeden z hlavnich prvkd firemni kultury. Firemni hodnoty byvaji ve
vétsiné pfipadu predkladany pisemné a predstavovany zaméstnancum, ale i vnéjSku
firmy jako urcita ¢ast jeji image. Ale pokud nejsou ur€ité hodnoty nastaveny a
vStépovany v konkrétni formé, muze dojit k jejich ignoraci nebo nepfijeti ze strany
zaméstnancu. Toto mize vést i k poSkozeni dobrého jména spole€nosti.

Procesy obsahuji nematerialni i materialni projevy, a rGizné vytvory lidské
spole¢nosti. Nematerialni procesy jsou vzorce chovani, zvyky, ritudly, myty a jazyk.
Materialni procesy znazornuji architekturu staveb, rizné propagujici materialy a i

zarizeni v kancelaiskych prostorech.
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3.4 Zdroje firemni kultury

“Obsah a silu organizaCni kultury ovliviiuje cela faktord. Autori vénuji
jednotlivym viiviim vétsi ¢i menSi pozornost a klasifikuji je rozdilnym zpisobem (viz
napriklad Handy, 1991, Gordon, 1991, Drennan, 1992, Brown, 1995 a dalsi). Nejcastéji

jsou pfitom zddrazriovany:

viiv prostfedi (vliv sociokulturnich faktort, zejména pak vliv narodni kultury, vliv
podnikatelko prostredi, konkurencniho prostredi, poZadavk( a sily zakazniku, viiv
profesionalni kultury...),

vliv zakladatele ¢i dominantniho vidce, viastnikii, manaZertl,

vliv velikosti a délky existence organizace,

viiv vyuZivanych technologii‘(Lukasova, 2004, s. 33).

Nadnarodni kultura.

Ve velkych mezinarodnich firmach se potkavaji zaméstnanci jinych
nabozenstvi, kultur a narodnosti. Firmy musi pUsobit jednotné a v globalu fungovat.
Tim padem vznikaji celosvétové standarty zaméstnanct mezinarodnich spole€nosti po

celém svété se stejnym modelem.

Narodni kultura.

Dle Lukasové a Nového (2004, s. 33) lidé jednotlivych narodu, ktefi pouzivaji
urcité zakladni hodnoty, pfedpoklady, normy a zabéhnuté vzory chovani, které dale
pfedavaji z generace na generaci maji i odlidnosti v narodni kultufe. Odlidnost
mysleni, chovani a vnimani neni jen v historii a naboZenstvi, ale i v systému
vzdélavani nebo politické situaci. Literatura uvadi na zakladé vyzkumu pét zakladnich

¢asti v narodni kulture:

- Kolektivismus a individualismus.

- Vztahy k autoritam.

- Vztahy k nejistotam.

- Muzské rysy chovani a Zzenské rysy chovani.

- Orientace kratkodobé a dlouhodobé.
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Které slouzi k porovnani rdznych narodnich kultur v jinych zemich. A zobrazuji
rozdily rdznych narodnich charakteristik. Jiné vyzkumy poukazuji na to, jaky vliv ma

narodni kultura na motivaci zaméstnancu, vybér organizacni struktury a na Fidici styly.

LProstrednictvim duasledka obsahu narodni kultury pro uvedené aspekty rizeni
se narodni kultura promita do obsahu kultury organizaéni a ovliviiuje rovnéz miru
aplikovatelnosti jednotlivych teorii a metod fizeni, vyvinutych v odliSném kulturnim
kontextu“(LukaSova, 2003, s. 35).

Vlivu trzniho a podnikatelského prostfedi pfipisuje fada autord, ktefi se zabyvaji
danou problematikou stézejni ulohu pfi vytvareni firemni kultury. Oblast podnikani a
charakteristiky trhu jsou pro firmu zakladni pozadavky, které podcenuji vznik urcitych
hodnot, predpokladd atd. Pokud zaméstnanci firem nepfijmou dané hodnoty a chovani
s prostfedim, je uspésnost &i existence firmy ohrozena.

Vliv profesniho oboru je spojen jak s uréitym typem vzdélani tak i zajmy a
zpUsoby mysleni. Mlzeme pozorovat rGzna specifika kultury napf. u U&etnich,
marketingovych a IT zaméstnancl. Projevuji se zplsobem organizace prace,
preferencemi, ritualy, zvyky a také velmi specifickym jazykem.

Vliv zakladatele firmy je vytvareni unikatni firemni kultury. Zakladatelé firem
maji, dle vyzkumu Scheina (1992), pfesnou vizi a jasné dané hodnoty a pfedpoklady.
Které vyznamné pfedurcuji obsah firemni kultury zvlasté za na zacatku existence firmy.
PFi zakladani firmy zakladatelé pfenasi svoje hodnoty a vize na lidi ve svém okoli i
véfi, ze podnikatelskd mySlenka je dobra a realizovatelna. Stoji se ji zabyvat a
investovat €as a penize. Tato zakladajici skupina v Cele se zakladatelem, zacina
realizovat jeho zamér. Na pocatku se musi vyporadat s fadou problému, testuji se
interni a externi integrace firmy. Pokud se osvédci, jsou pfijata jako zakladni FeSeni
predpokladll pro dal$i nové zaméstnance. Pokud zakladatel firmy nepfeklada funkéni
feSeni, dana skupina podle Scheina za¢ne nasledovat jiného vidce.

