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Firemni kultura

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou firemni kultury. Jejim hlavnim cilem je
zhodnotit firemni kulturu ve vybrané spole¢nosti Brown-Forman Czechia, s.r.0. a navrhnout
mozna feSeni ptipadnych problému. Dil¢im cilem diplomové préce je na zaklad¢ teoretické
pfipravy zvolit a zformulovat otazky na tuto problematiku, zjistit ndzory zaméstnancti na
danou firemni kulturu a identifikovat typ firemni kultury vybrané spole¢nosti dle znamych
typologii.

Teoretickd cast prace obsahuje na zaklad¢ zpracovani literarni reSerSe podrobné
vysvétleni pojmu tykajicich se dané problematiky, jako je firemni identita a image, vyznam
firemni kultury, prvky firemni kultury, determinanty firemni kultury a typologie firemni
kultury dle zndmych autorti.

V praktické ¢asti je predstavena vybrana spole¢nost a je stanoveno celkem osm
vyzkumnych ptedpokladti. Dale je proveden kvalitativni a kvantitativni vyzkum pomoci
pozorovani, dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovorti. Diky témto metoddm je
vyhodnocen soucasny stav firemni kultury spolu s ptifazenim do jednotlivych typta firemni
kultury. V zavéru prace jsou predlozeny navrhy na eventualni feSeni, jak zlepsit aktualni

situaci firemni kultury.

Kli¢ova slova: diagnostika firemni kultury, firemni kultura, komunikace, prvky firemni

kultury, podpora firemni kultury, typologie firemni kultury



Corporate culture

Abstract

The diploma thesis deals with the issue of the corporate culture. The main objective
of the diploma thesis is to evaluate the corporate culture in the selected company Brown-
Forman Czechia, s.r.0. and to propose possible solutions. The partial aim of the diploma
thesis is to choose and formulate questions on the given issue based on the theoretical
preparation, to find out the opinions of employees, and to identify the type of corporate
culture according to known typologies.

The theoretical part of the thesis contains, on the basis of literary research, a detailed
explanation of terms related to the given issue such as corporate identity and image, the
meaning of the corporate culture, elements of corporate culture, and the typology of
corporate culture according to well-known authors.

In the practical part, the selected company is introduced and a total of eight research
assumptions are determined. Furthermore, qualitative and quantitative research is carried out
using observations, questionnaire surveys, and in-depth interviews. Thanks to these
methods, the current state of corporate culture is evaluated along with the assignment to
individual types of corporate culture. At the end of the thesis, proposals for possible solutions

are presented to improve the current situation of the corporate culture.

Keywords: communication elements of corporate culture, corporate culture, corporate
culture diagnostics, elements of corporate culture, support of corporate culture, typology of

the corporate culture
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1 Uvod

V zaméstnani stravi kazdy clovek velkou ¢ast svého zivota, Castokrat je to daleko vice
¢asu, nez travi se svymi rodinami. Proto je firemni kultura pro spole¢nosti velice diilezita,
jelikoz se jedna o nedilnou a velice dulezitou soucast kazdodenniho pracovniho Zivota.
S firemni kulturou ve spolecnosti se setkdvame, aniz bychom o tom veédé¢li.

Jeji spravné nastaveni ma vliv na uspeéSnost dané spolecnosti. Zameéstnanci by méli
sympatizovat s nastavenou kulturou a ztotoznit se s ni, jelikoz zdrava firemni kultura ma
pozitivni vliv na zaméstnance a udrzuje jejich dobré pracovni vysledky. V opacném ptipade
muze byt pfi¢inou destrukce podniku, jelikoZ jeho rozvoj byl zbrzdén. V dnesni dobé si
personalisté vybiraji takové zaméstnance, u kterych jsou si jisti, ze do firemni kultury
zapadnou. Jedna se i o dulezity aspekt k hledani vhodného kandidata. Pojem firemni kultura
je velmi obsahly, zahrnuje spoustu faktort jako napt. chovani zamé&stnanct, jejich loajalitu,
firemni komunikaci atd.

Diplomova prace v teoretické roviné predstavuje poznatky dualezité k pochopeni dané
problematiky, které byly ziskany pomoci odborné literatury. Cilem této diplomové prace je
zhodnotit firemni kulturu ve vybrané spole¢nosti a navrhnout mozna feSeni ptipadnych
problémi, a to za pomoci pouziti kvantitativni metody dotaznikového Setieni a kvalitativni

metody pozorovani a hloubkovych rozhovora se zaméstnanci.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnotit firemni kulturu ve zvoleném subjektu na zaklad¢
vysledki jednotlivych kvalitativnich a kvantitativnich metod a navrhnout mozna feSeni
ptipadnych nedostatka.

Dil¢im cilem diplomové prace je na zaklad¢ teoretické pfipravy zvolit a zformulovat
otazky na danou problematiku, zjistit ndzory zaméstnancti na konkrétni firemni kulturu

a identifikovat typ firemni kultury vybrané spole¢nosti dle znamych typologii.

2.2 Metodika

Diplomova préce je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast prace
je zpracovana pomoci studia odborné literatury. Jsou zde vysvétleny zakladni pojmy tykajici
se dané problematiky, jako je firemni identita a image, vyznam firemni kultury, prvky
firemni kultury, determinanty firemni kultury a typologie firemni kultury dle znamych
autorl. Na zaklad¢ teoretickych poznatki je zpracovana prakticka cast prace.

Navazujici prakticka ¢ast podrobné analyzuje firemni kulturu vybraného subjektu
pomoci kvalitativnich a kvantitativnich metod. K naplnéni cili praktické ¢asti je vyuzito
metody pozorovani, dotaznikového Setieni a hloubkovych rozhovort.

Podle jednotlivych typti pozorovani dle Kozla (2006, s. 139) bylo zvoleno pozorovani
skryté, nestrukturované, ptirozené, piimé a osobni. Dle této metody jsou poté slovné
popsany jednotlivé prvky firemni kultury spole¢nosti Brown-Forman Czechia, s.r.o.

Kvantitativni vyzkum v préci byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik
byl vytvofen na zaklad€ zpracované literarni reSerSe a byl rozdélen do tematickych okruhi,
které charakterizovaly prvky firemni kultury uvedené v teoretické Casti prace. Nejdiive byla
provedena pilotaz a poté upraveny otazky vybérového Setieni. U uzavienych otazek, kde
respondenti volili jednu moZnost na ¢tyfstupniové Likertové Skale, jsou odpovédi statisticky
vyhodnoceny pomoci nasledujici bodové vahy: 4 — Ano, 3 — SpiSe ano, 2 — SpiSenea 1 —
Ne. Ziskana data z dotazniku jsou nasledné zndzornéna v tabulkach a grafech. Zavér
dotazniku tvofi identifikacni otdzky slouZici k charakteristice respondentd.

Nasledné jsou Vv praktické Casti zpracovany individudlni hloubkové rozhovory se

zaméstnanci vybrané spole¢nosti. Nejdiive bylo provedeno pilotni ovéfeni s celkem tfemi
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respondenty. Doba trvani kazdého individualniho hloubkového rozhovoru byla cca 45 min.
Vystupy hloubkovych rozhovori byly zpracovany dle Hendla (2005, s. 210) podle metody
selektivniho protokolu, kde redukce textu probihala témito zptsoby: vypusténi, zobecnéni,
konstrukce, selekce a vazani. Celkem se jedné o 6 hloubkovych rozhovort. Po sbéru téchto
dat se jiz jednotlivé odpovédi respondenti opakovaly, tudiz jsou vytazeny z této prace, a
vyzkum byl proto ukoncen.

Na zéklad¢ metody pozorovani bylo stanoveno celkem 8 vyzkumnych predpoklad
firemni kultury ve vybrané spolecnosti. Tyto piedpoklady jsou po rozboru pouzitych metod
v praci zamitnuty, anebo potvrzeny. V poslednim kroku praktické ¢asti prace je analyzovano
vyhodnoceni jednotlivych kvalitativnich a kvantitativnich metod a navrzeny opatieni a

doporuceni pro zlepSeni firemni kultury vybrané spolecnosti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Pojem kultura

Kultura urcuje to, jak kazdy z nas vidi svét. Kultura kazdého ¢lovéka urci, kam bude
vénovana jeho pozornost, jak danou véc bude vnimat, interpretovat a jak bude nasledné
jednat. Odlisnost je znakem chovani jednotlivet i riznych skupin (Miiller, Bujna, Bloudek,
Kubatova, 2013, s. 16). Jednd se o Siroky mezioborovy pojem, ktery oznacuje sdileni
a nauceny zpusob mysleni, chovani a citéni. Kultura vznika v dasledku adaptace socialnich
skupin na vnéj$i podminky a je pfedavana v socidlnich skupinach jako uc¢inny nastroj. Na
jedné strané je kultura vysledkem adaptace a na druhé nastrojem adaptace lidi ze socialnich
skupin na podminky, ve kterych ziji (Lukasova, 2010, s. 12).

Pod pojmem kultura je mozno chapat obyceje, zvyky, zakony, moralku, standardy,
spolecenské hodnoty, které jsou z generace na generaci piedavany a vyjadfovany v riznych
symbolech, ritualech a je pozadovano jejich respektovani. Lidé si svoji kulturu uvédomi az
Vv situacich, kdy se stfetnou s lidmi z jiné kultury, nebot’ zjisti, ze délaji mnoho véci jinym
zpisobem. Soucasti kultury je historie, rodina, vychova a vzdélani, geografie, nabozenstvi,
politika a role statu, uzavienost ¢i otevienost vici jinym kulturam, spole¢enska hierarchie
a mobilita (Mikulastik, 2010, s. 276). Narod se ob¢as bere pouze jako jedna skupina pro
potieby identifikace. Narod jako samotny piedstavuje jen jednu ze skupin, k nimz
piinalezime. Kazdy ¢lovek patii K vice nez jedné skuping, proto se vSichni pohybuji v ramci
vétiiho poétu kultur. Clovék miize byt soudasné Francouzem pracujicim v korporaci, hrdym
katolikem a absolventem Grande Ecole apod. (Rosinski, 2003, s. 44). Obsah kultury je pro
kazdého specificky a ptedava se prostfednictvim uceni. Pfedevsim se jedna o sdilené normy,
nazory a hodnoty, které ovliviiuji zpisob mysleni, chovani a citéni jedincli na materialni
a nematerialni produkty (LukaSova, 2010, s. 12).

V dne$ni dobé méa v mnoha jazycich slovo kultura jiny vyznam, ktery je spojeny
s civilizovanim a zdokonalovanim podminek Zivota. Pro potfeby managementu je tento
pojem vsak nedostatecné obsahly a je potfeba ho rozsitit. Pojem kultura tedy zahrnuje vse,
co ur¢itym zplisobem vede lidi k néjakému jedndni a chovani jak vici sobé navzajem, tak

I vici fyzickému svétu a jejich praci (Miiller, Bujna, Bloudek, Kubatova, 2013, s. 17).
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3.2 Firemni identita a image

Firemni identita je pfedstavou néceho jedinecného, vyjadiuje sama sebe a svij
charakter. Jako kazd4 osoba mé i firemni identita své specifické vlastnosti a charakteristiky.
., Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi patrici k firmé i jeji etické
hodnoty. Je definovana ruznym zpiisobem, ale jeji podstata spociva v komplexnosti obrazu
a je tvorena radou nastroji, které onu komplexnost, ucelenost vytvari. “ (Vysekalova, Mikes,
Binar, 2020, s. 10)

Firemni identita znamend zpusob, jakym se firma prezentuje svym cilovym
zakaznikiim, jednd se o urcitou symboliku, zplisob chovani a komunikace. Samotnou
identitu nezahrnuje pouze hmatatelna prezentace, sdilené hodnoty a prohlaSeni, ale také
produkty, znacky, komunikace, zpiisob distribuce, chovani k vetejnosti a ke svym partnerim
(Pelsmacker, Geuens, Van de Bergh, 2003, s. 33).

Novodoba firemni identita znamena okamzité¢ urceni ,,totoznosti“ subjektu navenek
a zaroven uvniti celku. Znamena to, jak posilit sounalezitost subjektu. Méla by byt proto
jedine¢na, snadno zapamatovatelnd, vyrazna a dobfe srozumitelna. Jednd se o vlastni
naplanovanou pfedstavu. Svou identitu ma kazdy podnik, a to i tehdy, kdyZ ji nijak
nedefinuje a neposiluje. Identita vychazi ze samé podstaty organizace (Stejskalova,
Horakova, Skapova, 2008, s. 58).

Firemni identita iizce souvisi s organiza¢ni strukturou. Pokud je struktura jednoducha,
tak méa firemni identita za kol dat firmé styl. KdyZz firma obchoduje, komunikuje
,, Firemni identita musi nejen profilovat jednotlivé znacky, ale musi vyjadrit urcity vztah mezi
Jjednotlivymi znackami a znackou firemni, ,rodicovskou . “ (Horakova, Stejskalova, Skapova,
2008, s. 65)

Na zédklade¢ historie firmy a jejich strategickych variantach se rozliSuji tfi typy identity.
Monolitni identita znamend, Ze se celad firma reprezentuje jednotné, a to jak vizudlné, tak
I svym chovanim a komunikaci. V fizené identité maji pobocky firmy vlastni tradici a styl
na rozdil od matetské organizace, ta je vSak vzdy vyrazné vidét v pozadi. Vlastni identita
a styl pobocek je pro né vzdy diilezity trzni nastroj. Poslednim typem je znackova identita,
kde ma kazda divize (ale dokonce i vyrobek) svijj vlastni styl a identitu. Casto se jedna
o firmy, které jsou vysledkem fizi nékolika existujicich firem. Maji silnou vlastni identitu

nebo si navzajem konkuruji (Pelsmacker, Geuens, Van de Bergh, 2003, s. 33).
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Prostiedek, ktery ovlivituje firemni image, je jeji identita. Firemni identita je to, jaka
firma je nebo chce byt. Image je vefejnym obrazem firemni identity (Vysekalova, Mikes,
2009, s. 16). Image je mozné ziskat, ale t€Zké udrzet, zaroven je snadné ji ztratit a velmi
tézké ziskat zpét. 1 kdyz se firma bude chovat tak, jak tikd, je davéra jiz ztracena (Halik,
2008, s. 117). Jedna se o ptedstavu, kterou si vytvari kazdy jednotlivec na zakladé svych
vlastnich zkusenosti a také diky informacim od jinych osob a médii. Cim vice je image
zalozena na osobni zkuSenosti, tim vice je pevnéjsi a hife zranitelna, obzvlast’ pokud se
jedna o néjakou negativni ¢i nepiijemnou zkuSenost. V image firmy je zahrnuta jeji znamost,
profesionalita, seri6znost, uspéSnost, dynamika, solventnost, vykonnost, pfistup
k zakaznikim, tradice, atraktivnost, obchodni uspésnost, spolec¢enska odpovédnost a mnohé
dalsi. Odlisit firemni image od firemni reputace se snazi néktefi americti autofi, protoze
image zustava vysledkem marketingové komunikace (Foret, 2011, s. 77). Hodnota pozitivni
image dodava firm¢ autoritu, ta je zakladem prosperity a tspéchu. Zakaznici kupuji produkt
pro jeho reputaci a hodnoty. Emocionalni zisk tvoii image, diky tomu tak ma dlouhodob¢
trvalejsi konkurenéni vyhodu. Image vytvafi dobré jméno spoleCnosti, proto nema
spole¢nost tak problémovy vztah k natlakovym skupinam, spotiebitelskym organizacim
avladé. Firma si diky image ziska fadu lidi, ktefi jsou klicovym faktorem k uspéchu.
Pfedevsim se jedné o partnery, pracovniky, investory a analytiky. Pozitivni image rozhoduje
pi1 nakupu produktu, obzvlasté pii takovém, kde maji zdkaznici limitované informace

(Pelsmacker, Geuens, Van de Bergh, 2003, s. 33).

3.2.1 Prvky firemni identity

Firemni image je velmi Uizce spojena s firemni identitou. Vzajemné vztahy jsou
vystizn€ popsany V dynamickém modelu (Obrazek 1), jehoz zakladem jsou vazby mezi
jednotlivymi prvky. Zakladnimi prvky systému jsou: firemni design, firemni komunikace,
firemni kultura a produkt ¢i sluzba. Tyto prvky a vazby ukazuji vzajemnou ovlivnitelnost
uvnité systému. Mezi celkovou firemni identitou, image a prvky existuji ptimé vazby.
V plisobeni systému firemni identity dochazi ¢asto ke zménam, proto je nezbytna pribézna

analyza (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 19).
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Obrazek 1 — Systém firemni identity

Firemni identita

Firemni Firemni
design kultura
Firemni Produkt Ci

komunikace sluzba

\I//

Firemni image

Zdroj: vlastni zpracovani, Vysekalova, Mikes, Binar (2020)

Nektefi autofi se zabyvaji pouze prvnimi tfemi prvky — firemnim designem,
komunikaci a kulturou. Dalsi k prvkim zvlast pfifazuji firemni prostfedi nebo firemni

chovani (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 42).

3.2.1.1 Firemni design

Firemni design je vizualni vyzdvizeni firmy. Jeho zakladem je logotyp, ktery se
pouziva pfi vyjadieni firemni prezentace. Jednéd se o tiskové materidly, odévy, budovy,
promo predméty a merkantilie. Design je jednotny vizualni styl firmy a je chapan jako jeho
vizualni vyjadieni a vlastni reflexe. Jasn¢ odrazi a vyzaiuje podnikovou identitu a vytvari
firemni image (Svoboda, 2009, s. 31). Dava spole¢nosti jedine¢nou smysly vnimatelnou
tvar, diky tomu ptisobi emotivné. Vizualni identita spolenosti se najde ve stylu pisma, logu,
vizudlnich nebo zvukovych symbolech a barevném znafeni (Stejskalova, Hordkova,
Skapova, 2008, s. 62).

V design manualu je zakotvena graficka podoba jednotlivych slozek vizualniho
stylu. Jeho soucasti je i navod, ktery jednozna¢né stanovuje, jak se ma zachazet
s jednotlivymi komponenty a prvky. Dale obsahuje i jejich vyuzivani, aby vizualni

prezentace byla jednotna (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 42).

16



Logo slouzi k jednozna¢né identifikaci firmy a ma urcitou signalni funkci. Je
dilezitym prvkem pro vSechny komunikac¢ni aktivity. Logo musi byt dobfe rozpoznatelné,
aby uspiSilo rozeznani znacky a firmy, dale z n¢j musi byt pozitivni emocionalni reakce
a subjektivni pocit obeznalosti. Jeho vyznam by mél jasné spojovat logo s firmou a jejimi
produkty (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 72).