Vliv existence a velikosti firmy ma vyznamnou roli na obsah firemni kultury.
Vyvoj firmy mazeme rozdélit na tfi zakladni evoluéni faze a to na pocatecni, stfedni vék
a organizacni zralosti firmy.

Vliv technologii, které jsou ve firmé pouzity, ovliviuji externi a interni chovani.

Diky tomu ubyva ustni komunikace jak mezi zaméstnanci tak i s obchodnimi partnery.
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3.5 Obsah, vliv a sila firemni kultury

Ma dvoji uc€inek na vykonnost firmy a povzbuzuje zaméstnance v danych
normach, hodnotach chovani a dale zaméstnance vede k naplnéni téchto cili a
hodnot. ,Znakem angaZované a participativni kultury je pfedevsim skutecnost, Ze

pracovnici organizace se chovaji:

- Aktivné, iniciativné, angaZované ve prospéch cilt organizace,
- Autonomné (pfijimaji odpovédnost za svou praci a jeji vysledky, samostatné
a operativné resi problémy),

- VWi¢i organizaci loajalné“ (LukaSova, Novy. 2004, s. 53).

Sila firemni kultury je dana spojenim zakladnich soubor hodnot, pfedpokladi,
norem a prevenci firmy. Sva pozitiva a i negativa pfenasi firemni kultura i na chod
fungujici model, ale tim ztraci tempo se soucastnymi trendy a z dlouhodobého hlediska
vedou castecné firmu Kk jeji stagnaci v konkurence schopnosti. Pozitiva silné firemni
kultury mizeme vidét v dobrém chovani firmy jako celku tak i jednotlivé na
zameéstnancich sdilenim spole¢nych cilt, hodnot nebo kladnym mySlenim a vnimanim
sama sebe. Dle Kadi¢ika (2001, s. 285) mlizeme Fici, ze kdyz vSichni zaméstnanci
denné dodrzuji firemni kulturu, pak se jedna silnou.

Abychom danou firemni kulturu Iépe poznali a mohli dale ovliviiovat, musime
objevit jeji silné, slabé Casti a hlavné jeji obsahovou &ast v té konkrétni firmé. To je
vétSinou velmi tézké, nebot’ ve firemni kultufe je tolik slozitych systéma. Které se nedaji
analyzovat jednotnou metodou. Je dulezité vytvorit systém a styl k provedeni
jednotlivych analyz. Diagnostikovat firemni kulturu mizeme snadnéji diky typologii
riznych modelll a nastroji. Napf. Typologie R. Harrisona a Ch. Handyho, F.
Trompenaarse nebo R. E. Quinna a jeho spolupracovnikll. Nebo nastroji
Benchmarking , Benchlearning, SPACE a SWOT analyz. Diky témto modelim a
nastrojim, které rozebiraji firemni kulturu z vice rGznych stran. Snadnéji zjistime

soucasny stav, obsah, klady a zapory kultury ve firmé.
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Uvedeny model (obrazek €.5) publikovany v roce 2000 podle Wiley a Brooks ukazuje,
Ze Cim vice jsou ve firmé& pfitomny charakteristiky vedeni, tim vice jsou pracovnici

produktivni a stoupa vykonnost organizace.

Obrazek 5: Model souvislosti

Metody vedeni

* orientace nazakaznika

= ddraznakvalitu

+  yzdélavaniatrénink
zaméstnancl

*  zaangaZovanost/zmocnéni

Vykonnost Wysledky u zaméstnanci
*  yzrostprodeje *  informace/znalosti
= podilnatrhu *  tymova prace,/spoluprace
= produktivita *+ celkovaspokojenost
* dlouhodoba ziskovost * vernostzamestnancu

Vysledky u zdkazniki

+ ystiicnaobsluha a sluzby
*  kwvalitawvyrobku

* celkovaspokojenost

= wérnostzakazniki

Zdroj:Organizacni kultura, LukasSova, Novy, 2004, s. 55

3.6 Zmény ve firemni kulture

VétSinou se feSi zména firemni kultury, kdyz uz zabéhlé systémy prestavaji
poradné fungovat. A je proto potfeba rychle jednat. Urcit nové strategie a inovace
zmén je velky zasah do firemniho chodu spole¢nosti. Ve velkych firmach toto
rozhodnuti stoji pfevazné na vrcholovém managementu dané spole¢nosti. U malych a

stfednich firem je rozhodnuti z pravidla na majitelich.
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Zména a aplikace nové strategie a firemni kultury podle Armstronga Zadouci
z pravidla je-li firma mala, a rychle roste, je v daném oboru silna konkurence, nebo
pokud ma spolecnost zhorSujici se stav. DalSi jiné divody zmény mohou byt pfevzeti
jinou firmou, zména oboru podnikani, politicky vyvoj v misté plsobeni podnikani a jiné
dalSi zavazné situace.
Pfed zahajenim procesu zmén firemni kultury je dle Pfeifera a Umlaufové
dulezité:
- Analyzovat a zhmotnit stavajici firemni kulturu
- Formulovat strategicky potfebnou podnikovou kulturu
- Konfrontovat stavajici zazitou firemni kulturu se strategicky potfebnou firemni
kulturou a provést odhad moznych rizik

- Urcit podstatu zadouciho posunu a rozsahy zmén.