3.2.1.2 Firemni komunikace

Jedna se o proces, ve kterém se prevadi firemni identita do image firmy, a to
predevsim prostiednictvim planované a fizené komunikace se zajmovymi a rozhodujicimi
skupinami. Komunikace je nezbytna k pochopeni identity organice spolu s jejimi strategiemi
a hodnotami. Spolec¢nosti, které vi, za ¢im stoji, a které fidi, kdy, co, komu, jak a pro¢ fikaji,
maji K vytvoreni jasné firemni identity blizko. Navic dosdhnou toho, ze firemni identita
aimage si budou velmi blizko. Tim se odlisi a zvyrazni od konkurence a vymezi se
k zajmovym skupinam (Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008, s. 61). Ve firemni
komunikaci jsou zahrnuty vSechny komunikacni prostfedky a komplexy vSech norem
chovani, kterymi firma néco o sob¢ sdéluje vnéjsimu i vnitinimu prostredi (Vysekalova,
Mikes, Binar, 2020, s. 72). Firemni komunikace sleduje dlouhodoby zamér a strategicky cil
budovanim pozitivnich postoji k organizaci ve firm¢ i mimo ni. Spole¢né s firemnim
produktem, designem a kulturou vytvaii jednotnou image firmy (Svoboda, 2009, s. 36).

Do firemni komunikace je zahrnuto:

— public relations — vytvafeni vztahu k vefejnosti;

— corporate advertising — firemni inzerce, zpisob vystupovani piedstavitelt
firmy, komunikace stanovisek firmy, formy a zplsoby jakymi firma
piistupuje a vyjadiuje postoje k otazkdm vetfejn¢ho zajmu (Vysekalova,
Mikes, Binar, 2020, s. 72), reklama v médiich a dal$i druhy marketingové
komunikace, které jsou zaméteny na cilovou skupinu;

— human relations — komunikace, do které patii podpora vzdélani, sdéleni
vSeobecnych informaci, propagace podnikovych hodnot, potfebna inzerce
k ziskani pracovnich sil na trhu prace;

— investor relations — komunikace zamétena na akcionate spolecnosti, jedna se
o vyrocni a obchodni zpravy organizace, rtizna sdéleni pro akcionafte,

zvefejiiovani bilanci podniku;
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— employee relations — vnitini systém komunikace k zaméstnanciim, napf.
podnikové casopisy, dopisy ¢i e-maily vedoucich zaméstnanci svym
podfizenym, podnikova shromazdéni a vyména informact;

— government relations — formy a metody komunikace, které jsou vyuzivany
pro rozhodujici osoby ve statni sprave, vladeé apod., jedna se o prosazovani
zaméra firmy tam, kde je k tomu potieba realizace rozhodnuti a aktivity
zastupitell vy$$i moci;

— university relations — komunikace se sférou védy, Skolstvi a vyzkumu,

— industry relations — vztahy a vazby s oborovymi a odvétvovymi partnery;

— minority relations — zpracovavaji dilezity politicko-ekonomicky
a spolecensky prostor pro rizné komunity a nadnarodni mensiny (Svoboda,

2009, s. 38).

3.2.1.3 Firemni kultura

Vychazi z hodnot, které jsou stanoveny v organizac¢ni filosofii. Shrnuje styl chovani,
ritudly, cile, zebficek hodnot apod. Kazda organizace si svoji firemni kulturu zacina
formovat postupem casu podle vlivu kazdodenniho Zivota podniku. Slouzit k tomu mize
napf. intranet, interni ¢asopisy ¢i interni komunika¢ni manualy, programy pro zaméstnance
a vyznamné zakazniky, schiizky s vedenim spole¢nosti, teambuildingové aktivity, oslavy
podnikovych nebo osobnich vyro¢i a meznikii. Firemni kultura pisobi pfimo na motivaci
zaméstnancu (Stejskalova, Horakova, gkapové, 2008, s. 61). Blize je specifikovana v dalsi

kapitole.

3.2.1.4 Produkt ¢i sluzba

Tuto ¢ast firemni identity fesi marketing. Zakladem existence kazdé firmy je nabidka
produktu ¢i sluzeb. Integralnim prvkem je sledovani produktu, bez samotného produktu
ztraci firemni identita smysl. Spole¢né s firemnim designem, komunikaci a kulturou tvoii
homogenni prvek. Velmi uzka je vazba mezi produktem organizace a jeji firemni identitou
(Svoboda, 2009, s. 45). Diilezité jsou emocionalni vlastnosti produktu, které z ného zakaznik
ma. Jedna se o celkovy prozitek z toho, ze produkt vlastni a pouziva, dale o uspokojeni

individualniho vkusu, vliv produktu na sebeuspokojeni a prestiz, personifikaci produktu
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a brani produktu za moznost sebevyjadieni. Spotiebitel vnima produkt jako prostiedek

k uspokojeni potieb, to ho pak motivuje k nakupu (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 84).

3.3 Firemni kultura

V kontextu managementu se objevuji zminky o firemni kultufe v literatuie ze 60. let
minulého stoleti a stars$i. Od 70. let je pojem kultura vyuzivan jiz ve véts$i mife. Predmétem
zajmu se stala na pocatku 80. let (LukaSova, 2010, s. 15). Praveé v téchto letech akademici
a manazeti doufali, ze odhali odpovédi na spoustu nesnadnych manazerskych otazek.
Nadbytek spist a zkoumani o firemni kultufe skonéil podnicenou aktivni a spornou debatou
0 jeji definici (Brooks, 2003, s. 219).

Kultura je sama o sob¢ jako takova sdilena, jedna se o spoleensky jev, neexistuje sama.
Firemni kultura toto sdileni ¢ini na urovni spole¢nosti, organizace a firmy. Projevy spole¢né
firemni kultury popisuji chovani jednotlivel, které jsou shodné s pfistupy a postupy v dané
organizaci (Mazak, 2010, s. 9). Podnik je jako celek vzdy dilem uré¢itého typu kulturniho
systému. Je chdpan nejen jako vyrobni, ale také jako socialni systém (Sigut, 2004, s. 9).
Jedna skupina lidi se mize chovat, vypadat a myslet jinak nez druha. Tyto skupiny mohou
mit odlisné hodnoty, ndzory a interpretaci véci kolem sebe. Je také mozna existence kultury
ze dvou a vice subkulturnich skupin. Kazda tato skupina ma své vlastni nazory, domnénky,
pravidla chovani, hodnoty, ritualy, obfady apod. Subkultury v jedné firemni kultufe se ¢asto
dostavaji do styku. Pfikladem mize byt zdravotnicky sektor po celém svété (Brooks, 2003,
s. 217).

Pojem firemni kultura mtze byt definovan jako soubor internich pravidel a zvyklosti,
diky kterym probiha kazdodenni fungovani v organizaci. Ovliviiuje znacku, image a dobré
jméno organizace, proto je z pohledu budovani vztaht pojem firemni kultura bran jako jeden
z hlavnich nastroji public relations (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 32).

Firemni kultura vyjadfuje urcity charakter firmy, jeji celkovou atmosféru, vnitini Zivot,
ovzdusi a chovani spolupracovnikii firmy. V obecnych vzorcich chovani a jednani vSech
zaméstnanct se projevuji firemni hodnoty, zvyklosti a ritudly, které jsou ve firmé vyuzivany
(Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 76). To, jak se véci v dané organizaci dé€laji i bez toho,
aby se na to lidé soustied’ovali, piesné tak se miize zjednodusené popsat kultura v organizaci
(Laloux, 2020, s. 237).
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Ve firemni kultute jsou dilezité tii klicové body, a to tymova spoluprace, vzajemna
duivéra a upfimna pozitivni komunikace. Tyto aspekty se vzajemné podminuji. Pokud se ve
firm¢ dobfe spolupracuje, tak je i vzajemna duvéra vysoka a v mezilidské komunikaci je
upfimnost. Spoluprace a komunikace se zlepSuje pfi vytvofeni vziajemné diveéry mezi
managementem a zaméstnanci. Klicové vztahy ve firmé jsou mezi manazery, mezi manazery
a zaméstnanci a v posledni fadé v ramci jednotlivych tymi a kolektivii. Pravé mezi nimi
muze nastat urcita dysfunkce, kdyz se néktery z kliCovych bodtu zhorsi. Pravé proto je
potieba tyto ti1 kliCové aspekty firemni kultury neustale monitorovat, objevovat a piipadné
fesit urcitd naruSeni (Suchy, Papanek, Nahlovsky, 2016, s. 93). Silna firemni kultura se Casto
projevi tim, ze v ptipadech, kde je naznacena kolize cili, se objevi konzistentni odpor proti
takovému jednani, a to nejen pouze u jednoho, ale rovnou u n¢kolika zaméstnanct souc¢asné
(Bujna, Miiller, Bloudek, Kubatova, 2015, s. 42).

Pokud si organizace chtéji udrzet své zakazniky, musi se jim ¢im dal tim vice
piizplsobovat, predevsim jejich pranim, musi ale také reagovat na konkurenci a dal§i zmény
Vv okoli. Je zapotiebi nutnost flexibility a agility. Od zamé&stnanct je poZadovéana proaktivita
a iniciativa (Novak, 2017, s. 101). Manazefi zahrani¢nich firem ¢asto poslouchaji a vyslysi
nazor a doporuceni svych podfizenych. Jsou respektovani a jejich vyznam je velmi
ocenovan. Velkou pozornost vénuji spolupraci a oteviené komunikaci mezi podiizenymi
a nadfizenymi (Foret, 2011, s. 71).

V sociologické literatufe se také hovoii o socialnim klimatu ve firemni kultufe. Zde se
nazor autord li$i. Jedni se pfiklanéji k ndzoru, Ze tento pojem znamena vyslednici
vzajemného pusobeni vSech stranek socialniho systému firmy. Druzi do socialniho klimatu
podniku piikladaji aspekty ptisobicich faktorti jako napf. platové poméry, pracovni prostiedi,
prestiz, vliv mimopodnikovych jevil, osobnosti vedeni podniku apod. (Sigut, 2004, s. 10).

Dalsi pohled na firemni kulturu je z hlediska teorie fizeni, a to pfedevsim z personalniho
fizeni. Firemni kultura je zde vnimana jako dulezitd soucast fidicitho procesu. Urcuje
management firmy a je povaZovana za tvlrce ,,produktu podnikové kultury®. V tomto
pohledu zaleZi pouze na managementu, jak prezentuje firemni kulturu a jak je jeji dodrzovani
kontrolovano (Sigut, 2004, s. 10).

Podle Lukasové existuji dva pfistupy k vymezeni firemni kultury. Interpretativni
ptistup, ktery ma kofeny v antropologii a za prvky jsou zde povazovany veskeré rysy

organizace. Organizace je chapédna jako kultura, kterd je sdilena systémem vyznamd, vizi,
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ideji, hodnot, nazort, norem chovani a postoju. Druhy pfistup je objevisticky. Zde je kultura
chapana jako objektivni entita, jako urcity aspekt, ktery ovliviiuje vykonnost a fungovani
organizace (LukaSova, 2010, s. 16).

Firemni kultury riznych organizaci se od sebe navzajem lisi (stejné tak jako osobnosti
jedinctl). Pfi prozkoumani vlivli na utvafeni firemni kultury se odhali originalita kultury
kazdé organizace. Charles Handy identifikoval faktory, které maji na utvéfeni firemni
kultury nejvyznamnéjsi vliv, jedna se o historii a vedeni organizace, hlavni pouzivané
technologie, velikost a cile organizace a v neposledni fadé lidi, ktefi komunitu organizace
tvori (Miiller, Bujna, Bloudek, Kubatova, 2013, s. 88).

Prvni funkci firemni kultury je redukce konfliktt, jelikoz vede ke spolecnému
vnimani, hodnoceni jevili a ndzori, definovani problému a upfednostiiovanému jednani. Dale
pomaha pusobit na ¢leny podniku tak, aby jednali uritym zpisobem a urcovali spolupraci.
Diky vlivu definovanych hodnot redukuje nejistoty. Pfedevsim kvili zasadam a pravidlim
zaméstnanci védi, co je od nich o¢ekdvano. Firemni kultura je také velkou konkurencni
vyhodou, jelikoZ zvySuje Sance Usp&chu na trhu (Jermar a kol., 2012, s. 149).

Mazak ve své publikaci uvadi nasledujici pracovni definici firemni kultury. ,,Firemni
kultura se tyka zpusobu, jakym je prdce vykondvana, a zpiisobu, jak se zachdzi s lidmi, ktery
vychazi z hluboko zakorenénych predstav o tom, jak se ma prdce organizovat, jakym
zpusobem se ma uplatnovat moc v organizaci, jak odménovat a ridit lidi. To vSechno
oviivituje (existujici) Zebricek hodnot a tradice dané organizace.* (Mazak, 2010, s. 10)

Patfi do ni skutecnosti jako loajalita pracovnikii a dobrovolnikli organizace. JiZ pii
vybéru novych zaméstnancti museji brat manazefi a lidfi v potaz jejich souznéni s poslanim
a hodnotami organizace. Pokud v organizaci jiz existuje systém, ktery zpracovava nové
pracovniky, a dale pokud je v ni systém pravidelné evaluace strategického planu a jeho
plnéni, je tato organizace naprosto idealni pro zaskoleni novych pracovnikii (Sedivy,
Medlikova, 2012, s. 32). Zakladem kultury je vybér hodnot, ktery je pravdépodobné vzdy
Caste¢né ucelovy. VSem zaméstnancim by mél byt jasny vybér hodnot organizace. Potadi
jejich dulezitosti poté urci, jak efektivné organizace dosahne uspéchii nebo netspéchi
(Miiller, Bujna, Bloudek, Kubatova, 2013, s. 88).

Dalsi ¢asti firemni kultury je poté uroven jednani lidi uvnit organizace a navenek.

Patii sem t0, jaka ma firma stanovena pravidla chovani, vystupovani, telefonovani,
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e-mailové korespondence, piijmu osobnich navstév, prace apod. Zaroven do této ¢asti spada
I eticky kodex organizace (Svoboda, 2009, s. 44).

Obleceni a Gprava zaméstnancti jsou dalSim bodem. Jedna se o pravidla souvisejici
s pozadavky ohledn¢ pracovniho odévu, napt. povinnost nosit viditeln¢ vizitku se jménem
&i Giprava na spole¢enskych akcich (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 32). Musi se oviem
odliSovat, v jaké organizaci a do jaké miry je nutno natizeni pouzivat. Firma mize s ohledem
na své podnikani zavést dress-code (Svoboda, 2009, s. 44).

Prostiedi v organizaci je zasadni pfedevSim pro nov¢ piichozi navstévy, je dulezité,
jaky dojem na n¢ ud€la vstupni mistnost ¢i recepce, jak vypada pristupova cesta, jaké je
zazemi, jak je v kancelafich uklizeno, jak vypada kvétinova vyzdoba, technické vybaveni
apod. (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 33). Daleko intenzivnéji neZ na ostatni prostiedky
firemni identity pusobi na vnitini a vngj$i vefejnost pravé jednotné ztvarnéni firemnich
budov, které jsou diky velikosti a viditelnosti nepiehlédnutelnym symbolem (Svoboda,
2009, s. 45).

Uroveti spoluprace jednotlivei v organizaci je ovlivnéna vtahy mezi nadiizenymi
a podfizenymi, vzajemnych respektem a uctou, tykdnim ¢i vykanim uvniti organizace,
neformalni atmosférou apod. Z dobré atmosféry v organizaci lze odhadnout vzijemné
vztahy. Odmeény a postihy maji zna¢ny vliv na atmosféru v organizaci. Je potieba stanovit
cile, vykonova kritéria a pravidla hry, na jejichz zakladech se ocekava systém odmeén za
jejich splnéni ¢i pripadné systém sankci za jejich nesplnéni.

Zvyklosti v organizaci slouzi k udrzovani rituald — slaveni svatkii a narozenin,
pravidelnd setkani tym mimo pracovni dobu, vytvotfeni kazdodennich ritudlti v pracovni
dobé (napt. jednou mési¢né spoleény obéd, meeting kazdy &tvrtek pii kave) (Sedivy,
Medlikova, 2012, s. 32).

Firemni kultura ve firm¢ existuje, 1 kdyZ ji management zanedbava ¢i o ni nepecuje.
Nelze ji nafidit nebo zakazat. Muze byt firmé napomocna ¢i ji muze skodit. Jedna se
0 nejvlivnéjs$i motivacni (demotivacéni) faktor ve firmé, jelikoz ma firemni kultura ptimy vliv
na veskeré déni ve firmé, dale také ovliviluje kvalitu Zivota zaméstnancli a psychologické
prostiedi ve firm¢, zaroven také plisobi na kvalitu pracovniho vykonu zaméstnancti — véetné
vSech vystuptli a procest (Mazék, 2010 s. 10).

Jak se firma hodnoti, jak je se sebou spokojena, ¢i naopak, to vSe je soucasti firemni

kultury jako sebereflexe firmy. Ohledné¢ jejiho hodnoceni by se méla firma zaméfit nejen na
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ekonomické ukazatele, ale i na jeji ,,individualitu® a ,,osobnost”. Rozumi firma vyvoji
prosttedi? Umi se prizpisobit zméndm? Je firma ochotnd zménit svoje postoje, pristupy
a hodnoty? Jak si stoji v porovnani s konkurenci? Je firma pfitahovana lidmi, ktefi néco umi?
Tyto otazky by si méla klast neustale, aby se vyhnula vyvoji, ktery by ji mohl dovést ke
krizi. Soucast firemni kultury by méla byt i touha se zlepsit, urcita nespokojenost se svym
aktualnim stavem (Mazak, 2010, s. 11).

Firemni historky, které¢ ani nejsou pravdivé, jsou nedilnou soucasti firemni kultury
a tvofti jakysi firemni folklor. Tyto historky dostavaji do povédomi lidi firemni tradici. Jedna
se 0 ptekroceni urcitych hranic ¢i vzory chovani, jez spole¢né ilustruji hranici kulturniho
chovani a charakter firemni kultury (Mazak, 2010, s. 12).

Existenci firmy doklddaji firemni symboly, které jsou k nalezeni v oficidlnich
prostorach spolecnosti, na tiskovych materidlech a na dokumentech. Symboly poméhaji
zaméstnanciim pochopit, Ze spolecnost, ve které pracuji, ma vlastni symboliku a viditelnou
tvar. To jim usnadiiuje chapani hodnot, pravidel a vlastni osobnosti firmy, jez je soucasti

pozadavki a narokd na chovani pracovnika (Mazak, 2010, s. 12).

3.4 Vyznam firemni kultury

Firemni kultura je pro organizaci ptinosna z hlediska realizace poslani a strategie.
Zaroven vSak mutize pusobit kontraproduktivng, neni-li jeji obsah a forma utvoiena s ohledem
na konkrétni cile a strategii organizace. Vliv firemni kultury zlepSuje efektivnost organizace,
a to i pfi fizeni zmén. Za kliové je povazovano jeji vyuziti z hlediska budoucnosti
organizace (Sigut, 2004, s. 70). Armstrong ve své publikaci uvadi, Ze kultura, ,, pedstavuje
tmel spolecnosti‘ a plodi pocit ,t0 jSme my‘, ¢imz puisobi proti procesim diferenciace, které
Jjsou nevyhnutelnou soucdsti zivota organizace. Kultura organizace nabizi sdileny vyznam
systémii, ktery je zakladem komunikace a vzajemného pochopeni. Jestlize tyto funkce nejsou
splnény uspokojujicim zpiisobem, miize kultura vyznamné oslabovat efektivnost organizace “
(Armstrong, 2007, s. 258).