Rizeni zmén je stejné dulezité jako napfiklad fizeni vyroby. Aplikaci nové
firemni kultury mdze rozdélit do dvou skupin. V prvni Gvaze se da firemni kultura lehce
zménit pomoci vhodné zvolenych prostfedkd. Druha uvaha je nazoru, ze firemni
kulturu prakticky nelze zmeénit, jelikoz kultura relativné trvala a stala. PfizpGsobuje se
Castecné vnéjSimu okoli, je nemozné ji ménit ihned, ale dlouhodobym plsobenim se
da utvaret.

Proces zmény firemni kultury se da vyjadfit rznymi modely. Tfi etapovy model

zmény firemni kultury podle Scheina.

- Rozmrazeni stavajicich zasad a postojll

- Zavedeni zmény firemni kultury, seznameni se s novymi postoji, hodnotami a
jednam ve firmé.

- Zamrazeni nového fungujiciho modelu firemni kultury za pomoci vhodnych

nastroju
Problémy s pouzitim nové zmény firemni kultury v dané firmé:

- Velka slozitost nepfehlednost nové firemni kultury

- Automaticky odpor ke zména, pfevazna Cast evropsky narodu je hodné
konzervativni.

- Nova firemni kultura maze prohloubit vztahy mezi zaméstnanci a vedoucimi

pracovniky.
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Pfi zméné firemni kultury je nutné uvédomit si, Zze spravna orientace uUzce souvisi

typologii spole¢nosti.

Dle odborné literatury Ize podnikovou kulturu rozpoznat dle nékolika otazek:
. Jaci lidé jsou Uuspésni, a jaci maiji problémy?
. Jaky je vztah lidi k firmé a produktiim?
. Jaka jsou hesla a symboly firmy?
. Jakym zplsobem spolu lidé ve firmé jedna;ji?
. Jaké jsou zvyklosti, tradice?

. Jaké jednani je ve firmé tolerovano?

N OO oA WDN -

. Jak se lidé oblékaji, jak vypadaji pracovisté, budovy?

Podstatou kazdé typologie je vytvofit si urcity pocet kritérii.

Zakladni faktory implementace podnikové kultury:

- Informovanost
Obecna znamost vize a nejvysSich cilt firmy, ale také prostfedky pfenosu
informaci které jsou ve firmach rdznorodé - porady, prospekty, smérnice,
intranet, internet.

patfi sem také zakladni informace o vysledcich hospodareni firmy

- Osobni pfiklad manazeru
Pokud manazefi nezachovavaji stanovena pravidla a standardy jednani, je
podnikova kultura ohroZzena

Tzv. idealni manazer je cilovym stavem implementace podnikové kultury

- Systém personalniho Fizeni
Charakteristika pfevazujiciho stylu fizeni ve firmé&, osobniho rozvoje
pracovnikud, pfenos hodnot uvnitf firmy i ve vztahu firmy k okoli.
Difernciovana podnikatelska strategie umozniuje zasadné lépe zavést systém

personalniho fizeni a vybudovat systém efektivniho firemniho vzdélavani.
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Podnikovy vzdélavaci systém

Cilem je zabezpecit soulad mezi profesné kvalifikacni strukturou zaméstnanci
a potfeb firmy. Je to cilevédomé, planovité a koordinované pusobeni
spoleCnosti na zaméstnance slouzici k ziskani, prohloubeni vé&domosti a
dovednosti na daném pracovnim misté a rovnéz planovité prohlubovani

dovednosti z divodu pfechazeni zaméstnance na jinou pracovni pozici

Podnikové dokumenty
Jsou strategické programy podniku, organizacni a pracovni fady, schémata a
cela fada podnikovych plana (vyrobni, personaini ...)

Jednoznacné vymezené, psané normy.

Motivovani zaméstnancu, ke zvySeni pracovniho nasazeni zaméstnancl, za

pomoci motivacnich impulsu ze strany vedeni firmy. Je v dnesSni dobé nejvice

rozSifenym tématem v oblasti motivace zaméstnancli. Do jaké miry je motivovani

ucinné a naplnuje spravné projevy postoje chovani. Kazdy jedinec rad uspokojuje své

potfeby, coz je vlastné zaklad pro motivaci. Za dobfe provedeny ukol nebo praci ziskat

patfi€nou odménu, za kterou uspokoji své potieby.