Firemni kultura miize také sehrat roli prostfedku kultury, jelikoz umoziuje
zamé&stnancim shodné vnimani a interpretaci momenti, které jsou dalezitym ¢i kritickym
momentem zivota organizace. Pokud tuto skute¢nost organizace zvladla, je poté vysledkem

chod spolecnosti, ktery neni zalozen na stalych piikazech a neustalé kontrole ze strany
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vedeni. Zaméstnanci v tomto piipad¢ sdileji uvedené principy, podle nichz interpretu;ji

dilezité skute¢nosti firemniho déni a v tomto duchu i jednaji (Sigut, 2004, s. 74).

3.5 Prvky firemni kultury

Prvky firemni kultury jsou nejjednodussi funkéni a strukturalni jednotkou
a predstavuji jeji zakladni komponenty. Autofi se ve svych publikacich Casto rozchazeji
v uvedenych prvcich (Copikova, Blaha, Horvathova, 2015, s. 200). Nejéast&ji jsou
zminovany: zakladni pfedpoklady, hodnoty, normy, postoje a dale artefakty materialni
a nematerialni povahy neboli vnéj§i manifestace kultury. Autor Hofstede (1991) tadi
symboly do dil¢i kategorie artefaktd. Velka fada pojmt se u rlznych autort piekryva
(Lukasova, 2010, s. 18).

3.5.1 Zakladni predpoklady

Zakladni piedpoklady, mozno fici i pfesvédCeni, lze chapat jako zafixované
predstavy o fungovani reality. Tyto pfedstavy pak lidé povazuji za zcela pravdivé,
samoziejmé a nezpochybnitelné. U ¢lovEka vznikaji plné¢ nevédomé a automaticky, proto je
také obtizné je identifikovat (Lukasova, Novy a kol., 2004, s. 23). Edgar Schein (1992)
povazuje zakladni presvédCeni za jadro firemni kultury, které ovliviiuje kognitivni procesy
ptislusniki dané organizace. Podle né& je zdrojem vzniku zakladnich ptedpokladii
opakovana funkc¢nost urcitého zplsobu feSeni problému. Lidé v organizaci za€nou postupné
veétit, ze veci takto funguji, pokud uvidi, ze urcity zpisob chovani a uvazovani vedl

k vysledku (Lukasova, 2010, s. 19).

3.5.2 Hodnoty

Hodnoty poméhaji lidem urc€it, co je dobré nebo Spatné, co je dulezité a co je zadouci.
Jedna se o to, co je nejlepsi nebo dobré pro firmu. Hodnoty budou mit silngjsi vliv na chovani
zaméstnanct, pokud jsou v podniku siln€ zakofenény (Armstrong, 2007, s. 260). Projevuji
se v postojich a stanoviscich, které lidé v organizaci zaujimaji. Individualni hodnoty ¢lovéka
urcuji, co je pro n&j osobné vyznamné. Hodnoty organizace znaci, ¢emu je ptikladan vyznam
v organizaci jako celku (Copikova, Blahova, Horvathova, 2015, s. 201). Podle vétsiny autort
oznacuji hodnoty jadro firemni kultury a jsou zaroven kliCovym néstrojem k utvafeni oné
kultury. Podniky ¢asto své hodnoty definuji ve své filozofii, etickém kodexu, poslani a jsou

komunikovany uvnitf organizace. Nékteré organizace své hodnoty komunikuji i navenek,
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jsou tak soucésti jejich image. Rada organizaci deklaruje jedny hodnoty, poté oviem zastava
jiné. Skute¢né hodnoty jsou pak ty, které jsou v organizaci v realném cCase a daném cCase
sdileny a promitany do kazdodenniho chovani zamé&stnanci (Lukasova, 2010, s. 21). Mezi
firemni hodnoty lze fadit napf. integritu, kompetence, odpovédnost, pfesnost, ambice,
respektovani rtznorodosti, vzajemnou spolupraci, excelenci, flexibilitu, tymovou praci

a dalsi (Copikova, Blahova, Horvathova, 2015, s. 201).

3.5.3 Normy chovani

Skupina jako celek akceptuje urcitd nepsand pravidla ¢i zasady chovani, které jsou
chapany jako normy chovani v urcitych situacich. Jedna se o neformélni pravidla chovani,
jez ¢lenové sdileji a jejich dodrzovani je ,,odméhovano“ a nedodrzovani , trestano*. Clenové
organizace se chovaji vice pratelsky ktém, ktefi je dodrzuji, naopak Kk tém, ktefi je
nedodrzuji, se chovaji odmitave, nevsimave, az nepratelsky. Pokud chtéji byt ¢lenové ve
skupin¢ akceptovani, museji se chovat v souladu s témito nepsanymi normami chovani
(Lukésova, 2010, s. 22). Ty se mohou tykat napft. interni komunikace v organizaci, pracovni
¢innosti (zpusob jednani se zakazniky, kvalita prace atd.), zpisobu oblékani apod.

(Copikové, Blahova, Horvathova, 2015, s. 202).

3.5.4 Postoje

Termin postoj je pfid€lovan vztahu pozitivnich ¢i negativnich emoci, tyto emoce se
tykaji urcité osoby, problému, udalosti ¢i véci. Postoj je produktem hodnoceni. M4 tii slozky
psychiky — kognitivni, emotivni a konativni. Kognitivni slozka pfinasi ¢lovéku poznatky,
Vv emotivni proziva jejich vyznam a hodnoti jejich vztah, konativni slozka zavisi na

situa¢nich podminkach ze slozky emotivni (Lukasova, Novy a kol., 2004, s. 23).

3.5.5 Artefakty materialni a nematerialni povahy

Artefakty neboli lidské vytvory jsou hmatatelnymi a viditelnymi strankami
organizace, lze je slyset, vidét a citit (Armstrong, 2007, s. 261). Artefakty materialni povahy
ptredstavuji slupku firemni kultury a jsou to lidské vytvory. NejCastéji se jedna o vzhled
aupravu organizanich mistnosti a dokumentli, logo, propagacni brozury, internetové
stranky podniku, architekturu organizace apod. Pod pojmem artefakty nematerialni povahy
se skryvaji zvyky, historky a myty, organizaéni mluva, symboly apod. (Copikova, Blahova,
Horvathova, 2015, s. 202).
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3.5.6 Jazyk

Jazyk uzivany Vv organizaci odrazi jeji ptfedpoklady, zastivané hodnoty, miru
formalnosti ¢i neformalnosti vztahii apod. Je dalezitym determinantem pro integraci uvnitf
podniku, vzajemné porozuméni a koordinaci. Lidé mohou ve firmé ptikladat stejny vyznam
ur¢itym pojmum, coZz usnadiiuje dorozuméni a zvySuje emociondlni pohodu zaméstnanct

(LukaSova, Novy a kol., 2004, s. 24).

3.5.7 Historky a myty

Historky jsou ,,pfibarvené” ptibéhy odehrané v minulosti, které se v organizaci
vypravi a prameni ze skute¢nych uddlosti. Interpretace jejich obsahu je obtizn4, jelikoz je
vypravi ruzni lidé rozdilnym zpisobem (Lukasova, 2010, s. 23). Jsou snadno
zapamatovatelné a emocionalné pfitazlivé, pravé proto jsou vyznamnym nastrojem
a indikatorem firemni kultury. Myty v organizaci vyjadiuji urcity zptsob uvazovani nebo
vykladu, ktery objasfiuje Zadouci ¢i nezadouci chovani uvnité organizace. Jsou bez
raciondlniho zékladu, vznikaji, aby m¢li zaméstnanci ¢emu véfit (Copikové, Blahova,

Horvathova, 2015, s. 202).

3.5.8 ZvyKky, ritualy, ceremonialy

Jedna se o ustalené vzorce chovani, které se ve firmé udrzuji a predavaji. Vytvateji
stabilni a predvidatelné prostiedi, snizuji nejistotu pracovnikli, napomahaji hladkému
fungovani firmy a umoZiluji zaméstnanciim si vytvofit vlastni identitu (LukaSova, 2010,
S. 24). Jako piiklad zvykt Ize uvést vanocni vecirky nebo oslavy narozenin. Byvaji cilené
organizovany, jelikoz ptispivaji k integrité firmy. Ritualy jsou ve firmé rovnéz zazité, bézné
a pro firmu typické. Oproti zvykiim vSak maji ritualy symbolickou hodnotu. Tureckiova
(2004) rozd€luje ritudly na spoleensko-rozvojové akce (firemni vecirky, firemni dny), dale
na informacni (zpasob schvalovani dokumentt ve spole¢nosti, vedeni porad) a na motivacni
(vyhlasovani nejlepSich zaméstnancti spolecnosti). Ceremonialy posiluji a pfipominaji
firemni hodnoty a ocenuji jejich uspéchy. Jedna se o slavnostni udalosti, které jsou peclivé
ptipravované a konané pii specialnich piileZitostech (Copikova, Blahova, Horvathova, 2015,
s. 202).
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3.5.9 Hrdinové

cey

Pod timto pojmem se rozumi osoby realné, vymyslené, zijici, ale i zesnulé, jejichz
charakteristiky jsou ve firemni kultufe velmi ocenované. Slouzi jako pfiklad ostatnim
(Hofsdete, Hofstede, 2007, s. 16). Jsou to osoby, které zosobnuji zékladni hodnoty. Plni
v organizaci fadu velice dulezitych funkci, jako je napf. motivovani zaméstnanci,
symbolizace organizace vnéjSimu svétu, poskytovani modelu chovani, nastoleni vysokych
standardli vykonu, posilovani a udrZzovani jedinecnosti dané organizace, dokladani
dosazitelnosti uspéchu pro kazdého zaméstnance. Hrdinové jako Tomas Bat’a ¢i Henry Ford
se ,,rodi“ a jejich vizionafstvi a jedine¢nost ovlivituje n€kolik generaci. Jini hrdinové, jez
jsou brani jako ,situaéni®, jsou hrdiny dne ¢i roku. Podle Daela a Kennedyho potiebuji
organizace oba tyto typy hrdint, pokud je nemaji, m&ly by si je samy vytvotit (Lukasova,
Novy a kol., 2004, s. 25).

3.5.10 Firemni architektura a vybaveni

V dne$ni dobé¢ firmy vénuji velkou pozornost vnéjSimu vzhledu a vybaveni svych
budov, jelikoz se spotiebitelé predevsim orientuji podle image firmy. Vzhled budovy je
dalezity nejen pro identitu firmy, ale i pro vztah k vnéjSimu prosttedi. Budovy ¢ini firmu
jedine¢nou a odlisnou od firem jinych. Mohou odrazet tradici, byt symbolem blahobytu nebo
skromnosti. To, co je pro organizaci prioritou, se odrazi v jejim vybaveni (Lukasova, 2010,
s. 25).

3.6 Determinanty firemni kultury

Pod pojmem determinanty firemni kultury se rozumi to, co ma na kulturu zasadni vliv,
€O na ni pusobi a co ji pfedurcuje. Determinanty se déli na vnéjsi vlivy, jedna se o ty, co maji
kotfeny mimo firmy, a na vnitini vlivy, ty naopak vychézeji ze samotné firmy. Mezi vnéjsi
vlivy se fadi napf. trzni pozice, ekonomicky a socialni systém, ckologie, legislativa,
charakter kultur vySSich radd, geografickd dislokace a jiné. Do vnitinich vlivil patfi napf.
pfedmét podnikani, zaméstnanci, historie firmy a jeji velikost, fidici sily, pravni forma,
strategie firmy apod. (Pfeifer, Umlaufova, 1993, s. 26).

Dale 1ze determinanty pro jejich dokresleni délit na: hmotné a nehmotné, minulé

a soucasné, ovlivnitelné a neovlivnitelné, determinanty brzdici shodu vzité a strategicky
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pottebné firemni kultury a determinanty podporujici tuto shodu (Vysekalova, Mikes, Binar,
2020, s. 81).

Sigut (2004) ve své publikaci rozdéluje determinanty podle moZnosti jejich ovlivnéni
na: v zasad¢ ovlivnitelné faktory (faktory managementu a zakladni faktory) a obtizné

ovlivnitelné (kulturni a spole¢enské podminky, okolni prostiedi) (Sigut, 2004, s. 15).

3.7 Typologie firemni kultury

Firemni kultura je maximaln¢ individuélni véc, je osobitd a nevhodna pro kategorizaci
(Pfeifer, Umlaufova, 1993, s. 35). Rada teoretickych praci se zabyva touto problematikou.
Existuje mnoho zpusobt, jak Ize klasifikovat firemni kulturu, kazda z téchto klasifikaci ma
rozli¢ny potencial pro praktické vyuziti (Fiser, 2014, s. 40). Jde 0 roz¢lenéni a zptehlednéni
slozitého obsahu socidlni reality. Vyznam doposud zkontrolovanych typologii se d€li na
teoreticky a prakticky. Teoreticky vyznam je takovy, ktery popisuje typické obsahy firemni
kultury, tim prohlubuje védecké poznani v konkrétni oblasti. Prakticky vyznam porovnava
obsah kultury v organizaci a priklada typické priklady, které jsou odrazem reality (Lukasova,
Novy a kol., 2004, s. 75).

3.7.1 Typologie R. Harrisona

Typologie Rogera Harrisona byla poprvé publikovana v roce 1972. Jedna se o prvni
typologii firemni kultury, jez se vyrazné¢ zapsala do povédomi odborné vetfejnosti (Lukasova,
2010, s. 99). Harrison vytvofil kategorie toho, co povazoval za ,,ideologii organizace*. Jedna

Se 0.

orientaci na moc — je pievazné soutéziva, kladné reaguje spiSe na osobnost nez
odbornost;

e orientace na lidi — je konsenzualni, je zde odmitana kontrola managementem;

e orientace na ukol — zaméfuje se na schopnost, preferuje dynamiku;

e orientace na roli — zaméteni na byrokracii, legitimnost a legalnost (Armstrong, 2007,
S. 262).

3.7.2 Typologie Ch. Handyho

Na Harrisonovu typologii navazal v roce 1976 Charles Handy publikaci ,,Understanding

Organizations*. Harrisonovy myslenky rozvinul v souvislosti s organizacni strukturou
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organizace a jednotlivé typy kultury popsal pomoci jednoduchych piktograma (LukaSova,
Novy a kol., 2004, s. 76).

Kultura moci je kulturou, kde prameni moc zfidiciho a kontrolujiciho centra
(Armstrong, 2007, s. 262). To vétSinou reprezentuje autokraticky manazer. Lidi se na n¢j
obraceji v piipad¢ problémi a s zaddosti o rozhodnuti. Je zde maléd existence pravidel ¢i
postuptl. Rozhodnuti §éfa zde ma ale vzdy prednost, i kdyZ jsou pravidla a postupy popsany
(Fiser, 2014, s. 40). Organizace je zaloZena na vzajemné duvére a komunikaci. Pfedvolanim
prislusného pracovnika ¢i prostfednictvim klicovych jednotlivcl je provadéna kontrola.
Rozhodovani je vysledkem vlivii a politického manévrovani. Podle vysledki jsou hodnoceni
pracovnici organizace. Kultura moci je schopna reagovat na hrozby a nebezpedi, je
povazovana za silnou a pomérné pruznou Kulturu. Spokojenost panuje u lidi orientovanych
na moc, nespokojenost panuje u lidi zavislych na jistoté& a bezpeci. Uspéch organizaci tohoto
typt zavisi predev§im na osob¢ ¢i osobach v jejich centru. Pokud je organizace zaméfena na
ptilis mnoho aktivit a na ptiliSném geografickém tzemi, miize se jeji ,,pavucina roztrhnout*
v disledku velikosti organizace. Organizace muZe rust pouze produkci jinych organizaci
(Lukasova, Novy a kol., 2004, s. 77). Tato kultura je k nalezeni pievazné u malych
organizaci do 30 lidi, kde je manazer zaroven i majitelem. Mezi jeji vyhody patii pruznost
amezi nevyhody zéavislost na pfitomnosti majitele (FiSer, 2014, s. 40). Atmosféra
V organizaci je orientovana na moc, soutéziva a plna politikateni (Armstrong, 2007, s. 262).
Jedna se naptiklad o malé podnikatelské ¢innosti €1 politické skupiny (Jermar a kol., 2012,
S. 150). Podle tradi¢nich autord se jedna ptredevsim o kulturou velkych zlo¢ineckych
organizaci, malych firem, rodinnych podniku, ¢asta také byva ve spole¢nostech s obchodem
a financemi (LukaSova, Novy a kol., 2004, s. 77).

Kultura roli je zaloZena na pravidlech a postupech, pldnech, norméch, na logice
a racionalité. Chovani, které je ocekdvano od pracovnikll v urcité pozici, se rozumi roli.
Chovani je jasn€ vymezeno popisem prace, stanovenymi normami a uréenim odpoveédnosti.
Podle toho, jak dokazi naplnit jednotlivé role, jsou pracovnici v této kultuie vybirani. Neni
ocekavan ani vyzadovan vykon, ktery by ptesahoval popis prace a danou roli. Tato kultura
je uspesna predevsim tam, kde je predvidatelny a kontrolovatelny trh, stabilni prostiedi,
velmi dlouhy Zivotni cyklus vyrobku, kde inovace nebo ndklady jsou méné dilezité nez
hloubka specializace a mira technické odbornosti. Kultura jednotlivci nabizi bezpeci

a predvidatelnost, moznost stat se expertem, stoupat po pilifi smérem nahoru, aniz by musel
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cokoliv riskovat. Pro jednotlivce, ktefi jsou siln¢ ambicidzni a orientovani na ziskéani moci,
je tato kultura velmi frustrujici. Nejéastéji je kultura roli k nalezeni v armadé i statni sprave
(LukaSova, Novy a kol., 2004, s. 77).

Kultura ukoli je orientovana na projekty, které maji byt realizovany, a na ukoly, které
maji byt splnény. V této kultufe ma management za ukol soustfedit se na jednotlivé projekty
a vybrat pro n¢ vhodné lidi, sestavit vhodny tym a ptidélovat zdroje takovym zptisobem, aby
byly projekty uspésné realizovany. Je zaméiena na vysledky, ztotoznéni individudlnich
a skupinovych cilli, pfizplisobivost, vzajemny respekt mezi dobie fungujicimi vztahy,
schopnosti a vykonnost. Tato kultura je vhodna pro firmy, kde je kratky zivotni cyklus
produktu, silné¢ konkuren¢ni trh a tam, kde je dulezita rychlost reakce, kreativita a senzibilita.
Reklamni agentury jsou typickym ptikladem kultury ukoll (LukaSova, 2010, s. 101).

Kultura osob je oproti tomu zalozena na jednotlivce, ktefi jsou sttedem veskerého déni.
Pomoc jednotlivetim, ktefi jsou soucasti organizace, je hlavni vykonavajici Cinnosti
organizace (Armstrong, 2007, s. 262). Jednotlivci zde maji vidinu uspokojeni nakladi na
provoz, administrativu a vybaveni, proto se vétSinou v této kultufe spoji n¢kolik jedinc.
Pravomoci jsou sdileny a jednotlivi ¢lenové jsou samostatni. Zakladem moci je odbornost.
Naptiklad vysokoskolsti ucitelé jsou orientovani na kulturu osob, ale funguji v kultufe roli

(Lukasova, 2010, s. 102).

3.7.3 Typologie F. Trompenaarse

Fons Trompenaars svoji typologii prezentuje pomoci dvou dimenzi: orientace na
ukoly versus orientace na vztahy, hierarchie versus rovnost. Diky kombinaci téchto dimenzi
pak vznikaji Ctyfi typy kultur, kterym Trompenaars pifidélil nazvy: rodina, fizena stiela,
inkubdtor a Eiffelova véz. Obsah typt téchto jednotlivych kultur je velmi blizky typologii
Harrisona a Handyho (Lukasova, Novy a kol., 2004, s. 78).

Pro kulturu typu rodina je charakteristicky blizky vztah ¢lenti ve spojeni s hierarchii.
V Cele rodiny stoji ,,otec, ktery ma zkuSenosti, autoritu a vi nejlépe, co je tieba délat.
Existuje zde moralni tlak na respektovani moci a hierarchie. Ztrata mista v rodiné
a ndklonnosti je hlavni sankci. Za pfirozené je povazZovdno rozdilné postaveni c¢lent
v organizaci (LukaSova, 2010, s. 102).

Typ Fizené stiely je zaloZen hlavné na ukolech a jejich plnéni. Cile, kterych chce

organizace dosdhnout, stoji ve stfedu zajmu kultury fizené stfely. Tato kultura je
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rovnostatska a neosobni. Od kultury Eiffelovy véze se odlisuje tim, Ze neni pfedem déno, co
¢lenové organizace délaji. Musi si sami hledat cestu, vyuzivat informace ze zpétné vazby
a experty, aby dosahli cile. Mirou dosahovani cilii je odvozovana hodnota lidi (Lukasova,
2010, s. 103).

Na sdileni myS$lenky je zalozena kultura inkubatoru. Tyto mySlenky slouzi
k seberealizaci pracovniki. Je Knalezeni v organizacich, kde je minimalni struktura
i hierarchie. Autorita v této kultuie prameni z osobnich piednosti jedince. Vytvaieni novych
veéci, tendence k inovovani a testovani novych myslenek jsou charakteristickymi rysy této
kultury. Ostatni ¢lenové organizace jednotlivee podporuji, pomahaji mu pii tviréich
¢innostech a zaroven mu oponuji (Lukéasova, 2010, s. 103).

Pro kultury Eiffelovy véZe je charakteristickym rysem ptesné rozdéleni funkci a roli,
které jsou koordinovany z vysSich pozic. Jedna se o hierarchickou kulturu, naplnéni
predepsané role zde znamena plnéni ukolt. Lidé v této kultufe ptedstavuji predev§im
»zdroje® a do jednotlivych roli jsou dosazovani na zakladé¢ dovednosti a kvalifikace

(Lukésova, Novy a kol., 2004, s. 78).

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

Ptedchozi typy kultur se pfedevsim vézaly k organizacni struktufe organizace. Tato
typologie firemni kultury je nejsilnéji ovlivnéna SirSim podnikatelskym a socialnim
prostfedim, ve kterém funguje. Autofi Deal a Kennedy identifikovali ¢tyfi typy kultury:
kulturu tvrdé prace, kulturu drsnych hochti, procesni kulturu a kulturu sazky na budoucnost
(Lukasova, 2010, s. 104).

Pro firmy, v jejichz podnikani je nizka mira rizika a rychla zpétna vazba trhu, je
typické Kultura tvrdé prace. Diraz je zde kladen na iniciativu, aktivitu a na tymovou préci,
ktera je spojena se zdbavou a legraci. Zakaznik a jeho potieby jsou dlileZitou hodnotou této
kultury. Nejlépe se zde citi pracovnici, ktefi jsou aktivni, zamétuji se na pfitomnost, zdbavu
a vykon. Jedna se tedy predev§im o prodejni organizace a spolecnosti orientované na
masového konzumenta. Piikladem firem s kulturou tvrdé prace jsou spolecnosti Avon, Mary
Kay Cosmetics a McDonald‘s (Lukasova, 2010, s. 105).

Kultura drsnych hochii je zalozena na individualistech, ktefi jsou zvykli na
podstoupeni velkych rizik, zdrovei vSak potiebuji rychlou zpétnou vazbu, zda jejich aktivity

byly tispesné. Tato kultura je mlada a rychla, plati zde heslo ,,v§echno nebo nic*. Pracovnici
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jsou v ni dobii tak jako jejich posledni vykon. Neni dovoleno zavahani, natoz chyby.
Ptislusnici této kultury chtéji byt hvézdami, nejsou tymovymi hraci a trpélivost s vytrvalosti
nejsou vlastnosti jim vlastni. Kulturou drsnych hochi se vyznacuji firmy v oblasti
kosmetiky, reklamy a v zabavnim pramyslu (Lukasova, 2010, s. 105).

Procesni kultura je k nalezeni u organizaci s nizkym rizikem a téméf Zadnou
zpétnou vazbou. Pracovnici se zde vice soustfedi na to, jak se véci d€laji, nez na to, co délaji.
Spravny postup, technickd dokonalost a zaméfenost na presnost s detaily jsou typickymi
uznavanymi hodnotami v této kultufe. Schlize a porady v téchto organizacich byvaji Casto
dlouhé. Na funkéni kompetence a pojmenovani funkci je zde kladen velky daraz. Postup
smérem nahoru je pro jednotlivce zndmkou uspéchu. Procesni kultura je typickd pro
pojistovny, banky a statni spravu (Lukasova, 2010, s. 106).

Ve firmach, kde je kultura sazky na budoucnost, jsou velka rizika rozhodovani
a velmi pomala zpétna vazba. Spolecnostem trva roky, nez zjisti, zda byl dany projekt
Gspésny. Lidfi téchto spole¢nosti obvykle riskuji celou jeji budoucnost. Zivotng dalezité je
jejich rozhodnuti, a proto jej musi peclivé uvazit. Ovéten a zkontrolovén je zde kazdy krok,
neni mozné si dovolit chyby. Rizika musi byt minimalizovadna. Ptikladem kultury sazky na

budoucnost jsou naftaiské a letecké spolecnosti (Lukasova, 2010, s. 105).
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni spole¢nosti Brown-Forman Czechia, s.r.o.

Nazev: Brown-Forman Czechia, s.r.o.

Sidlo spole¢nosti: Klimentska 1216/46, 110 00 Praha 1 — Nové Mésto

Ziakladni kapital: 18 milioni K¢

Webové stranky: www.brown-forman.cz

Datum vzniku a zapisu: 12. duben 1994

Pravni forma: Spolecnost s r.0.

Pfedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského
zadkona, a to v nasledujicich oborech ¢innosti: velkoobchod a maloobchod, poradenska
a konzultacni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudki, reklamni ¢innost, marketing,

medialni zastoupeni, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

Jednd se o ceskou pobocku americké spole¢nosti Brown-Forman vystupujici
samostatné. Zalozena byla v roce 1994 pod nazvem ALKOMETA, s.r.o. a zabyvala se
prodejem a distribuci prémiového alkoholu po Ceské a Slovenské republice. Od roku 2014
se soustiedi pouze na ¢esky trh a prezentuje se pod nazvem Brown-Forman Czechia, s.r.o.
Mezi nejznaméjsi znacky jejiho portfolia patii Jack Daniel’s Tennessee Whiskey a Finlandia
Vodka, dale také skotské whiskey Glendronach, Benriach a Glenglassaugh, tequily El
Jimador, Herradura a Pepe Lopez, bourbon Woodford Reserve nebo tieba francouzsky likér
Chambord. V roce 2021 podstoupila spole¢nost reorganizaci a kompletné se zménilo jeji
vedeni. Zaroven nékteré pozice byly zruseny, coz mélo za nasledek odchod nékolika
zamé&stnanci. Momentalné je ve spoleCnosti zaméstnano celkem 69 lidi, ztoho 59
kmenovych zaméstnanct a 10 agenturnich zaméstnanct. V kancelafi pracuji lidé, ktefi jsou
soucasti jak cCeské organizace, tak mezindrodnich tymi. Konkrétné se jednd o 52
zaméstnanci z ¢eské jednotky a 17 zaméstnancti z mezinarodniho tymu. Cast &eské jednotky

také tvofi obchodni tym v terénu.
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4.2 Vyzkumné piedpoklady

Jelikoz je hlavnim cilem prace zhodnotit firemni kulturu spolecnosti Brown-Forman
Czechia, s.r.o. a navrhnout mozna feSeni pfipadnych problému, bylo na zakladn¢ metody
pozorovani stanoveno nékolik hypotéz. Tyto hypotézy jsou po rozboru pouzitych metod v
praci zamitnuty, anebo potvrzeny.

1. Piedpoklada se, ze vétSina zaméstnanctl, tj. vice nez 50 %, zna vize, cile a hodnoty

spolecnosti a zaroveii je s nimi a firemni kulturou ztotoznéna.

2. Piedpokladd se, Ze vice nez 75 % zaméstnancii oznaci pracovni kulturu za

pratelskou.

3. Predpoklada se, ze vice nez 70 % zaméstnancli ma se svym nadiizenym pratelsky

vztah.

4. Predpoklada se, Ze vice nez 75 % zaméstnanct ozna¢i komunikaci ve spole¢nosti

za neformalni nebo spise neformalni.

5. Predpoklada se, ze vice nez 70 % zameéstnancu je dostate¢né motivovano pro

vykon jejich pracovnich ¢innosti.
6. Piedpoklada se, ze firemni kultura odpovida ,,kultute drsnych hochi dle typologie
T. E. Dealaa A. A. Kennedyho.

7. Predpoklada se, Ze firemni kultura spolecnosti odpovida ,,kultufe Eiffelovy véze*
a ,,kultufe inkubatoru® dle typologie F. Trompenaarse.

8. Piedpoklada se, ze firemni kultura spole¢nosti odpovida ,,kultufe moci a ,,kultuie

osob* dle typologie Ch. Handyho.

4.3 Prvky firemni kultury spole¢nosti Brown-Forman Czechia, s.r.o.

Jednou z metod kvalitativniho vyzkumu byla metoda pozorovani. Tyto vysledky 1ze
shrnout pomoci charakteristiky prvku firemni kultury u spole¢nosti Brown-Forman Czechia,

S.I.o.

4.3.1 Zakladni piredpoklady

Spolecnost si na kazdy fiskalni rok stanovuje nové cile. Cile jsou utvareny pro kazdé
oddéleni zvlast. Obchod ma za cil opét nastartovat business po koronavirové situaci
s ohledem na soucasné udalosti. Marketingovym cilem je rozsifit stopu na trhu, piekonat

s Jack Daniel’s a Finlandia Vodkou konkurenci, vybudovat zaklady pro prémiové znacky
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(Slane, Woodford Reserve a El Jimador) a udélat z novinek na trhu uspésné produkty (Jack
Daniel’s Tennessee Apple, Finlandia Botanicals, Jack Daniel’s RTD). Cilem finan¢niho
oddéleni je zotaveni businessu spole¢nosti, jelikoz utrpél velké ztraty kvili zavieni on-trade
v dob¢ pandemie, dale pokracovat v ristu na off-trade a vratit se po pandemii na trh on-trade
jeste silngjsi. Cilem za human resources je nastartovat kulturu, podpofit nadseni pro D&,
podpofit ERG’s Grow, nastartovat skupinu Young Professionals, projit organiza¢nim
developmentem a doplnit CLT tym (neboli corporate leadership team).

Brown-Forman Czechia, s.r.o. leadership team se poslednich n¢kolik mésict velmi
zabyval firemni kulturou. Vysledkem tohoto Usili je nova kultura spole¢nosti postavena na
¢tytech pilitich. Kazdy pilit funguje diky zpétné vazbe¢, komunikaci a spolupraci na zaklade
hodnot spole¢nosti. Prvnim pilifem je inkluze, kterd umoziiuje kazdému zaméstnanci se
UcCastnit a pfinaset danou hodnotu tim, Ze bude respektovat a rozvijet odliSnosti, a to
piedevsim kvuli tomu, aby kazdy do prace pfinasel to nejlepsi ze svych kvalit. Druhym
pilitfem je uznani, coz znamena ocenéni dobrych vysledkl v oblastech ,,co” a ,,jak®, aby
kazdy dosahl skvélych vysledkl a podpofil tim angaZovanost, loajalitu a nadSeni. Pod tfetim
pilitfem vlastnictvi se skryvd rozvijeni sama sebe a ostatnich prostfednictvim osobni
odpovédnosti a dodrzovani pravidel za podpory vSech manazerti. Poslednim pilitem je
podnikatelsky duch. Ten umoziiuje a povzbuzuje k nestandardnimu mysleni, inovacim,

uvédomélému riskovani, vizionafstvi a umoznéni cesty k ristu.

4.3.2 Hodnoty

Brown-Forman Czechia, s.r.0. se reprezentuje celkem péti hodnotami. Mezi né patii:
davéra, tymova spoluprace, excelence, integrita a respekt. Tyto hodnoty jsou pro spole¢nost
zcela zésadni, jelikoZ se jimi prezentuje nejen mateiska spolecnost, ale i v§echny pobocky
po celém svéte.

Prvni hodnotou spole¢nosti Brown-Forman Czechia, s.r.o. je divéra neboli to, ze se
zamestnanci na sebe a své nadfizené mohou spolehnout. Vedeni spolecnosti tuto hodnotu
chape jako uptimnou komunikaci mezi zaméstnanci a plnéni slibi, které zaméstnanec dal.
Dalsi hodnotou je tymova spoluprace. Zde je hlavnim mottem fraze: ,,Nikdo neni chytiejsi
nez my vsichni dohromady ““. Kazdodenni spoluprace zaméstnanct je pro spole¢nost velmi
dilezita. Zaméstnanci se 0 sebe navzajem zajimaji a spole¢né tvoii efektivni vztahy mezi

sebou. Dale je to excelence na dennim potadku, ktera predstavuje vétu: ,,Kazdy den délame
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vSe, jak nejlépe umime*. Znamena to hledani cest namisto problémii; znalost toho, kdo je
nas zékaznik, plnéni jeho oc¢ekavani a zlepSovani informaci o ném. Excelence ptedstavuje
trvalé pfinaseni pozadovanych vysledkii a kazdodenni motivovani sebe sama a ostatnich
k dosazenich téch nejlepsich vysledku. Integrita piedstavuje konani téch spravnych véci.
Zaméstnanci si nechavaji divérné informace zcela pro sebe a nezneuzivaji dostupné
informace od ostatnich. Pod respektem si Brown-Forman Czechia, s.r.0. piedstavuje takové
povzbuzovani, které se snazi o to, aby vSichni ptinesli vZzdy tu nejlepsi verzi sami sebe do
prace. Zaroven se jedna 0 pfistup k ostatnim s respektem a vitani rozmanitosti odpovédi.

Zaméstnanci se také maji chovat k lidem s respektem, zdvofilosti a laskavosti.

4.3.3 Normy chovani a postoje

Ve spole¢nosti neexistuje eticky kodex, pravidla chovani upravuje pracovni fad a ve
spole€nosti samoziejmé existuji nepsana pravidla chovani. Normy chovani, které¢ mé kazdy
zaméstnanec dodrZovat, jSou: plnit svoji praci kvalitng, dle stanovenych rozpo¢ta a termind;
radné se pripravovat a neustale prohlubovat svoji kvalifikaci, at’ uz pomoci samovzdélavani
nebo odbornych ¢asopisti a publikaci. Co se ty¢e interni komunikace ve spole¢nosti, vSichni
zaméstnanci si zde navzéajem tykaji. Nepsanym pravidlem pied zahajenim kazdého meetingu
je vzdy kratk4, zdvofild a nezdvazna konverzace neboli tzv. small talk. Ten je zatfazen i do
e-mailové komunikace, jelikoz vétSina zaméstnancl pred vyjadienim urcitého pozadavku
zahajuje komunikaci vétou: ,,Jak se mas?“. Za nepfistupné chovani jsou ve spole¢nosti
povazovany vulgarismy, hrubé poruseni pracovni kazné¢, neustdlé sté¢Zovani a nevhodné

vystupovani.

4.3.4 Artefakty

Logo spole¢nosti

Na niZe uvedeném obrazku je vyobrazeno logo spolecnosti, které piedstavuje jeji
hlavni charakter. Spole¢nost se timto logem prezentuje od roku 2014. Logo vychazi
z matetské spole¢nosti, je kK nému vSak pridan napis ,,Czechia®. Je vyobrazeno pomoci siluet
lahve a sklenice vina. Barevné kombinace loga a zaroven hlavni barvy spolecnosti jsou
hnéda a Sediva. Logo by nemélo byt jakkoliv upravovano a je K nalezeni na mnoha

komunika¢nich materialech spole¢nosti.
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Obrazek 2 — Logo spolecnosti Brown-Forman Czechia, s.r.o.

BROWN-FORMAN

CZECHIA

Zdroj: Brown-Forman Czechia, s.r.0. (2022)

Architektura a vybaveni kancelaii

Spolecnost sidli v luxusnim kancelafském komplexu Praha City Center v ulici
Klimentské na Praze 1. Pfi vstupu do spole¢nosti na prvni pohled zaujme moderni vzhled
a osvétlena vitrina s portfoliem spolecnosti. Veskeré prostory jsou ladény do barev
spole¢nosti a vyzdobeny fotkami produktti z jejiho portfolia. Celkové tak prostory piisobi
velmi moderné, ucelené, vzdusné a elegantné. Kancelaiské prostory maji vysoké stropy
a prisun svétla zajist'uji velka okna. VéEtSina zaméstnancl pracuje v tzv. open space, kde se
seskupuji zameéstnanci z jednotlivych oddéleni. Kazdé pracovni misto je vybaveno
modernim pocitaem od spole¢nosti Dell Inc., velkym pracovnim stolem a anatomicky
tvarovanou kancelaiskou zidli. V prostorach je celkem 12 uzavienych kanceléafi, kde
pfedevSim pracuji zaméstnanci z vrcholového managementu nebo globalni zaméstnanci.
V prostorach se nachazi celkem pét zasedacich mistnosti. Kazdd zasedaci mistnost je
pojmenovana po jedné znacce z portfolia spolecnosti a je 1 ptislusné vyzdobena. Dale se

nachazi v prostorach spolec¢nosti kuchytika, dva mensi sklady a tfi socialni zatizeni.
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Obrazek 3 — Vstup do spolecnosti Brown-Forman Czechia, s.r.o.