Ty impulsy ovliviuji chovani, nasazeni zaméstnance jak velkou energii ze sebe

vyda pro dosazeni urcitého cile. Pokud dany cil a podminky spini je mu dana pfislusna

odména.

Aby byly tyto motivujici impulsy funkéni je zapotfebi dodrzet nékolik pravidel:
dana odména musi byt pro zaméstnance zajimava, a musi alespori ¢aste¢né
uspokojit jeho potfebu.
zaméstnanec musi citit a véfit, Ze dany ukol je v jeho silach spinitelny. Aby jeho
vynaloZzena energie byla zhodnocena v jeho prospéch a dosahl na svou
odmeénu.
odména by méla byt pfiméfena vynalozenému usili zaméstnance. Neméla by
byt podhodnocena, a naopak ani pfehodnocena schopnostem a moznostem

zaméstnance.
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PRAKTICKA CAST

4 ANALYZA FIREMNIi KULTURY VE FIRME
4.1 Historie firmy

Firma, ktera je popsana a analyzovana v této praktické ¢asti prace se nazyva
obchodnim jménem Dobra nalada, a. s. pod timto nazvem je zapsana v obchodnim
rejstiiku u méstského soudu v Praze. Jedna se tedy o akciovou spole¢nost, jejiz
zakladni kapital je rozvrzen na 80 kmenovych akcii. “Pravni uprava akciové spole¢nosti
vychazi z obchodniho zakoniku. Obchodni zakonik definuje spole€ny zaklad pro
v8echny obchodni spoleCnosti v § 56 a nasledujicich. Konkrétni Uprava akciové
spolecnosti je obsazena v § 154 a nasledujicich.” (Ministerstvo zahraniéi, online, 2014,
cit. 2014-03-9). Vznik spole¢nosti se datuje k 8. dubnu 2014, kdy byla firma zapsana
v obchodnim rejstfiku pod soufastnym nazvem, zakladatelem Ing. Janem Kli¢kou,
ktery je zaroven majoritni akcionaf a predseda predstavenstva — statutarni organ.
Zbytek akci vlastni néktefi kliCovi zaméstnanci spole¢nosti. Mizeme Fici, ze se jedna o
pomérné mladou spole¢nost na trhu, mySlenka zaloZeni spole€nosti nevznikla jen tak.
Spolec¢nost Dobra nalada, a. s. navazala na predchozi €innost firmy Ferdinand Pieroth
Praha, ktera byla dcefinou spolecnosti Némecké skupiny WIV se sidlem v Burg
Layernu. Ferdinand Pieroth Praha ptisobil v Ceské republice od roku 1997 aZ do roku
2011, kdy byla ukonéena &aste¢né jeji plisobnost v Ceské republice. Firma Dobra
nalada navazala uspésSné na cCinnost pfedchozi spoleCnosti a dale pokraduje na
Ceském trhu.

Hlavni a kliCovou podnikatelskou €innosti spoleénosti Dobra néalada, a. s. je
prodej exkluzivnich vin z celého svéta pfimo od vinaru, ktefi uz dnes vyrabi néktera
sva vina pfimo jen pro firmu Dobra nalada, a. s.

Spole¢nost je zaméfena pfevazné na skupinu koncovych zakaznikl, kterym
dodava sva vina. Tudiz se jedna pfevazné o maloobchodni prodej, toto neni
jednoduché jedna se o jeden z nejtézSich zplsobl prodeje. Tento prodej zajiStuji
obchodni zastupci firmy, nebo externi obchodnici. Ktefi ziskavaji nové zakazniky a

zaroven pecuji dale o stalé klienty.
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4.2 Organizacéni struktura dané firmy

Organizacéni struktura firmy ma zcela zasadni misto ve svém vlivu na zplsob
fizeni spoleCnosti, ale také své opodstatnéni ve schopnosti adaptace firmy na nové
podminky, inovace svého portfolia produktl a sluzeb. Nékteré organizacni struktury
mohou pfi vhodné volbé pomoci podtrhnout a dokonce i rozvinout kliCovou konkurenéni
vyhodu dané firmy.

Akciova spole¢nost Dobra nalada, a. s. je obchodni firma, jejiz organizacni
strukturou je funkCni organizacni struktura. “Funkcni organizacni struktura je velmi
bézna ve stfedné velkych podnicich, protoZe ty dosahuji nejvysSich a vysokych urovni
specializace. Funkéni struktura ma tendenci centralizovat proces rozhodovani na
nejvyssi urovni podniku.” (Oficialni portal pro podnikani a export, 1997-2014, cit. 2014-
03-10)

Organiza¢ni schéma firmy je pomérné jednoduché, diky malému poctu
zaméstnancu, kterych je v sou€asnosti &trnact. Pfedseda predstavenstva tvofi sam

vrcholovy management spolecnosti.

Obrazek 6: Organizacni struktura firmy

Predseda predstavenstva
Sekretaridt Marketing
Rizenr jakosti Logistika

Obchod

Zdroj: autor prace
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4.3 Struktura zameéstnancu ve firmé

Ve firmé Dobra ndlada, a. s. se aktivné podili 14 zaméstnancu dvé Zeny a
dvanact muzu. V nize uvedenych grafech, je zobrazeno rozdéleni pracovnika dle
charakteristik, které maji urcity vliv na jejich nazory. Na nahled dané problematiky ke
zménam.