Zdroj: Brown-Forman Czechia, s.r.o. (2022)

Produkty spole¢nosti

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost se zabyva prodejem a distribuci prémiovych znacek
alkoholu. Znacky v portfoliu spole¢nosti Brown-Forman Czechia, s.r.0. jsou vytvafeny
smési tradi¢nich metod a modernich inovaci, cti mista a lidi, kteti ptivadéji lihoviny k Zivotu.
Maji jedine¢né misto v Zivotech jejich spotiebitelll a jsou znamé tim, Ze zodpoveédné spojuji
lidi s vyjimeénymi okamziky Zivota. Nejznaméjsi znackou spolecnosti je bezpochyby Jack
Daniel’s Tennessee Whiskey. Jedna se o nejprodavané;si individualni znacku whiskey na
svété, kterou vytvoril sam Jack Daniel, po némz je i pojmenovana. Tato prémiova whiskey
zraje Vv nejstarsi palirné ve Spojenych statech v Lynchburgu (Tennessee). Dalsi znackou,
ktera stoji za zminku, je Finlandia Vodka, jez pochazi z ¢isté ledovcové pramenité vody
Rajamaki. Dalsi jmenované znacky spolecnosti jsou k nalezeni v kapitole 4.1 Piedstaveni

spole¢nosti.
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Dress code

Dress code spolecnosti je dle pracovniho fadu z roku 2010 povazovan za dilezity
faktor ovliviiujici rozhodovéani obchodnich partneri zaméstnavatele a muze prispivat
k vhodné obchodni atmosféte. Durazné je vyzadovano dodrzovani urcitych pravidel. Dvéma
zakladnimi variantami oblékani jsou formalni (,,Business®) a neformalni (,,Business
Casual®). Zamé&stnanci jsou povinni byt oble¢eni ve stylu ,,Business*, vyzaduje-li to situace.
V ostatnich pfipadech je standardem obleceni ,,Business Casual®.

Za vhodné obleceni ve stylu ,,Business® se povazuje oblek, kosile, kravata, kostym,
halenka, sukn¢ a spolecenské boty. Pro ,,Business Casual® je vhodna kosile, halenka, svetr,

bavinéné, syntetické ¢i vinéné kalhoty, sukné a Saty, spoleCenské nebo vychazkové boty.

Firemni benefity

Spole¢nost Brown-Forman Czechia, s.r.o. poskytuje svym zaméstnancim hned
nékolik benefiti. Mezi nejvétsi benefity pati tyden dovolené navic, dale také osobni
ptekazku v préaci na stran€ zaméstnance z diivodu zdravotni indispozice s nahradou mzdy
neboli ,,Sick days*. Zaméstnanec mé pravo na celkem 3 ,,Sick days* v priab&hu kalendarniho
roku. Zaméstnavatel poskytuje svym zaméstnancim firemni placené volno vzdy 31. 12.,
tedy v poslednim dnu kalendainiho roku. Dalsim benefitem je darovani nemocenské davky
zaméstnanci do vySe jeho prumérné mzdy, a to nejvysSe za 30 dnd v obdobi 12 po sobé
jdoucich mésici. VSichni zaméstnanci mohou pouZivat pro soukromé ucely soukromé
zdravotnické zafizeni EUC, zaroven mohou pfidat partnera a déti. Zaméstnancim se
spolecné se mzdou za mésic listopad vypléci i tzv. vano¢ni bonus. Dale spole¢nost poskytuje
vSem zaméstnanclim stravenky Ticket Restaurant v nomindlni hodnoté 100 K¢ za kazdy
odpracovany den. Zaméstnavatel taktéz poskytuje pfispévek na regeneraci v celkové
hodnoté 9 000 K¢ na kalendarni rok. Dal§imi benefity jsou jazykové kurzy, sluzebni vozidlo
s telefonem, poradenska linka Optum, pfispévek na dobrovolné penzijni pfipojisténi,
urazové pojisténi u spolecnosti Generali Pojistovna, a.s., vyro¢ni poukazky ve vysi 1 000
K¢, sluzebni pocita¢, POS materialy se slevou a produkty zdarma v podob¢ 1l lahve Jack

Daniel’s mési¢né.

Podnikové dokumenty
Interni dokumenty jsou neoddé€litelnou soucasti firemni kultury. Tyto dokumenty

jsou zaméstnancim k dostani na nové spuSténém intranetu pod odkazem ,,smérnice®.
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Pracovni tad urcuje pocatek a ukonceni pracovniho poméru, zékladni povinnosti
zaméstnance, pracovni dobu a jeji evidenci, dovolenou, pracovni cestu, BOZP, pravidla
oblékani a spoustu dalsiho. Smérnice pro pouzivani mobilnich telefonti urcuje cenové limity
telefonl zaméstnanct, jejich ztratu nebo kradez, poruchu, mozny odkup mobilniho zafizeni
pti ukonceni pracovniho poméru a nabidku pro rodinné ptislusniky. Dalsi smérnice jsou pro

uzivani sluzebnich vozidel, o pruzné pracovni dob¢ a praci z domova.

4.3.5 Komunikace a jazyk

Ve spolecnosti se komunikuje ¢eskym a anglickym jazykem a spiSe neformalné.
Reditelka spolecnosti je $panélské narodnosti a komunikace sni probihd vyhradng
v angli¢tiné. V podniku panuje kulturni rozmanitost v ramci zaméstnancii. Kromé
Spanélského plivodu pani feditelky, zde najdeme i dal§i zaméstnance cizich narodnosti, napf.
z Kazachstanu, Irska, Skotska, Severni Makedonie, Slovenska a Béloruska. Dulezité
prezentace pro top management a celou spolecnost musi byt v anglicting€. Tento jazyk je zde
pouzivan na kazdodenni bazi jak v interni komunikaci, tak i v komunikaci s mateifskou
spole¢nosti v Americe.

Ve spolecnosti si vSichni zaméstnanci navzajem tykaji. Na horizontalni a vertikalni
urovni komunikace je tedy bézné oslovovani kiestnim jménem spolu s tykdnim. Podnikové
vedeni spolecnosti se piimo reportuje generalni feditelce a jejim nadfizenym z globalniho
tymu. Radovy zaméstnanec do styku s generélni feditelkou moc asto nepiijde.

Kazdy prvni étvrtek v mésici spolecnost pofada tzv. ,,Business Mixer”, kde je
probirdno, jak se spolecnosti vedlo za uplynuly mésic. Na tuto udalost jsou zvani vSichni
zaméstnanci a kazdé odd¢€leni zde prezentuje své vystupy a uskute¢néné akce, promo akce
apod. Spolecnost aktualné pracuje na zprovoznéni intranetu, ktery bude slouzit pro vétsi
informovanost zaméstnanct. Kazdé oddéleni potada pravidelné tymové meetingy dle svych
aktudlnich casovych mozZnosti a potfeb. Hodinovy meeting se svym pfimym nadfizenym ma
kazdy zaméstnanec jedenkrat tydné.

Kazdému zaméstnanci je pfidélen mobilni telefon a pracovni notebook, diky témto
prostfedkiim miiZe byt realizovana elektronickd komunikace dennodenné mezi vSemi, coZ je
dialezité pro spole¢né dorozumivani zaméstnanci ve spolecnosti i mimo ni. Dfive byla
k dispozici telefonni linka uréena téméf kazdému zaméstnanci, V souCasné dobé je

pouzivana piedevsim recepci pro komunikaci zvenci. Dopis je pouzivan jako velmi formalni
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zpusob komunikace a pouzival se hlavné diive pro zaslani faktur odbératelim. V soucasné
dobé se pomoci dopistt posilaji pouze smlouvy. V obou piipadech muize za aktudlni

nevyuzivani situace po COVID-19.

4.3.6 Zvyky, ritualy a ceremonialy

Tato kapitola je vyrazné ovlivnéna pandemii COVID-19, jelikoz se nekteré zvyky,
ritudly ¢i ceremonialy Z pandemickych diivodii neporadaji. Co se tyce ritudli, které probihaji
i nadale, tak sem nepochybn¢ patii pravidelné pofadany ,,Business Mixer®, o kterém bylo
uvedeno vice informaci v piedeslé kapitole. Nyni se pouze pfesunul do online podoby.
Kazdodennim ritualem je zdraveni pii pfichodu a odchodu z prace. Dale sem také spada
sdélovani zazitka z vikendu v kuchyce.

V piipad€é narozenin nékterého ze zaméstnanci se poifdadd hromadnd gratulace
Vv kuchyiice. Oslavenci je piedan dort a kvétina. Mezi udrzované zvyky pattily rozluckové
vecirky pro zaméstnance, ktefi rozvazali svlij pracovni pomér se spole¢nosti. Tyto vecirky
mel vzdy na starost jejich pfimy nadfizeny, avSak momentidlné se v dobé pandemie
nepotadaji. Kazdy rok pfed Vanoci spolecnost pofadala vanocni vecirek, na kterém byla
charitativni tombola. Bohuzel vzhledem k epidemické situaci se jiz 2 roky po sobé vecirek
nekonal.

Jedenkrat do roka spole¢nost pofadala ndrodni meeting. Zde byly prezentovany
celkové vysledky spolecnosti za uplynuly fiskalni rok a doslo ke zhodnoceni kazdého

oddéleni. Dale zde byl vyhlasovan zaméstnanec roku.

4.4 Vysledky dotaznikového Setieni

V této kapitole budou prezentovany vysledky kvantitativniho vyzkumu pomoci
dotazniku. Dotaznik byl sestaven na webové strance Www.survio.cz, ktera umoziuje
sestavovat online dotazniky. Osloveno bylo vSech 69 zaméstnanct, a to pomoci elektronické
posty. V tomto e-mailu byl zminén diivod sbéru téchto odpovédi, dale bylo objasnéno, co
pojem firemni kultura znamena, a nechybély instrukce tykajici se vyplnéni dotazniku
s odkazem na samotny dotaznik. Zaroveil byli zaméstnanci ujiSténi o anonymité. Pred
odeslanim dotazniku doslo k pilotnimu Setieni S celkem péti respondenty, aby se pfedeslo
nesrovnalostem. Dotaznik obsahoval celkem 48 otazek. Jelikoz je ve spole¢nosti nékolik

mezinarodnich zaméstnancii, byl dotaznik ptelozen i do anglického jazyka. Vyzkum
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probihal pfesné tyden od 23. 2. 2022 do 2. 3. 2022. Z 69 zaméstnanci vyplnilo dotaznik 50,
navratnost tedy ¢ini 72 %.

Dotaznik byl rozdé€len na jednotlivé tematické okruhy otdzek: zakladni predpoklady,
hodnoty a postoje; artefakty; komunikace a jazyk; zvyky, ritualy a ceremonialy; pfedstaveni
respondenta. Kazdy okruh otazek je v zavéru statisticky vyhodnocen (aZz na piedstaveni
respondentti). Dotaznik obsahoval pfedevsim uzaviené otazkKy, nechybély ale ani oteviené
a polooteviené otazky. Zavér dotazniku tvofily otazky identifikacni.

Respondenti volili u uzavienych otazek jednu moznost na Ctyfstupnové Likertove
Skale. Odpovédim byly pfifazeny nasledujici bodové vahy: 4 — Ano, 3 — SpiSe ano, 2 — SpiSe
neal— Ne.

Jelikoz téma firemni kultury spole¢nost Brown-Forman Czechia, s.r.o. zajima,
vysledky dotazniku byly poskytnuty vedeni spole¢nosti a nékolika manageram, ktefi o né

osobné pozadali.

441 Predstaveni respondenti

Osloveno bylo vSech 69 zaméstnanci, jimz byl pomoci elektronické posty rozeslan
odkaz na dotaznik na strance survio.cz. Dotaznik vyplnilo 50 zaméstnancii Brown-Forman
Czechia, s.r.o., coz €ini navratnost dotazniku 72 %. Ke kazdé otazce je uveden kratky

komentafr.

Pohlavi
Z celkového poctu 50 dotazovanych tvoti 30 respondentd, tedy 60 %, Zeny. Mensi

¢ast dotazovanych jsou muzi — celkem 20 respondentt, tj. 40 %.

Graf 1 — Pohlavi

Pohlavi

B Zena m Mu?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vék

DalSim pfedmétem zkoumdni u respondenti byl jejich v€k. Vékové rozhrani
respondentl bylo rozdé€leno do 5 kategorii. Nejpocetnéjsi kategorii dotaznikového Setieni
tvoii zaméstnanci nachazejici se ve vékové kategorii 36-45 let (celkem 44 % z celkového
poctu). DalSich 12 % respondentti uvedlo vek v kategorii 46-55 let a 19 respondentu (¢ili 38
%) v kategorii 26-35 let. Dale nasleduji tii respondenti mladsi veéku 25 let, zadny

z respondentti nebyl star$i 55 let.
Graf 2 — Vek

B Méné jak 25 let

W 26-35 let
36-45 let
46-55 let

M vice nez 55 let

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvyse dosaZené vzdélani

Co se tyce vzdélani respondentt, je patrna vysoka ti€ast dotazovanych zamé&stnanct
s vysokoskolskym vzdélanim, a to celkem 33 respondentti neboli 66 %. Nasleduje 30 %
respondentl se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou. Nejmensi zastoupeni respondentil
(4 %) ma vyssi odborné vzdélani. Zadny z dotazovanych nemél pouze zékladni vzdélani

nebo udilists.
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Graf 3 — Vzdélani
Vzdélani
| Zakladni
M Vyucen/a
m Stredoskolské vzdélani s maturitou

Vyssi odborné vzdélani

m Vysokoskolské vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani

Délka pracovniho poméru

Z pohledu délky pracovniho poméru piedstavovali nejpocetnéjsi skupinu s podilem
30 % respondenti dotazovani zaméstnanci, ktefi ve spoleCnosti pracuji vice nez 5 let.
Nasleduji respondenti s délkou pracovniho poméru 3—4 roky a méné nez 1 rok se stejnym
poétem 14 respondentl. Nejméné pocetnou skupinu se 7 respondenty, tj. 14 %, tvofi

dotazovani pracujici ve spole¢nosti 1-2 roky.

Graf 4 — Délka pracovniho poméru

Délka pracovniho poméru

B Méné nez 1 rok
m 1-2 roky
M 3-4 roky

5 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Typ zaméstnaneckého poméru
Dalsi otdzka urcovala typ zaméstnaneckého pomeéru, jelikoz spolecnost kvili
nedostatku headcountli vyuziva i agenturni zaméstnance. Z grafu €. 5 vyplyva, Ze prevazuji

kmenovi zaméstnanci se 40 respondenty, coz ¢ini 80 % z celkového poctu. Vsech
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10 agenturnich zaméstnanct spolecnosti se zic€astnilo dotaznikového Setfeni. Celkove tvori

20 % respondentd.

Graf 5 — Typ zaméstnaneckého poméru

Typ zaméstnaneckého poméru

B Kmenovy zaméstnanec

B Agenturni zaméstnanec

Zdroj: vlastni zpracovani

Pracovni zarazeni

Dalsi otazka se tykala pracovniho zatazeni ve spole¢nosti. Vedeni Brown-Forman
Czechia, s.r.o. si pfalo nerozliSovat v dotaznikovém Setfeni top management a stiedni
management, protoze vrcholové vedeni spolecnosti aktudlné predstavuje 4 zaméstnance.
Z tohoto duvodu neni management rozifazovan. Nejvétsi ¢ast respondenti (72 %) piedstavuji
fadovi zaméstnanci. Respondentii S pracovnim zafazenim V managementu se zucastnilo

dotaznikového Setteni celkem 28 %, tj. 14.

Graf 6 — Pracovni zarazeni

Pracovni zarazeni

B Management
® Radovy zaméstnanec

Zdroj: vlastni zpracovani
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Skupina zaméstnanci

Jelikoz v Ceské pobocce pracuji i zaméstnanci z globalnich tym, dalsi identifika¢ni
otazka byla zaméiena na to, do jaké skupiny zaméstnancl respondenti spadaji. NejveEtsi
zastoupeni z celkového poctu respondentti (80 %) méli zaméstnanci Ceské pobocky (40).

Setieni se za¢astnilo i 10 ze 17 globalnich zaméstnanci.

Graf 7 — Skupina zaméstnancii

Skupina zaméstnancli

B Zaméstnanec Ceské pobocky

B Globalni zaméstnanec

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.2 Zakladni predpoklady, hodnoty a postoje

Tato kapitola obsahuje rozbor otazek ohledné toho, jak zaméstnanci vnimaji a jaky maji

vztah k zakladnim pfedpokladim, hodnotam a postojim spolecnosti.

Vize a cile spole¢nosti

Aby zaméstnanec chapal chod spolecnosti, ve které pracuje, potiebuje k tomu znat vize
a cile, které si jeho zaméstnavatel nastavil. Graf ¢. 8 znazornuje, kolik respondentl zna vize
a cile spolecnosti. Celkem 64 % respondentti odpovédelo, Ze tyto vize a cile Brown-Forman
Czechia, s.r.0. zna. DalSich 30 % dotazovanych se domniva, Ze je spiSe zna. Celkové tedy
94 % respondenti odpovédelo pozitivné. Naopak pouze 3 respondenti uvedli spiSe ne. Jedna
se 02 agenturni zaméstnance a jednoho kmenového. Nikdo z dotazovanych neuvedl, ze

vibec nezna cile a vize spolecnosti.
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Graf 8 — Vize a cile spolecnosti

Vize a cile spolec¢nosti

H Ano M SpiSe ano

W SpiSe ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Aby zaméstnanec védel, co ho u nového zaméstnavatele ¢eka, je lepsi mu dopiedu nebo
pfi nastupu do zaméstnani sdélit cile spole¢nosti. Dohromady 16 respondentd, tj. 32 %, se
seznamilo S cili spole¢nosti Brown-Forman Czechia, s.r.o. pfi svém nastupu do zaméstnani.
Stejny pocet respondentl uvedl, ze se S nimi spiSe seznamil. Celkové se jedna o 64 %
dotazovanych S pozitivni odpovédi. Spise neseznamenych S cili bylo na zacatku pracovniho
poméru 14 % respondent. Celkem 11 respondentti (22 %) se piiznalo, ze vubec nebyli
seznameni s Cili spole¢nosti. Negativni odpoveéd’ uvedli predevsim ti respondenti, kteti jsou
soucasti ¢eské pobocky a jsou ve spole¢nosti zaméstnani 1-2 roky, 3—4 roky nebo 5 let a
vice. Zaméstnanci, ktefi pracuji ve spole¢nosti 3—4 roky nebo 5 let a vice byli vybrani do

zaméstnani byvalym vedenim spolec¢nosti.

Graf 9 — Sezndmeni s cili spolecnosti

Seznameni s cili spolecnosti pri nastupu do
zameéstnani

H Ano M SpiSe ano

I SpisSe ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ztotoznéni zaméstnancl s cili spolecnosti je dulezité pro jejich kazdodenni préci
a zaroven jejich spokojenost v zaméstnani. Odpovéd’ na otdzku, zda se respondenti
ztotoznuji s cili spole¢nosti, dopadla udanim pozitivnich odpovédi u vSech respondentu.
Celkem 66 % dotazovanych se scili kompletné ztotoZziluje, zbyvajicich 34 %
(17 respondenttt) Se S nimi spise ztotoznéno. Tedy i 3 respondenti, ktefi v pfedchozi otazce
odpovédéli, Ze spise neznaji cile, Se S nimi ztotoziuji.

Graf 10 — Ztotoznéni s cili spolecnosti

ZtotozZnéni s cili spolecnosti

H Ano M SpiSe ano

W SpiSe ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoty spolecnosti

Hodnoty spolec¢nosti jsou dilezitym prvkem firemni kultury. Nasledujici graf je
odpovédi na otdzku, zda respondenti znaji hodnoty spolecnosti. Ukazalo se, ze celkem
38 respondentil (76 %) si je jisto, Zze hodnoty zna. Jediny respondent kazi velmi pozitivni

vysledek, ten v dotaznikovém Setieni uvedl, Ze hodnoty spole¢nosti spise nezna.