Graf €. 1 Skladba zaméstnanct dle doby trvani pracovniho poméru
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Graf ¢. 2 Vékova struktura zaméstnancu
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Graf ¢. 3 Skladba zaméstnanct dle dovrSeného vzdélani
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5 SWOT ANALYZA

5.1 Historie

V letech 1960 az 1970 pracoval Stanford Research Institute na vyzkumném
ukolu, kde méli odbornici analyzovat pfi€iny neuspéchu pfi planovacim procesu u cca
500 nejvyznamnéjSich firem v USA a UK. Uvedené firmy mély své planovaci manazery
a podrobné plany, ale realizace plnéni planu byla provazena vétSimi ¢i menSimi
neuspéchy. Tym odbornikl vedeny Stanford Research Institute vedeny Albertem S.
Humpreym k analyze téchto neluspéchud pouzil rozdéleni pFi€in netspéchl do kategorii:
LSatisfactory, ,good in the future is an Opportunity,“ ,bad in the present is a Fault“ a
,bad in the future is a Threat.“ pracovné se tomuto rozdéleni pfi¢in neldspéchu zacalo
Jfikat* SOFT analyza.

DalSi posun probéhl v roce 1964 panové Urick a Orr zaménili na konferenci
zaménili pismena F za W, a tak se ze SOFT analyzy stala SWOT analyza. V roce 1965
vySla na Harvardské univerzité publikace Business Policy, Text and Cases od autorské
skupiny Learned, Christensen, Andrews a Guth, ktera definovala ramec analyzy.
SWOT analyzu jako nastroj pro hodnoceni byl dale rozvijen na Stanford Research

Institute az do dnesni podoby.

5.2 Matice a definice SWOT analyzy

SWOT je zkratkou slov z angli¢tiny: Strengths (pfednosti = silné stranky),
Weaknesses (nedostatky = slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti), Threats
(hrozby). SWOT analyza tedy pfedstavuje kombinaci dvou analyz, S-Wa O - T.

Metoda komplexniho kvalitativniho vyhodnoceni vSech stranek fungujici firmy,
feSeni jejich problému, projektd a celkové soucasné pozice na trhu. Pro celkovou
analyzu je vhodnym a silnym nastrojem, ktery zahrnuje vnitfni a vnéjSi Cinitele,
v podstaté se jedna techniku strategické analyzy.

Zakladem metody, ktera je rozdélena do 4 zakladnich skupin (ij. faktory
vyjadiujici SILNE nebo SLABE vnitfni stranky organizace a faktory vyjadfujici
PRILEZITOSTI a NEBEZPECI jako vlastnosti vngjsiho prostiedi) je v klasifikace a
hodnoceni jednotlivych faktord. Na jedné strané se jedna o maximalizaci pfednosti a
prilezitosti a na druhé o minimalizaci nedostatkli a hrozeb. Pro nazornost uvadim

schéma obrazek &. 7
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Obrazek 7: Schéma SWOT analyzy

Vnitfni analyza organizace Analyza vnéjsich viiva

Strenghts Threats

= Finantni analyzy
Silné stranky Hrozby

* Hodnoceni s pomoci EFQM = Analyza prostiedia okoli

= Analyza hodnotového fetézce » Sektorové analyzy

= Analyzy zdrojl Weaknesses Opportunltles = Analyza konkurenéniho postaveni

= Analyzy produktoveho portfolia Slabé stranky PFileFitosti

Zdroj: Management Mania, on-line, 2014

Analyza SWOT je v souCasné dobé uzite€na v nékolika smérech pro tvlrce
strategickych pland — manazery, kterym poskytuje logicky ramec pro hodnoceni
soucCasné a budouci pozice jejich organizace. Z tohoto hodnoceni mohou manazefi
usoudit na strategické alternativy, které by mohly byt v jejich situaci ty nejvhodnéjsi.

Jeji periodické hodnoceni mlze informovat o postaveni firmy vzhledem k internim a
externim faktordm a pfipadné muze vést k zlepSeni vykonnosti organizace.

+-Vzhledem k tomu, Ze SWOT analyza je velmi univerzélni a jednou z
nejpouZivanéjsich analytickych technik, je jeji vyuZiti v praxi velmi Siroké. Je mozné ji
pouZit pro organizaci / podnik jako celek nebo pro jednotlivé oblasti, produkty nebo jiné
zamery. Je také Sir§i soucasti Fizeni rizik, nebot postihuje klicové zdroje rizik (hrozby),
pomaha si je uvédomit a pripadné nastavit protiopatieni. Pro vnéjsi faktory plati, Ze je
zapotfebi pfedem jasné stanovit, co se za né, s ohledem na analyzovany problém
nebo subjekt, povazuje. Muze to byt okoli podniku nebo okoli jedné organizacni
jednotky“(Management Mania, on-line, 2014, cit. 2014-02-14)

S - sinéW - slabé
stranky stranky
Sﬁ'leiitosti " |Strategie SO Strategie WO

T —hrozby |Strategie ST |Strategie WT

Zdroj: Autor prace
Analyza prilezitosti a rizik O —T
O — T analyza umoznuje rozlisit atraktivni pfilezitosti, které mohou firmé pfinést

vyhody. Rovnéz se ukazuje na problémy, které je tfeba feSit. Z hlediska atraktivnosti by
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mély byt posuzovany pfileZitosti a naopak rizika by méla byt posuzovana z hlediska

vaznosti a pravdépodobnosti nastani rizikové udalosti.