Graf 11 — Hodnoty spolecnosti

Hodnoty spolecnosti

H Ano M SpiSe ano

m SpiSe ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na dopliujici otevienou otazku, co si respondenti pod jednotlivymi hodnotami
predstavuji, bylo nejcastéjsi odpovédi, ze jde o vzorec chovani, tj. jak se zaméstnanci maji
chovat a jaké chovani je od nich ocekdvano. Nékteii respondenti vypisovali jednotlivé
hodnoty spolecnosti. Jini si pod nimi pfedstavuji pracovni a pratelské jednani, znacku,

fungovani jako jeden tym, povinnost, zdvazek a odpovédnost.

Firemni kultura spole¢nosti

Podobn¢ jako u otazky ohledné€ seznameni s cili spolecnosti pii nastupu do zaméstnani
je podstatné, aby zaméstnanec byl seznamen i s firemni kulturou. Diky tomu si kazdy novy
zamé&stnanec je schopen odhadnout, zda do dané spole¢nosti zapadne ¢i nikoli. Pulka
respondentl se seznamila pii nastupu do spole¢nosti s firemni kulturou. DalSich 24 % (12)
respondentti uvedlo, ze se s kulturou spolecnosti spise seznamili. Pocet respondenti, kteii se
spiSe neseznamili s firemni kulturou, dosahl 14 % z celkového poctu 50 respondenti.
Zbyvajicich 12 % respondentl odpovédélo Cisté negativné, protoze tito respondenti
s kulturou seznameni pti nastupu do spole¢nosti nebyli. Negativni odpovédi spiSe ne a ne
udali respondenti, ktefi jsou zaméstnani 3—4 roky nebo vice nez 5 let. Tato skutecnost opé&t
dokazuje, Ze prichozi zaméstnanci jsou novym vedenim spole¢nosti seznamovani s firemni

kulturou pii nastupu do zaméstnani.

Graf 12 — Sezndment s firemni kulturou spolecnosti

Seznameni s firemni kulturou spolecnosti pfri
nastupu do zameéstnani

B Ano

l SpisSe ano
Spise ne
Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
Cist& pozitivné dopadla i otazka ohledné ztotoznéni zaméstnancti s firemni kulturou,

ktera je zavedena ve spolecnosti. Az 76 % (38) respondentli uvedlo, ze se plné ztotoziuji.

Zbyvajicich 24 % (12) respondentti Se spiSe ztotozinuje.
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Graf 13 — Ztotoznéni s firemni kulturou spolecnosti

Ztotoznéni s firemni kulturou spolecnosti

H Ano M SpiSe ano

M SpiSe ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzkou v dotaznikovém Setfeni bylo, zda si zaméstnanci mysli, Ze ma Brown-
Forman Czechia, s.r.o. pevné danou firemni kulturu. Z grafu ¢. 14 vyplyva, ze 58 %
respondentti si mysli, ze spiSe ano. Skoro 40 % respondentt se domniva, ze firemni kultura
spole¢nosti je opravdu pevné dana. Zbyvajici 2 respondenti, 4 % z celku, jsou piesvédéeni

o spise nepevné dané firemni kultute.

Graf 14 — Pevné dand kultura spolecnosti

Pevné dana kultura spolecnosti

H Ano M SpiSe ano

H Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi dvé otazky k firemni kultufe byly oteviené. Zaméstnanci byli tdzani na to, jaké
jsou hlavni piednosti a nedostatky firemni kultury Brown-Forman Czechia, s.r.o.
Respondentiim se piedevsim libi, Ze je kultura orientovana na lidi, dale je také ocenovana
tymova préace ve spolecnosti, respekt, spravedlnost, komunikace a stalost hodnot. Jini také
vyzdvihuji jeji otevienost, slusné chovani, vzajemnost a vyssi podany vykon. Naopak za

nedostatek povazuji, Ze neni zaméstnancim dostateéné interpretovana firemni kultura
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spolecnosti, dale také jeji zdlouhavé procesy, obCasnou netransparentnost, pretvarku a
otevienou mluvu. Celkem v 17 piipadech si zaméstnanci nejsou védomi nedostatkt ohledné

firemni kultury Brown-Forman Czechia, s.r.o.

Diivod prace ve spole¢nosti

Nasledovala otdzka s vice moznostmi. Nejcastéjsim diivodem, pro¢ zaméstnanci ve
spole¢nosti pracuji, je moznost rozvoje a vzdélani, celkem 21 % z celkového poctu
respondenti udalo tuto odpovéd’. Nasledoval divod materialniho uspokojeni a moznost
kariérniho rustu. Tyto odpovédi délilo od sebe pouhé procento. Image/povést spolecnosti se
ukézala byt ¢tvrtym nejéastéjSim diivodem pro praci v dané spolecnosti. Diivod prace ve
spole¢nosti kvili zajimavym benefitim udalo celkem 17 respondentt, z celkového poctu to
¢ini necelych 14 %. Jako jiné divody uvedli respondenti image znacky, firemni Kulturu,
zajimavou pracovni pozici a moznost seberealizace. Poslednim divodem pro zaméstnance

byla blizkost pracovisté neboli jeho dostupnost.

Graf 15 — Duvod prdce ve spolecnosti

Dtivod prace ve spolecnosti

Moznost rozvoje a vzdélani
Materidlni uspokojeni
Moznost kariérniho rlstu
Image/povést firmy
Zajimavé benefity

Jiné

Blizkost pracovisté/dostupnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Styl vedeni spole¢nosti

Diilezitym aspektem v zaméstnani byva styl vedeni. Dotazovani zaméstnanci z velké
¢asti (70 %) vnimaji vedeni spole¢nosti Brown-Forman Czechia, s.r.o. jako demokratické.
Nasleduje 7 respondentt, ktefi se domnivaji, ze je vedeni direktivni. DalSich 10 %

respondentii uvedlo jiny zptisob a mezi odpovéd’'mi byl styl vedeni na zakladé diskuze, mix

51



direktivniho s demokratickym a jeden zaméstnanec nedokaze specifikovat. Ze spole¢nost

nema zadny styl vedeni, se domniva 6 % respondent.

Graf 16 — Styl vedeni spolecnosti

Styl vedeni spolecnosti

W Demokraticky
M Direktivni
m Jiny

Zadny

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzka se zabyvala tim, na co je orientované fizeni spolecnosti. Respondenti
mohli vybrat vice moznosti, diky tomu bylo dosazeno pomérné zajimavych vysledki. Kazdy
styl vedeni byl v otazce struéné vysvétlen. Celkem 37 % respondentli vnima, Ze jejich vedeni
je orientovano na vysledek. Nasleduje 24 % respondentt, kteti udavaji, Ze fizeni je zameéteno
na lidi a na cile. Nejmensi skupinu (15 %) Vv této otazce piedstavuji zaméstnanci
s domnénim, ze je fizeni spolecnosti spiSe orientovano na procesy, tedy na to, jak se véci
délaji.

Graf 17 — Orientace Fizeni spolecnosti

Orientace Fizeni spolecnosti

B Na vysledky ™ Na lidi

M Na cile Na procesy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zhodnoceni zakladnich predpokladii, hodnot a postoji

Tabulka ¢. 1 zobrazuje celkové pocty odpoveédi zaméstnancii v tematickém okruhu
zakladni predpoklady, hodnoty a postoje. Jednotlivym odpovédim byly piifazeny bodové
vahy, viz kapitola 4.3 Dotaznikové Setfeni. Diky tomu mohly byt vypocitany jednotlivé
statistické ukazatele nize. Podle vypoctenych statistickych ukazateli 1ze fici, ze vysledky
V tomto tematickém okruhu dopadly velmi pozitivné, jelikoz hodnoty védzeného priméru se
pohybuji okolo 3 az 4. Nejlépe Ize vyhodnotit otazku, u které vysel nejvyssi vazeny pramér
odpovédi prili§ nelisi od priméru. Naopak nejhiife dopadla otazka ohledné seznameni
zaméstnancu s cili spolecnosti pii nastupu do zaméstnani. U této otdzky vySel vazeny praméer
2,74 s variacnim koeficientem 41,2 %.

Tabulka 1 — Hodnoceni zakladnich predpokladii, hodnot a postoji

Spise Spise Ne Vazeny | Vazeny | Smérodatna | Variaéni

Otazky | Ano | " o ne pramér | rozptyl | odchylka | koeficient

Znalost
vize a cili 32 15 3 0 3,58 0,364 0,603 16,8 %
spolecnosti
Sezndmeni
s cili 16 16 7| 11 2,74 1,272 1,128 41,2 %
spolecnosti
Ztotoznéni
s cili 33 17 0 0 3,66 0,224 0,474 12,9 %
spole¢nosti
Znalost

hodnot 38 11 1 0 3,74 0,232 0,482 12,9 %
spole¢nosti
Seznameni
s kulturou 25 12 7 6 3,12 1,106 1,051 33,7%
pfi nastupu
Ztotoznéni
s firemni 38 12 0 0 3,76 0,182 0,427 11,4 %
kulturou
Pevnost
firemni 29 19 2 0 3,54 0,328 0,573 16,2 %
kultury
Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.3 Artefakty

Artefakty, kterymi se dotaznikové Setfeni zabyvalo, jsou: pracovni prostiedi

s atmosférou a zaméstnanecké benefity.
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Pracovni atmosféra

To, jak zaméstnanci vnimaji pracovni atmosféru spolecnosti, zaroven i uréuje, jak
dobie je nastavena firemni kultura uvnitf spolecnosti. Respondenti odpovidali pomoci
sémantického diferencialu, aby 1épe vyjadrili své pocity. Nejvice dotazovani zaméstnanci
vnimaji pracovni prostiedi jako ptatelské, nasleduje vypomahajici a vield atmosféra. Na
ctvrtém miste je tymova atmosféra ve spolecnosti a jako posledni tvarci.

Graf 18 — Pracovni atmosféra

Tvaréi Stereotypni
Tymova Samostatna
Vypomahajici Konkurenéni

Pratelska Nepratelska

Viela Odtazita

0
%]
|
-
-
[ %

Zdroj: vlastni zpracovani

Spokojenost s vybavenim

Otéazka, zda jsou zaméstnanci spokojeni s vybavenim na pracovisti a pracovnim
prostfedim, dopadla velmi pozitivn€. Drtiva vétSina 78 % (39) respondentli je velmi
spokojena s pracovnim vybavenim a prostfedim. Dalsich 22 % (11) respondent je spise

spokojeno.

(62}
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Graf 19 — Spokojenost s vybavenim

Spokojenost s vybavenim

H Ano m SpiSe ano

m Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dopliujici nepovinna otazka se doptavala respondentil na to, co by navrhli, kdyby
meli moznost vylepSit své pracovni misto. Znacna ¢ast odpovédi predstavuje prosbu 0 vice
zelen¢ a kvétin v kancelari, praveé ty utrpély v dob¢ pandemie v kancelafi nejvice. DalSimi
vitanymi zménami ze strany zamé&stnanct by bylo vice zasedacich mistnosti, relaxa¢ni zo6na,

renovace kuchynky a vice uzavienych prostor misto open space.

Vztah s nadfizenym

Dalsim dulezitym aspektem pro spokojené pracovni prostiedi je vztah podtfizené¢ho
s jeho pfimym nadfizenym. Celkem 70 % (35) dotazovanych zaméstnancti vnima vztah
s nadfizenym jako ptatelsky. Zbyvajicich 30 % (15) respondentli jej povazuje za pracovni.
Z4dny z dotazovanych nezvolil $patny nebo zadny pracovni vztah.

Graf 20 — Vztah s nadrizenym

Vztah s nadrizenym

B Pratelsky ™ Pracovni

m Zadny Spatny

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na 64 % respondent ma duvéru, Ze mizou bez problému vyjadrit své nazory, at’ uz
jsou pozitivni ¢i negativni. DalSich 26 % dotazovanych zaméstnancii si neni zcela jisto, tudiz
zvolili moznost spiSe ano. Pozitivni vysledek celé otazky kazi 5 (10 %) respondentt, ktefi si
mysli, Ze spiSe s obavou vyjadiuji své pozitivni i negativni nazory.

Graf 21 — Vyjadreni ndzoru (i negativiiho) bez obav

Vyjadreni nazoru (i negativniho) bez obav

H Ano M SpiSe ano

I Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Kvalita pracovniho kolektivu

Kvalita profesniho kolektivu urcuje, jak se ve spolecnosti zaméstnanec citi, zda je
obklopen témi spravnymi lidmi apod. Celych 66 % z celkového poctu respondentii povazuje
sviyj pracovni kolektiv za zcela kvalitni, 32 % za spiSe kvalitni. Pozitivni odpovédi kazi jeden

respondent, ktery vnima, Ze je obklopen spise nekvalitnim kolektivem.

Graf 22 — Kvalita pracovniho kolektivu

Kvalita pracovniho kolektivu

H Ano M SpiSe ano

m SpisSe ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zmény ohledné pracovni ¢innosti

Otazka ohledn¢ toho, zda zaméstnanci dopiedu védi o zménach, které se d&ji a budou
se dotykat jejich pracovni ¢innosti, je v souladu s otazkou ohledné firemni komunikace.
Skoro polovina dotazovanych zaméstnanct (48 %) vnima, Zze o zménach spise védi.
Nasleduje 24 % respondentti, ktefi spiSe nemaji informace ohledné¢ zmén jejich ¢innosti.
Dalsich 22 % oznacilo ano jako svou odpoveéd’ a 6 % si mysli, Ze nevédi o zménach, které
se jich tykaji.

Graf 23 — Povédomi o zméndch tykajicich se pracovni ¢innosti

Povédomi o zménach tykajicich se pracovni
cinnosti

H Ano H Spise ano

I Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Svéieni odpovidajici odpovédnosti

Svétit odpovidajici odpovédnost zanechdva v zaméstnanci jistou ddveéru a zaroven
| presvédceni, ze je prospésny. Celkem 66 % (33) dotazovanych je spokojeno s jejich
odpovédnosti ve spolecnosti, 30 % (15) respondentti ji povazuje za spiSe odpovidajici. Dobré
vysledky kazi dva respondenti, kteti povazuji svou odpovédnost za nedostacujici.

Graf 24 — Svéreni odpovidajici odpovédnosti

Svéreni odpovidajici odpovédnosti

H Ano m Spise ano

m SpiSe ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

57



Dostateéna narocnost ukolu
Aby se zaméstnanci mohli neustale rozvijet a prohlubovat své znalosti, potfebuji k tomu
dostateéné naro¢né ukoly. VétSina dotazovanych zaméstnanci (64 %) je spokojena S
narocnosti svych pracovnich tkold. DalSich 32 % dotazovanych ukoly povazuje za spiSe
naroc¢né. Zbyli respondenti (4 %) by ocekavali narocnéjsi ukoly.

Graf 25 — Dostatecnd narocnost kol

Dostateéna narocnost ukolu

H Ano H Spise ano

m Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

VyuZziti talenti a schopnosti pii vykonu prace
Tato odpovéd uzce souvisi a dopliiuje predchozi otdzku v dotaznikovém Setieni.
Nejvice dotazovanych zaméstnanci (46 %) se domniva, Ze spiSe vyuzivaji vSechny své
talenty a schopnosti pfi vykonu prace, 36 % respondent je o tom zcela piesvédéeno. Naopak
16 % dotazovanych by bylo rado za zapojeni svych dalSich talentd a schopnosti a 2 %

respondenttl jsou zcela nespokojena.

Graf 26 — Vyuziti vSech talentii a schopnosti

Vyuziti vSech talentd a schopnosti

H Ano M SpiSe ano

m Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Poskytnuti podkladii k vykonu prace

Celkem 44 % tazanych zaméstnancti jsou poskytovany podklady k vykonu prace spise
véas a v dostate¢ném rozsahu. DalSich 38 % respondenti je zcela spokojeno, naopak 18 %
by uvitalo vylepSeni.

Graf 27 — Poskytnuti podkladii véas a Vv dostatecném rozsahu

Poskytnuti podkladti véas a v dostatecném
rozsahu

H Ano M SpiSe ano

M SpiSe ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Urdeni prace

Definovani piesné naplné prace se muize odvijet od pracovni pozice. Nekterym
pracovnim pozicim je tieba jasné stanovit jejich napli, nékterym se jejich napln ptizplsobuje
dle aktualnich pozadavku. Spise presné urcenou praci ma 50 % dotazovanych zaméstnancii
a 46 % velmi ptesné, 4 % respondenttl ji nemaji pfesné uréenou a muze se tedy odvijet od
aktualnich projektl apod.

Graf 28 — Urceni presné prace

Urceni presné prace

B Ano l Spise ano

m SpiSe ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Potieba pomoci

Je dulezité, aby se zaméstnanci méli na koho obratit, kdyz se objevi néjaké nesrovnalosti
nebo véci, kterymi si nejsou jisti. Velka vétsina dotazovanych zaméstnancu (70 %) vi, na
koho se ma obratit, spiSe vi 28 % respondentii z celkového poétu. Cisté pozitivni hodnoceni
kazi 2 % respondentii, jedna se konkrétné¢ o jednoho zaméstnance, ktery spiSe nema

védomost na koho se obratit v ptipadé nesrovnalosti.

Graf 29 — Vedomost na koho se obratit v pripadé nesrovnalosti a nejasnosti

Védomi, na koho se obratit v pripadé
nesrovnalosti a nejasnosti

H Ano M SpiSe ano

W SpiSe ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Motivace k vykonu prace

To, jakym zplisobem jsou zaméstnanci motivovani k vykonu prace, je i dilezitym
aspektem Kk jejich udrZeni. Nejvétsi cast, 38 %, je motivovana pomoci finan¢niho
ohodnoceni. Nasleduje motiva¢ni ohodnoceni, které je jiné nez finan¢ni, s 30 % respondentu
z celku. Pochvalou je motivovano 27 % dotazovanych zaméstnancii. Jinymi prvky motivace

respondenti uvedli vlastni pocit, rozvoj dovednosti a nastaveni celosvétovych cilt.

Graf 30 — Motivace k vykonu prace

Motivace k vykonu prace

B Finan¢ni ohodnoceni

5%
27% | 38% B Motivacni ohodnoceni
 Pochvala
30% Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dopliujici otdzkou ohledné motivace bylo, zda ji zaméstnanci povazuji za dostatecnou.
Nadpoloviéni vétsina dotazovanych zaméstnanct (52 %) ji povazuje za spiSe dostatecnou.
Zcela dostate¢na je pro 38 % respondentt, naopak pro 8 % je spise nedostate¢na a pro 2 %

zcela nedostate¢na (1 respondent).

Graf 31 — Dostatecnost motivace

Dostatecnost motivace

H Ano M SpiSe ano

m Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Mzdové ohodnoceni

Nasledujici otazka ohledné spokojenosti se mzdovym ohodnocenim zaznamenala
pozitivni odpovédi od vice nez poloviny dotazovanych zaméstnanci. Celkem 42 % je spiSe
spokojeno, naprosto spokojeno je 24 %. Spise nespokojeno se svoji mzdou je 28 %
dotazovanych a 6 % (3) je vylozené nespokojeno. Jedna se o jednoho agenturniho

zaméstnance a dva kmenové. VSichni tfi pracuji pro ¢eskou pobocku.

Graf 32 — Spokojenost se mzdovym ohodnocenim

Spokojenost se mzdovym ohodnocenim

H Ano M SpiSe ano

I SpisSe ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zaméstnanecké benefity

Az na 2 % dotazovanych zaméstnanct, tj. 1 respondent, jsou zaméstnanci spokojeni
S nabizenymi zaméstnaneckymi benefity. 56 % respondentt je zcela spokojeno a 42 % spiSe
spokojeno.

Graf 33 — Spokojenost s nabizenymi benefity

Spokojenost s benefity

H Ano m SpiSe ano

Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud by zaméstnanci méli moznost ziskat nové benefity, nejcastéji by ocenili
ptispévek na MHD. V odpovédich se objevil celkem 4krat. Dale by dotazovani zaméstnanci
uvitali lepsi platové ohodnoceni adekvatni pro soucasné poméry, déale vice soukromych
kilometri pracovnim autem, pfispévek na dovolenou, zvySeni stravného a moznost

odbornych kurzt.

Zhodnoceni artefaktii

Tabulka ¢. 2 zobrazuje souhrn vSech odpovédi zaméstnancii ohledné artefaktt, a to
spolecné se statistickymi ukazateli. Otazky v tomto tematickém celku opét dopadly velmi
pozitivné. Nejlépe dopadla otazka ohledné spokojenosti zaméstnanci s vybavenim
a pracovnim prostfedim. Ziskala od respondentli celkem 39 odpovédi ano a 11 odpovédi
spise ano. Celkové ma tato otazka vazeny prumér s nejvyssi hodnotou, a to 3,78. Zaroven
ma tato otazka nejmensi variacni rozptyl a variacni koeficient, coz znamena nejmensi odklon
odpovédi od priméru. Druhou nejlépe hodnocenou otazkou Vv oblasti artefaktl je kvalita
pracovniho kolektivu s 14,3 % varia¢niho koeficientu. Nejvétsi odklon od priméru méla

otazka, ktera se tykala spokojenosti zaméstnancii s jejich mzdovym ohodnocenim. Tato
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otazka byla vyhodnocena s variacnim koeficientem 30,1 %, vazenym pramérem

2,84 a rozptylem 0,734.

Tabulka 2 — Hodnoceni artefaktii

Otazka Ano SpiSe | SpiSe Ne Vaozenvy Vazeny | Smérodatna Var_ia_cm
ano ne prumér | rozptyl | odchylka | koeficient
s sy 39 11 ol o| 378| 0171 0414 | 109%
S vybavenim
Vyjadeni 32 13 5| 0| 354| 0448 067| 189%
nazoru bez obav
Kvalita
pracovniho 33 16 1 0 3,64 0,27 0,52 14,3 %
kolektivu
Védéni
0 pracovnich 11 24 12 3 2,86 0,68 0,824 28,8 %
zmeénach
Svéreni
odpovidajici 33 15 2 0 3,62 0,316 0,562 15,5 %
odpovédnosti
Dostatecna | 55| 95| 5| 36| 032 0,565 | 157 %
naroc¢nost ukold
Vyuziti vS§ech
talent 18 23 8 1 3,16 0,574 0,758 23,9 %
a schopnosti
Poskytnuti 19 22 9| o 32| 052 0721| 225%
podkladti
Presneurceni | 50| 24| 2| o] 344 0326 0571 | 16,6%
prace
Potieba 0
pomaci 35 14 1 0 3,68 0,258 0,508 13,8 %
Dostatecna
0,
motivace 19 26 4 1 3,26 0,472 0,687 21,1 %
Spokojenost se
mzdovym 12 21 14 3 2,84 0,734 0,857 30,1 %
ohodnocenim
Spokojenost 0
s benefity 28 21 1 0 3,54 0,288 0,537 15,1 %

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.4 Komunikace a jazyk

Dtlezitym aspektem firemni kultury je spokojenost zaméstnancli s nastavenou

komunikaci ve spole¢nosti.
Nasledujici graf zodpovida otazku, jak by zaméstnanci oznacili komunikaci ve

spole¢nosti. Nadpoloviéni vétSina respondentt (54 %, 27) povazuje komunikaci ve

spolecnosti za neformalni. DalSich 36 % dotazovanych zaméstnanci vidi komunikaci spise
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formalné. Z 8 % ptevlada ve spolecnosti spise neformalni komunikace. Jeden respondent

uvedl formalni komunikaci.

Graf 34 — Firemni komunikace

Komunikace ve spolecCnosti

B Formalni
M SpiSe formalni
m Spise neformalni

Neformalni

Zdroj: vlastni zpracovani

Dilezitym aspektem v komunikaci je, zda ji zaméstnanci povazuji za dostate¢nou a
zda jsou spokojeni s jejim nastavenim. S pifevahou 80 % ji respondenti vnimaji jako
dostacujici, zbylych 20 % nikoliv.

Graf 35 — Dostatecnost firemni komunikace

Dostatecnost firemni komunikace

H Ano B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Na ptedchozi tazani navazovala otazka, kde ptipadné vidi respondenti nejvetsi
problém. Nejcasteji se zde objevovala odpovéd’ v podob¢ transparentnosti, velké fluktuace,
externiho PR, dale zmény prezentovanych z minuty na minutu a potieby povzbudit mladsi
kolegy k otevienéjsi komunikaci. Jini vidim problém v jazykové bariéfe, nevyslySeni

v

v nedostate¢ném objasnéni jednotlivych kroki.
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Pienos dulezitych informaci napfic¢ jednotlivymi oddélenimi miize byt pro nékteré
zaméstnance stézejni k jejich vykonu prace. Celkem 68 % (34) respondenti povazuje tuto
komunikaci za dostate¢nou, naopak 32 % (16) dotazovanych zaméstnanct by bylo rado za
jeji zlepseni.

Graf 36 — Dostatecnost komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi

Dostatecnost komunikace mezi jednotlivymi
oddélenimi

H Ano B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Predchozi otdzku doplnovala i nésledujici otazka, v ¢em vidi zaméstnanci nejvetsi
problém v komunikaci napti¢ oddélenimi. Mnoho dotazovanych zaméstnanct véfi, ze tento
problém se snizi s navratem do kanceldii. Fyzicky kontakt s kolegy povazuji za velmi
dulezity pro spoleéné fungovani. Nekteti respondenti vidi problém ve velké zméné ve
struktufe spolecnosti, V asovych moznostech, agilité, nedorozuméni kvili fungovani

pievazné online a v komunikaci v Zargonu, jez je specificky jen pro dané odd¢leni.

Zhodnoceni firemni komunikace

Tabulka ¢. 3 vyobrazuje hodnoceni firemni komunikace pomoci statistickych metod.
Odpoveédi ano byla piidélena hodnota 4 a odpovédi ne 1. V porovnani S ostatnimi variaénimi
koeficienty u predchozich tematickych okruhti zde odpovédi dopadly nejhtire. Hodnota 46 %
u dostate¢nosti komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi se u zadné z ptedchozich otazek
zatim neobjevila. Druh4a otdzka ohledn¢ dostatecnosti firemni komunikace skoncila
s hodnotami 3,4 u vazeného praméru, 1,44 u vazeného rozptylu a 35,3 % u varia¢niho

koeficientu.
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Tabulka 3 — Hodnoceni komunikace uvniti- spolecnosti

a ViazZeny Viazeny Smérodatna | Varia¢ni

S A NE pramér rozptyl odchylka koeficient
Dostate¢nost firemni o
komunikace 40 10 3,4 1,44 1,2 35,3%
Dostate¢nost
SEITIEES MEr 34 16 3,04 1,96 1,399 46,0 %
jednotlivymi
oddélenimi

Zdroj: vlastni zpracovani

445 ZvyKky, ritualy a ceremonialy

Dilezitym aspektem firemni kultury je vzijemné setkdvani zaméstnanci. Diky tomu se
mohou vice poznat a navazat bliz§i vztahy, které se pak promitnout na pracovnich

vysledcich.

Formalni setkavani zaméstnanci

Pro vysvétleni byl respondentim do zavorky uveden ptiklad formélniho firemniho
setkani, do kterého spada napt. narodni konference. Naprosta vétSina zaméstnanct se jich
rada ucastni — celkem 58 % dotazovanych zcela a 44 % spise ano. Velmi pozitivni vysledek

kazi jeden zaméstnanec, ktery se jich spiSe nerad U¢astni.

Graf 37 — Ucast na formalnich setkdvanich

Uéast na formalnich setkavanich

H Ano M SpiSe ano

Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledovala dopliujici otazka, zda si respondenti mysli, ze spolecnost podporuje tato
formalni setkdvani. Celkem 56 % respondentii uvedlo, Ze spolecnost tato setkani spise
podporuje, 28 % udalo plnou podporu ze strany spolec¢nosti. Naopak 16 % si mysli, Ze je

vedeni nedostate¢né podporuje.

66



Graf 38 — Podpora spolecnosti formdlniho setkdvani zaméstnancii

Podpora spolecnosti formalniho setkavani
zameéstnancu

H Ano H Spise ano

m Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Neformalni setkavani zaméstnancu
Neformalnich setkdvani zaméstnanci, konkrétné naptiklad rozlu¢kovych akci se
zaméstnanci nebo vano¢niho vecirku, se radi 0i¢astni vSichni dotazovani zaméstnanci — 70

% respondentil jednoznaéné a 30 % spiSe ano.

Graf 39 — Ucast na neformdlnich setkdvdinich

Uéast na neformalnich setkavanich

H Ano M SpiSe ano

m SpisSe ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dopliujici otazka se tazala respondentt na to, zda spole¢nost podporuje neformalni
setkavani zaméstnancii. Zde byli odpovédi pomérné odlisné, nez-1i u totozné otazky tykajici
se formalnich firemnich akci. Celkem 44 % respondentti se domniva, Ze neformalni akce
spole€nost spiSe podporuje. Naopak 36 % si mysli, Ze spiSe ne. Zbyvajicich 20 %

respondentll je presvédceno, ze spolenost neformalni setkavani podporuje dostatecné.
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Graf 40 — Podpora spolecnosti neformadlniho setkdvani zaméstnancii

Podpora spolecnosti neformalniho setkavani
zameéstnanci

H Ano M SpiSe ano

m Spise ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Az 70 % dotazovanych zaméstnanci se obava ubytku firemnich akci po pandemické
pauze. Z toho 40 % je o tom spise presvédceno a 30 % zcela. Naopak 22 % duvétuje vedeni
spolec¢nosti, ze pocet firemnich akei oproti dobé pied pandemii neklesne, 8 % dotazovanych

Vv tomto ohledu spolec¢nosti naprosto divetuje.

Graf 41 — Ubytek firemnich setkdni po COVID-19 oproti dobé pred pandemii

Ubytek firemnich setkani po COVID-19 oproti
dobé pred pandemii

B Ano M Spise ano

M SpiSe ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Zhodnoceni zvyki, rituali a ceremoniali

V tabulce €. 5 jsou zobrazeny statistické hodnoty posledniho tematického okruhu. Tti
otazky ziskaly vazeny primér s hodnotou vyssi nez 3. Nejlépe dopadla otazka ohledné toho,
zda se zaméstnanci radi ucastni neformalnich setkavani zaméstnancti. Hodnoty u této otazky

dosahly 2,84 u vazeného primeéru, 0,21 u rozptylu a 12,4 % u vazeného koeficientu.
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Nejméné pozitivné dopadlo tvrzeni, zda si zaméstnanci mysli, ze po pandemii klesne pocet
firemnich setkdni oproti dobé pfed pandemii. Tato otdzka dosdhla hodnoty 31,3 %

varia¢niho koeficientu.

Tabulka 4 — Hodnoceni zvykai, ritudlii a ceremonidlit

SpiSe | SpiSe Ne Vaieny | Vazeny | Smérodatna | Variacni

Otazka Ano | "o ne pramér | rozptyl | odchylka | koeficient

Utast na
formalnich 27 22 1 0 3,52 0,29 0,538 15,3 %
setkavanich
Podpora
spolecnosti
formalniho
setkavani
Utast na
neformalnich 35 15 0 0 3,7 0,21 0,458 12,4 %
setkavanich
Podpora
spole¢nosti
neformalniho
setkavani
Ubytek
firemnich
setkani po
COVID-19
Zdroj: vlastni zpracovani

14 28 8 0 3,12 0,426 0,652 20,9 %

10 22 18 0 2,84 0,534 0,731 25,7 %

15 20 11 4 2,92 0,834 0,913 31,3 %

4.5 Hloubkové rozhovory

Dalsi metodou vyzkumu byly hloubkové rozhovory. Z divodu ptiznivé
epidemiologické situace byly provadény osobné. Kazdy rozhovor byl polostrukturovany,
diky tomu jsou jednotlivé vzorky porovnatelné a zdroven to umoznilo klast respondentiim
dopliujici otdzky. Jednotlivé rozhovory trvaly cca 45 min. Stejné jako u dotaznikového
Setfeni, i zde prob&hlo nejdiive pilotni ovéfeni s celkem 3 respondenty. Celkem je v praci
predstaveno Sest hloubkovych rozhovord. Po sbéru téchto dat se jiz jednotlivé odpovédi
respondentli opakovaly, tudiz jsou vyfazeny z této prace, vyzkum byl proto ukoncen.

Vysledky hloubkovych rozhovorl byly strukturovany dle metody selektivniho protokolu.

45.1 Predstaveni skupiny respondenti

Dotaznikového Setieni se z(c€astnili respondenti z fad top managementu, stfedniho
managmentu a fadovych zaméstnanct. Pro zachovani jejich anonymity budou V této casti

prace pouze struéné predstaveni a K jednotlivym respondentim nebude piitazen konkrétni
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rozhovor. Jednim ze zucastnénych zaméstnanci je HR Manager, ktery je zjednim lidrd
spolecnosti, tzv. CLT tymu. V Brown-Forman Czechia, s.r.0. pracuje 9 mésict, jeho celkova
doba praxe ¢ini 20 let. Reportuji se mu piimo dva zaméstnanci. Dal$im respondentem je
Senior Brand Manager Jack Daniel’s FOB. Ve spolecnosti pracuje skoro rok a za sebou ma
6 let praxe. Vede Jack Daniel’s brand marketing tym, ktery tvoii jest¢ dalsi tii ¢lenové.
Souhlas s rozhovorem poskytl i Senior Accountant spole¢nosti, ktery je v Brown-Forman
Czechia, s.r.0. zaméstnan pres 4 roky s celkovou praxi 17 let. Dalsi respondent je na pozici
Customer Service Support a v tymu logistiky pracuje piesné jeden rok. Dtive pracoval 2
roky na recepci spolecnosti a jeho celkova délka praxe ¢ini 10 let. Zaméstnanec na CLT
Executive Asistant také souhlasil s poskytnutim rozhovoru. Za sebou ma 12 let praxe a ve
spole¢nosti pracuje 5 mésicu. Poslednim predstavenym respondentem je zaméstnanec, ktery
jiz ve spolecnosti 3 roky pracoval na pozici Sales Coordinator a po dvou letech se do
spolecnosti vratil jako Trade Marketing Manager — Off Trade. Jeho celkova délka praxe Cini

5 let a stavajici pozici zastava pres pul roku.

45.2 Vysledky jednotlivych hloubkovych rozhovoru

Prvni hloubkovy rozhovor

Prvni respondent vysvétlil pojem firemni kultury velmi detailné. Ve spolecnosti se
zaméstnanec ucastnil workshopu na toto téma. Kulturu podle ného znacné ovliviiuje
nastaveni cild, které si spole¢nost da. Jako priklad uvedl vyro¢ni zpravu spole¢nosti, ze které
je patrné, Ze spolecnost chce budovat znacky. Zaméstnanec je presvédéen, ze diky tomu
lidem dava smysl jejich prace a citi se mnohem vice v bezpeéi, jelikoZ rozumi sméru
spoleCnosti, neni na né tak vytvaren tlak. Celkové firemni kulturu povazuje za velmi
orientovanou na lidi. Respondent citi, ze se podle firemni kultury chova on sam, ale i jeho
kolegové. Zaroven se domniva, Ze se kultura zméni po té dobé&, co se zaméstnanci plné
navrati do kancelafe. Mnoho novych zaméstnanci bylo nabrano v dobé pandemie, tim
padem se vSichni navzajem neméli Sanci poznat a nemaji mezi sebou blizsi vztah.

V otazce ohledné hrdiny spole¢nosti byla nejdiive nutné uvedeni definice pojmu.
Poté byl respondent tdzan, zda ma spolecnost takového clovéka. Jako né€koho, kdo
symbolizuje roli hrdiny, oznacil pfedevsim pani feditelku.

Osobné ma respondent pravidelné¢ hodinovy meeting kazdy tyden se svym

nadfizenym a podfizenym a sSmensi frekvenci také tymové meetingy. Mysli si, Ze
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komunikace v Brown-Forman Czechia, s.r.0. funguje daleko 1épe nez v jinych firmach.
Komunikaci zde povazuje za dostate¢nou. Je rad za meetingy rozsifeného leadershipu tymu.

Zpétnou vazbu zaméstnanec dostava od svého nadfizeného pravidelné. Zaroven ji
dostava na pualrocnim hodnoceni, kde si zaméstnanci se svymi nadiizenymi zhodnocuji
pulro¢ni praci. Kdyby nastal néjaky problém, je presvédCen, ze mu to nadiizeny oznami
okamzité. Zaroven se respondent snazi i svému tymu davat dostate¢nou zpétnou vazbu.

Zamgéstnanec povazuje svoje vztahy na pracovisti za pozitivni a pratelské. Zaroven
ho ale mrzi, Ze se nepotkava s novymi kolegy, poté je jejich vztah spiSe vlazny.

Mezi nepsana pravidla chovani fadi dostatecny respekt viici ostatnim. Celkoveé vnima
jako nejvice vyuzivané nepsané pravidlo chatovani misto telefonatti. Dale si v§iml, Ze se zde
moc nedavaji obédy v dob¢é obéda a v patek. Dale souhlasi s vyrokem, Ze tato nepsana
pravidla dokresluji svym zpisobem zavedenou kulturu.

Chovani, které ve spole¢nosti pozaduje, je proaktivita a piichazeni s novymi napady,
dale je vyzadovano slusné zachdzeni s ostatnimi. Respondent si neumi piedstavit, ze by byl
nékdo hruby a vulgarni, celkové vnima firmu demokraticky.

Vzdélani a rozvoj vnima ve spole¢nosti jako nadprimérné faktory. Zaroven
zaméstnanec dodava, Ze je zde mnoho moznosti a zalezi na kazdém, jak se jich chopi. To
Castokrat znamend, Ze se zaméstnanec Skoli mimo pracovni dobu. MoZnosti Skoleni je tu
hodn¢ — napt. mezinarodni Skoleni.

Zaméstnanci se reportuji dva podfizeni, ktefi jsou zaméstnani pies agenturu. Externi
zamé&stnanci podepisuji smlouvu na dobu ur¢itou, zatimco kmenovi zaméstnanci maji
smlouvu na dobu neurcitou. Respondent je ptesvédcen, ze to jim mlze davat pocit nejistoty.
Praveé tento rozdil v nedavné dobé zapricinil podepsani vypoveédi u nékolika zaméstnanc.
Zaroven je vSak rad, ze se mu nyni podafilo pfesvédcit vedeni spole¢nosti a nabrat nového
externiho zaméstnance na dobu neurcitou. Povazuje to za velky Gspéch. Zaméstnanec bere

r~r

agenturni kolegy stejné jako kmenové zaméstnance a nepohliZi na n¢ jinak.