Analyza silnych a slabych stranek S -W
Kazdy faktor je nutné pfi hodnoceni silnych a slabych stranek odstuprfiovat
podle dllezitosti a podle intenzity jeho vlivu (rozhodujici je silna stranka, neutralni

faktor, rozhodujici slaba stranka).

5.3 Objekt prvni analyzy

Pro svoji praci jsem si vybral firmu ve které plsobim jako obchodni zastupce
junior. Pfi mém prvnim plsobenim v &ervnu 2013 jsem provedl prvni analyzu stavu
spole¢nosti a vyhodnoceni vSech stranek fungujici firmy. Ekonomicky vysledek stavu
prosperity firmy v této dobé byl podle stanovenych pravidel sice pozitivni, ale celkové

hodnoceni vzhledem k potfebam rozvoje firmy nebylo dostacujici. Pro vyhodnoceni

stavu jsem pouzil jiz zminénou SWOT analyzu viz.detail tabulka ¢&. 1

Uspofadani tabulky se SWOT analyzou:

A. sloupek zobrazuje zakladni hodnotici faktory.

B. sloupek ,vaha“ predstavuje dulezitost jednotlivych polozek v dané ¢&asti, v

procentech.
C. sloupek ,,hodnoceni“ je pouzita kladna stupnice a zaporna stupnice od 1 do 5 a
ddraz a hloubka spokojenosti.

D. sloupek znazorriuje vahu x hodnoceni, dale dané hodnoty v oddilu seCteme.

Konec¢na bilance vznikne vypoctem: seCteme silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby

a odedteme interni ¢ast od externi.
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Tabulka 1:

A B C D
Silné stranky Vaha Hodnoceni | Soucin
Vyjmecny produkt 0,35 4 1,4
Distribuce 0,15 5 0,75
Osobni pfistup k zadkaznikovi 0,25 4 1
ZkusSeni zaméstnanci 0,1 4 0,4
Vysoce kvalitni produkt 0,15 5 0,75
Soucet 1 4,3
Slabé stranky
Vyssi cena 0,1 -2 -0,2
Slozita doprava pfi dovozu 0,3 -3 -0,9
Skladovani 0,25 -3 -0,75
Motivace zaméstnancl 0,2 -4 -0,8
Vysoky vék zaméstnancu 0,15 -3 -0,45
Soucet 1 -3,1
Prilezitost
Nové trhy 0,25 2 0,5
Danové zvyhodnéni 0,35 4 1,4
Reklamni aproragani materialy 0,4 4 1,6
Soucet 1 3,5
Hrozby
ZvySeni povozni cla 0,3 -5 -1,5
Aktivita konkurence 0,3 -3 -0,9
Ekonomicka situace zakaznik( 0,25 -3 -0,75
Politicka situace 0,15 -4 -0,6
Soucet 1 -3,75

Zdroj: Autor prace

Bilance SWOT 11. éervna 2013

Interni hodnota faktoru:...... 1,2
Externi hodnota faktoru....-0,25
Celkem .....ccoovvviiiiiin.. 0,95

Tato zjisténa bilance neni neuspokojiva, ale nabizi prostor pro zlepSeni. Pfi
prostudovani detailu je zfejmé, Ze tento prostor Ize najit v interni €asti. Spolu vedenim

spolecnosti jsme vytipovali tfi faktory:
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Osobni pfistup k zdkaznikovi — vaha silné stranky 25 %.
Motivace zaméstnancl — vaha slabé stranky 20 %.

Vysoky vék zaméstnancu - vaha slabé stranky 15 %.

Proces zmény

V teoretické cCasti uvadim proces zmény strategie a firemni kultury, ktery je

velice slozity a naro¢ny nejen pro samotné zaméstnance, ale i vedeni firmy. Chovani

jednotlivce a skupiny se Fidi pfijatymi Zivotnimi hodnotami, které ale Ize za podpory

spravné motivace a schopnosti u€it se novym vécem zménit.

Na zakladé téchto skute€nosti bylo stanoveno, &tyfi ukoly vedouci ke zméné:

Zavedeni systému kratkych pravidelnych porad

Cilem bude vyhodnoceni a motivovani zaméstnancli, pomoc pfi pfekonavani
negativnich reakci zakaznik( s moznosti tréninku modelovych situaci. Porady
budou mit ctrnactidenni interval a budou misto konani bude v externich
prostorach.

Stanoveni systému motivace, hodnoceni a odménovani

Cilem nebude jako doposud vyhodnocovani daného intervalu, ale bude zde
podpora prodeje a kontaktovani zakaznika tzv. telefonni akci.

Specifikace zadouci zmény firemni kultury

Na spole¢nych strankach firmy bude zobrazen eticky kodex spole€nosti a
logické zdlvodnéni nutnych zmén.

Pochvala a povzbuzeni vedoucim pracovnikem

Neustale pfipominani a zdlraznovani nespravného pfistupu je dlouhodobého
pohledu demotivujici zde povede ke zlepSeni vykonu zaméstnancl

zdurazriovani toho co udélali spravné.

5.4 Objekt druhé analyzy

V této kapitole budu prezentovat vysledky procesu zmény na zakladé

stanovenych ukolt uvedenych v bodé 5.3.1

Z nize zjisténych udaji vypliva, Ze pozadovana zména pfinesla uspokojivé

vysledky, které maji pozitivni vliv na ekonomicky vyvoj firmy. Dasledkem zmény je

pFistup jednotlivych zaméstnancu, ktefi aktivné a s nadSenim pfistupovali k inovacim
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vedoucim k zvy8eni produktivity a efektivnosti pracovniho nasazeni. Tento pfistup
pfines| své ,,plody” nejen upevnénim obchodnich vztahl se stavajicimi zakazniky, ale i
ziskanim novych stabilnich zakaznikd. Ekonomicky vysledek zaznamenal vzrlst i
celkové hodnoceni ze strany zaméstnancl bylo pozitivni. Pro vyhodnoceni stavu jsem

pouzil opét SWOT analyzu viz.detail tabulka €. 2

Tabulka 2:
A B C D
Silné stranky Vaha Hodnoceni | Soucin
Vyjmecény produkt 0,35 4 1,4
Distribuce 0,15 5 0,75
Osobni pfistup k zdkaznikovi 0,25 5 1,25
ZkuSeni zaméstnanci 0,1 4 0,4
Vysoce kvalitni produkt 0,15 5 0,75
Soucet 1 4,55
Slabé stranky
Vyssi cena 0,1 -2 -0,2
Slozita doprava pfi dovozu 0,3 -3 -0,9
Skladovani 0,25 -2 -0,5
Motivace zaméstnancl 0,2 -2 -0,4
Vysoky vék zaméstnancu 0,15 -2 -0,3
Soucet 1 -2,3
PrilezZitost
Nové trhy 0,25 2 0,5
Danové zvyhodnéni 0,35 4 1,4
Reklamni aproragani materialy 0,4 4 1,6
Soucet 1 3,5
Hrozby

Zvyseni povozni cla 0,3 -5 -1,5
Aktivita konkurence 0,3 -3 -0,9
Ekonomicka situace zakaznik 0,25 -3 -0,75
Politicka situace 0,15 -4 -0,6
Soucet 1 -3,75

Zdroj: autor prace
Bilance SWOT 30. ledna 2014

Interni hodnota faktoru:...... 1,2
Externi hodnota faktoru....-0,25
Celkem ....coovvvviiiinnnnn. 0,95
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Tato zjisténa bilance naznacuje kladny posun. Detailni prostudovani ukazuje,

Ze vytipovani danych faktort bylo spravné a pfineslo uspokojivy vysledek.

1. Osobni pfistup k zakaznikovi — vaha silné stranky 25 %
polozka dostala nevy3Si ohodnoceni 5 (€ili nejvyssi uspokojenost) z toho plyne,
Ze se touto poloZzkou nemusime dale zabyvat, protoze funguje spravné.

2. Motivace zaméstnancl — vaha slabé stranky 20 %. Spokojenost s motivaci se
mezi zaméstnanci vyrazné zlepSila -4 doslo k posunu na -2. Ale je$té tu prostor
pro zménu a zlepseni.

3. Vysoky vék zaméstnancl - vaha slabé stranky 15 %. Zde doSlo k malému
zlepSi je nutné se do budoucna na tento faktor jesté zaméfit. Jinak v budoucnu

hrozi, nedostatecné mnozstvi kvalitnich zaméstnancu.

Zaméstnanci, ktefi firmé vénuji Cast svého osobniho ja, radi pozoruji jak se
jejich, nazory uplatiiuji v praxi. Je to ja jsi zpétna vazba a pocit osobniho naplnéni.

Z jejich prace, ktera ma smysl.

5.5 Vyhodnoceni

INTERNi HODNOTA FAKTORU - Vnitini analyza
(silné a slabé stranky)
Interni hodnota faktoru ma dvoji ucel:

- stanovit mozZnosti a potencial firmy

- identifikovat vnitfni silné a slabé stranky

Silné stranky v naSem pfipadé zahrnuji vyhody firmy v oblasti zkuSenosti zaméstnancu
a potencial vedeni firmy, ktery ma dlouholetou praxi s problematikou obchodu a typa
rozvojovych aktivit.

Slabé stranky jsou veskeré faktory, které limituji nebo ohrozZuji tyto aktivity.

Néktera podstatna témata pfi zkoumani silnych a slabych stranek:
- kliCova odvétvi ekonomiky a zaméfeni zakaznikd (pramyslu, sluzby, turistiky)
- -dostupnost nakupu zbozi v zahranici

- mezinarodni dopravni infrastruktura a
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problematika dovozu ( clo, certifikaty )

skladovani a ulozeni zbozi

expedice a baleni zboZi s ohledem na expresnost a zachazeni se zbozim pfi
prepravé

zaméstnanost a motivovani novych pracovnikd, atraktivita z pohledu

prodavajiciho

EXTERNI HODNOTA FAKTORU - Vnéjsi analyza
(pfilezitosti a ohrozZeni)

Pro spravny ,chod“ firmy je dulezité porozumét pfilezitostem a ohrozenim

vnéjSiho prostfedi. Mnoho vnéjsich vlivi nebude moci stav firmy zasadné ovlivnit, ale

pravdépodobnost negativniho UCinku na jeji ekonomiku je dalezitym faktorem pfi tvorbé

strategie.

Nékteré podstatné faktory, které je tfeba brat v tvahu:

zmény zakonu

ekonomické zmény na narodni a mezinarodni urovni
socialni a politické zmény

demografické zmény

infrastruktura na narodni a mezinarodni Urovni

Dulezitym aspektem vnéjsi analyzy je bilance tendenci a okolnosti, které jsou pro chod

firmy strategicky dulezité a vyZaduji reakci:

vztah k novym trhim

pozitivni nebo negativni dopad konkurenénich firem

Vyuziti SWOT analyzy

Pro identifikaci kritickych situaci

Jako zaklad pro formulaci strategickych cild a nasledné strategickych sméra a
rozvojovych aktivit.

Jako zaklad pro stanoveni pozice jednotlivce ve srovnani s planovanym
naristem produkce, zejména v soutézi zaméstnancu vétSi pocet aktivnich

zakaznikd.
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Ukolem SWOT analyzy je ze zjisténych informaci (silnych a slabych stranek)
uvedenych v profilu, pomoci vytipovat a aplikovat pracovnikim na jedné strané
moznosti osobniho rozvoje a na strané druhé poukazat na mozné problémy (rizika) a

specifikovat potfebné kroky pro jejich odstranéni — formulovat strategii.

Podpora prodeje — navrhy opatfeni strategického ramce

- vytvofeni katalogu vina s detailem vhodnosti pokrm0 jako soubor informaci a
jeho spravna prezentace zakaznikovi

- navazani tésnéjSi spoluprace mezi jednotlivci ve firmé (pfedavani zkuSenosti
pozitivnich i negativnich reakci zakaznika)

- spolec¢né telefonické akce vedouci k rozSifeni portfolia zakaznik(

- rozvoj marketingu a inovace stavajicich produktl a ,novych® produktt

- zpracovani seznamu zakazniku a evidence jejich opakovanych objednavek

- vyuziti spoleéenskych akci (plesy, presentace jinych firem, Gcast na
realizovanych akcich za podpory EU)

- navazani spoluprace s klubem Sommeliér(

- sponzorstvi

- vznik a nasledna podpora webové stranky — pfipadné moznost objednani pies
webovy objednavkovy formular a E-shop.

- realizace kvalifikaCnich a rekvalifikaCnich kurzt a dalSich forem vzdélani.

- zvySit osobni vztah mezi zakaznikem a obchodnim zastupcem firmy
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ZAVER
V bakalafské praci je analyzovana strategie firmy Dobra nalada, a. s. na zakladé
posouzeni aktualni problematiky firemni kultury s vyuzitim jiz nékolikrat provéfené
SWOT analyzy. V pribéhu prace si nejen sam autor uvédomil dilezitost nejcennég;jsi
zdroju kazdé spole¢nosti a jeho vlivu na firemni strategii.

Na zakladé zjisténych skuteCnosti se potvrzuje, ze firemni kultura neni nikdy
dokonc&enou zalezitosti, kterou jiz neni potfeba dale rozvijet. Je to neustale se vyvijejici
jev, ktery je dilezité neustale zdokonalovat a smérovat ku prospéchu firmy.

V praktické Casti se autor zaméfil na zakladé provedené a vyhodnocené
analyzy SWOT na stanoveni strategickych cili a specifikovani externich a internich
hodnot faktord ( vnéjsi a vnitfni vliv( ).

V zavéru prace jsou specifikovany kritické situace a uvedeny navrhy opatfeni
strategického ramce.

V soucastné dobé se zaméstnanci identifikuji s firemni kulturou respektuji dana
pravidla, zasady a hodnoty firmy. DoSlo ke zlepSeni vztahu k zakaznikovi, coz se
pozitivné odrazi na ekonomickém ukazateli celé firmy. Firemni kultura a manazersky
pfristup zaznamenal, kladnych zmén. Rovnéz doslo k rozSifeni portfolia novych

zakaznik( s aktivnim podilem zaméstnanc.
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