Druhy hloubkovy rozhovor

Respondent s prehledem vysvétlil pojem firemni kultura. Kulturu Brown-Forman
Czechia, s.r.o. popsal jako kooperativni a zaméfenou na lidi. Dale kulturu vidi jako
podporujici, davajici lidem prostor a moznosti. Celkové americka kultura respondentovi

sedi. Nastavené hodnoty, cile, prostiedi a zptisob chovani jsou mu velmi blizké. Se vSemi
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kolegy, s nimiz spolupracuje a s kulturou spole¢nosti souzni. Firemni kulturu vnima jako
velmi transparentni a jednoduchou na orientaci.

Jako firemniho hrdinu respondent oznacil kolegu, ktery je ve spole¢nosti zaméstnan
ptes 20 let. Vyzdvihl jeho charakteristiky, vnimavost, spolupraci a nadSeni pro znacku a pro
firmu samotnou.

Se svym nadfizenym komunikuje pravideln¢ a velmi oteviené. Zastava demokraticky
styl vedeni. Veskeré véci fesi s chladnou hlavou a nadhledem. Zaméstnanec ma dtvéru jak
ve svého nadfizeného, tak i ve své podfizené. Pracovni atmosféru, ve které se pohybuje,
povazuje za velmi liberalni.

Od svého nadiizeného dostava pravidelnou zpétnou vazbu na riznych setkanich.
Zaroven Cti procesy, které jsou k tomu urcené. Pokud se n€kdo zaméstnance zeptd na
zpétnou vazbu, rdd mu ji poskytne. Mysli si, Ze jeho zpétna vazba né¢jakym zptisobem danou
situaci reflektuje a je konstruktivni. Zastava nazor, Ze o zpétnou vazbu si musi ¢loveék fici.
Respondent je ohledné svych podiizenych piesvédcen, Ze je spi§ zajima jejich spoluprace
a to, jakym zpiisobem se mohou rozvijet v praci. Jde mu pfedevsim o to, aby se kazdy citil
dobfe v té roli, kterou déla.

Prace jako takova je pro tohoto respondenta zaloZena na tymu. V tymu se respondent
snaZzi vést otevieny dialog a kulturu otevienych dvefi.

Mezi nepsand pravidla by zatadil n€kolik véci — naptiklad vzajemnou podporu
novacka, kterému kazdy nabizi svoji pomoc. Za dalsi nepsané pravidlo by oznacil otevienou
mluvu.

Za pozadované chovani vnima tymovou spolupraci, pfedevSim na té stoji 1 ostatni
hodnoty spole¢nosti jako respekt, excelence atd. Pro respondenta je nepiipustny sélovy hrag,
ktery nesdili informace a stoji mimo spole¢nost.

Otazky ohledné rozvoje a vzdélani zaméstnanci povazuje respondent za Siroké téma.
Za uceni uz povazuje piibirani novych pracovnich tikold. Dale je obeznamen, Ze spolecnost
poskytuje Sirokou online platformu vzdélavani. Véfi, Ze spole¢nost dava zaméstnancim
dostatecné vzdélani, ale sami zaméstnanci ho musi aktivné vyhledavat.

Zameéstnanec si je védom, ze diive spolecnost hodné spoléhala na externisty. Jako
nejvetsi problémem mezi agenturnimi a kmenovymi zaméstnanci vidi smlouvu na dobu
urcitou. Matefska spole¢nost v Americe hodnoti pocet zaméstnanci vzhledem k obratu

a velikosti organizace. Celkové podnikédni pobocky reflektuje i pocet povolenych
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kmenovych zaméstnanct. Kvuli tomu byly veskeré zadosti o headcounty zamitnuty. Do
budoucna se vsak planuje jiné feSeni. Nékteré role jako zastup za matefskou, dlouhodobou
nemocenskou a studentské pozice vSak ziistanou i nadale externistim.

Respondent je presvédcen, ze zaméstnanci maji dostateCnou moznost se podilet na
vedeni spolecnosti. Zalezi ovSem na konkrétnim pozadavku. Pokud je to v moznostech

vedeni a pozadavek dava smysl, nepochybuje o jeho splnéni.

Treti hloubkovy rozhovor

Zameéstnanec definoval pojem firemni kultura pomérné presné. Zaroven mu piijde,
ze vedeni spolecnosti jejich firemni kulturu velmi chvali, ale realita je pak odlisna. Kulturu
Brown-Forman Czechia, s.r.o by popsal jako zavazujici a odpovédnou, a to predevsim kvuli
tomu, ze produkty spolecnosti miizou konzumovat pouze osoby starS$i 18 let. Zaroveii
vyzdvihl respektovani ndzorti druhych. Sdm si mysli, Ze se podle nastavené firemni kultury
chova, to samé vnima i u ostatnich zaméstnancii. Celkoveé vnima, ze se nikdo ve spole¢nosti
nepovysuje nad ostatni a vSichni se snazi pomahat novackim. Nejvetsi odlisnost ve firemni
kultufe po zméné vedeni spolecnosti vnimd v mensi otevienosti vi¢i zaméstnancim.
Zaroven ale dodava, ze to mize byt zpiisobeno omezenou navstévnosti kancelare po dobu
pandemie. Nejvice respondentovi vadi prezentovani pouze pozitivnich vysledkt spole¢nosti.

Po vysvétleni vyznamu hrdiny spolec¢nosti respondenta nikdo konkrétni nenapadl.
Celkové ve spolecnosti nema nikoho za vzor.

Na svého nadfizeného se obraci az ve fazi, kdy si neni néfim jisty a potiebuje
konzultaci. Jinak svoji praci povazuje za Cisté samostatnou. S nadiizenym komunikuje
pomoci 121 meetingl a obCasnych tym meetingli. Na kazdodenni bazi tento kontakt neni.
Jeho préce je pfedev§im zaméfena na vysledek. Nadfizeny davéa zaméstnanci volnou ruku
Vv provedeni tkoli. Pochvalu zaméstnanec vnima jako nedostate¢nou.

Vztahy vtymu a celkové mezi kolegy vnima pozitivné. Navzajem si v tymu
vypomahaji a ptedavaji rady. V tymu kazdy déla svoji praci, za kterou je zodpovédny.

Jako nepsana pravidla ve spolecnosti vidi piedevsim slusné chovani a v pratelském
duchu vedené meetingy.

Mezi nepftistupné chovani by zatadil vulgarismy, pfichod zaméstnance pod vlivem
alkoholu a hrubé chovéani vic¢i ostatnim kolegiim. Jako pozadovana pravidla chovani

jmenoval pfesné opaky.
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Vzdélani a rozvoj, které spoleCnost poskytuje zaméstnanciim, povazuje za
dostate¢né. Hlavni pfednost spatfuje Vtom, ze se zaméstnanci muzou ucastnit kurzii
Vv pracovni dobé&. Zaroven citi, ze vedeni spolecnosti podporuje vzdélani a rozvoj.

Kmenové zaméstnance by oznacil za 100% jako zaméstnance spole¢nosti, naopak
agenturni zaméstnance z 90 %, a to predevsim z divodu, Ze nejsou videt znatelné nuance,
ale pfedevsim se jednd o pfistupy do riznych systémi apod. Navic vnima, ze externisté
nemaji stanovené cile se svymi nadfizenymi, tim padem piichazeji o automatické
navy$ovani mezd. Zadné jiné nesrovnalosti nevnima a pfistupuje k externim kolegtim stejné
jako ke kmenovym zaméstnanctiim.

Respondent zastava nazor, ze zaméstnanci se nemohou dostatecné podilet na
rozhodnuti spole¢nosti. Jako piiklad udal pozadavek zaméstnancii na jizdné v MHD. Tento

pozadavek vedeni spolecnosti zamitlo bez udani divodu.

Ctvrty hloubkovy rozhovor

Firemni kulturu Brown-Forman Czechia, s.r.0. popsal respondent jako velmi
ptatelskou a otevienou. Velmi ocetiuje ptistup spolecnosti v tom, ze i kdyZ neni néco idealni,
fekne se to vzdy s klidem a lidskosti. Zaméstnanci je nastavena kultura velmi blizka a snazi
se podle ni kazdy den chovat, to samé vnima i u svych kolegt. Ocenuje, ze lidé ve spole¢nosti
jednaji na rovinu. Domniva se, Ze Se V pfiznivé pandemické situaci se firemni kultura trochu
zméni. Hlavné se t&§i na osobni kontakt s novymi kolegy, ktefi byli stejné¢ jako on pfijati
v prub¢hu pandemie. Zaméstnanec byl seznamen s péti hodnotami spole¢nosti pfi nastupu
do zamé&stnani a jmenoval je piesné.

Jako firemniho hrdinu by oznacil pani feditelku, jelikoz ztélesnuje firemni hodnoty,
ochotné¢ poméaha ostatnim, zajima se o kazdého zaméstnance, mile a upfimné se vSemi
komunikuje.

Komunikace s nadiizenymi i podfizenymi probiha na pratelské urovni, nikdo se
V ramci ni neponizuje a je zalozena na uptimném dialogu. Nejcastéji probiha ustni formou,
a to na témét kazdodenni bazi. Dlivéru mé zaméstnanec jak ve své nadfizené, tak i podiizené.

Zpétna vazba je respondentovi poskytnuta od jeho nadtizenych velmi rychle, jelikoz
je s nimi v kontaktu nékolikrat denné. Nemusi si o ni n¢jakym zpisobem zadat. Vzdy ceka

upifimnou reakci, odpovéd nebo komentar.
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Obecné vnima, ze nadiizené zajima ptevazné vysledek, ale zaroven i jeho ndzor.
Podporu ze strany nadfizenych vnima i v rdmci osobniho rozvoje, ktery aktivné vyhledava.
Oceniuje, Ze je zapojen do projekt, které nema v naplni prace. Pievazné pracuje samostatne,
pouze ¢astecné je zapojen do tymovych projekta.

Vztahy se svymi kolegy definoval jako pratelské. Jesté se nesetkal s kolegou, se
kterym by mé¢l osobni problém. Se vSemi vychazi velmi dobie.

Mezi nepsana pravidla chovani uvedl feSeni pracovnich telefonatt v soukromi.
Zaroven zaméstnanec uvedl, Ze tohle nepsané pravidlo je v souladu s firemni kulturou.

Co se tyce vzdélani a rozvoje, respondent mini, ze spolec¢nost jich poskytuje dost.
Zarovenn mu jeho vedouci poslal odkazy na online vzdélavaci videa, bohuzel vSak jesté
nemél ¢as je zhlédnout.

Tento respondent je externi zaméstnanec a rozdily mezi kmenovymi a agenturnimi
zameéstnanci skoro nevnima. Neciti se odstr¢ené a je mu poskytnut dostatecny rozvoj.

Podileni zaméstnanct na vedeni spolec¢nosti podle respondenta zalezi pfedev§im na
konkrétnim pozZadavku. Spole¢nost vnima jako velmi vnimavou a je pfesvédcen, Ze by se

vedeni snazilo najit néjaky kompromis.

Paty hloubkovy rozhovor

Pro tohoto respondenta znamena pojem firemni kultury to, jak se spole¢nost chova
ke svym zaméstnanclim a zaroven 1 navenek. Zaroven uvadi, Ze ma velky dopad na firemni
kulturu to, jakym zptsobem je spole¢nost vedena. Zaméstnanec vnima, Ze po reorganizaci
vedeni spole¢nosti se kultura patrné zménila — predevsim v transparentnosti a v pfistupu
vedeni k zaméstnanciim. Zameéstnanci ma pocit, Ze ted’ toho vi daleko vic o spole¢nosti nez
diive s byvalych vedenim. Zaroven vnima, Ze se podle nastavené firemni kultury chova on
a zaroven 1 jeho okoli. VSechny kolegy vnima jako tymové hrace a citi v nich vzajemnou
podporu.

Jako hrdiny spolecnosti vidi obchodni zéstupce, ktefi se snazi dostat co nejvice
znacek z portfolia spole¢nosti do podniktl, zaroven Ziji pro ony znacky.

S nadfizenym komunikuje pomoci e-maildi, chatovani a pravidelnych meetingt.
Komunikace probiha kazdy den. Pfi urgentnich zalezitosti pouzivaji telefonaty. Komunikaci

jako takovou povazuje za dostate¢nou a ma divéru ve svého nadiizeného.
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Zpétnou vazbu dostava piedevsim ve slovni formé, a to na pravidelnych meetinzich.
Vnima4, Ze nadiizeného nezajima pouze pracovni vysledek, ale také pribéh procesu a osobni
rozvoj. Cil prace ma jasn¢ dany a pracuje piedevsim samostatne.

Vztahy v tymu pocituje jako velmi pratelské. Zaroven definoval vztah s pfimym
nadfizenym jako spisSe ptatelsky nez pouze pracovni.

Respondent si neuvédomuje zadna nepsana pravidla, jelikoz se domniva, Zze se
vSichni zameéstnanci chovaji béznym zplisobem.

Jako pozadované chovani jmenoval profesionalnost, férovost, optimismus, diveéru,
tymovost a otevienost. U nepfistupného chovani jmenoval sebestiednost, pouzivani
vulgarismu a nepfijemné chovani viici druhym. Zaroven si je védom, Ze to zalezi predevsim
na moralnich faktorech kazdého jedince.

Rozvoj a vzdélani ve spolecnosti zhodnotil pozitivné, zarovenn by ale uvital vice
Skoleni. Oproti byvalému zaméstnavateli vidi v sou¢asném nedostatek, jelikoz ptedchozi
zaméstnavatel nabizel vice Skoleni fadovym zaméstnanctim.

Za nejveétsi nevyhodu externiho zaméstnance povazuje fakt, Ze nedostavaji odménu
za doporuceni zaméstnance a neni jim vyplacen bonus za délku pracovniho poméru ve
spole¢nosti.

Zaméstnanci maji dle respondenta dostatecnou moc ovlivnit rozhodnuti vedeni

spole¢nosti, a to predevsim z toho divodu, ze se jedna o mensi spolec¢nost.

Sesty hloubkovy rozhovor

Definice firemni kultury tohoto respondenta nebyla dostacujici, proto mu byla
podrobnéji vysvétlena. Kulturu Brown-Forman Czechia, s.r.o. povazuje za rodinnou,
pratelskou, vypomahajici a otevienou. Zaméstnanec zaZil byvalé vedeni spolecnosti a uvedl,
Ze za dobu jejich pusobeni se firemni kultura ve spole¢nosti moc netesila. To se zménilo az
S nastupem nového leadership tymu, ktery si vzal budovani pevné a stabilni firemni kultury
na starost. Od té doby se 1 zvysila jeho vnimavost ohledné firemni kultury. Celkové tedy tuto
zménu vnimd velmi pozitivné. V zavedené firemni kultufe se citi velice pfijemné
a komfortné. Ze svych zkuSenosti si je védom, Ze se podle ni chovaji jak jeho kolegové, tak

1 on samotny.
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Jako firemni hrdiny spolecnosti jmenoval ty zaméstnance, ktefi ve spole¢nosti
pracuji vice nez 15 let. Jako dtivod uvedl, Ze pro spole¢nost opravdu Ziji a ob&tovali pro ni
spoustu pracovniho, ale i osobniho ¢asu.

Komunikace s nadfizenym i v tymu funguje na piatelské bazi. Kazdy tyden ma se
svym piimym nadiizenym hodinovy meeting a zaroven se kazdych 14 dni schézi jeho tym.
Dutivéru ma ve vSechny ¢leny tymu.

Zpétnou vazbu od svého nadiizené¢ho dostava prakticky okamzité. Zaroven ho zajima
i postup prace. Pii pInéni ukold a projektt je nadtizeny pro zaméstnance dostate¢nou oporou.
S podanim zpétné vazby je spokojeny, jelikoz je konstruktivni.

Sviij vykon prace vnima jako prevazné orientovany na vysledek. Zaroven zdaraziuje
velmi lidsky pfistup nadfizeného pii feSeni osobnich problému, které se mizou projevit na
vykonu prace. Ke konci dne je zajem nadfizenych nejen o vysledku, ale také o vzdélani a
novych zkusenostech.

Vztahy s ostatnimi kolegy vnima velmi pratelsky. Zaroven dodava, ze kvili naboru
novych zaméstnanct béhem pandemie nemél moznost se s nimi detailnéji seznamit.

Mezi nepsana pravidla ve spole¢nosti zatadil small talk pfed meetingem, vyfizeni
pracovniho telefondtu mimo open space a proaktivni pfistup. Souhlasi, ze tato nepsana
pravidla jsou v souladu s firemni kulturou Brown-Forman Czechia, s.r.o. a dopliuji ji.

Jako pozadované chovani vnimé proaktivitu, sluSnost, vstficnost, tymovost
a spolupraci. Takové chovani je v souladu se zavedenou firemni kulturou ve spole¢nosti. Za
nepiistupné chovani oznacil vulgarnost, diskriminaci kolegli z menSin a neuspokojivé
pracovni vysledky.

Moznost vzdélani a rozvoje vnima ve spolecnosti pozitivné. Osobné by ale
respondent uvital vice moznosti pro fadové zaméstnance — pievazné rtizna osobni $kolenti,
jelikoZ online videa respondentovi nevyhovuji.

Tento zaméstnanec je zaméstnan externé. Celkové se citi byt nedilnou soucasti
spolecnost stejné jako jeho kolegové, kteti jsou kmenovymi zaméstnanci. Nejvetsi rozdil
vnima u smlouvy na dobu ur¢itou a v riiznych technickych nedostatcich v podobé¢ ptichozich
e-maill od globalnich tymil a zamitnutych ptistupti do n€kterych aplikaci spolecnosti.

Daéle si mysli, ze zaméstnanci maji dostateCnou moznost podilet se na rozhodovani
spolecnosti. Zaroven respondent uvedl, Ze vedeni spole¢nosti kazdého vyslechne, ale zalezi

na konkrétnim pozadavku.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

Tato kapitola shrnuje vysledky zmetody pozorovani, dotaznikového Setieni
a hloubkovych rozhovoru. Vysledky z téchto metod budou interpretovany chronologicky
v poradi jednotlivych prvka firemni kultury ptfedstavené v teoretické Casti. Dale budou

nasledovat vysledky vyzkumnych piedpokladi.

5.1 Shrnuti vysledkii metody pozorovani

Z metody pozorovani vyslo najevo, Ze ve spoleCnosti probéhla vroce 2021
reorganizace, pii niz se zménilo jeji vedeni. Vedeni spole¢nosti se poslednich nékolik mésici
snazilo vymyslet novou firemni kulturu spole¢nosti, kterd je zaloZena na ctytech pilitich.
Konkrétné se jedna o tyto pilife: inkluze, poznani, vlastnictvi a podnikatelsky duch. Na
kazdy fiskalni rok si stanovuje nové cile za jednotliva oddé€leni: obchodni, marketingové,
finan¢ni a personalni.

Spole¢nost Brown-Forman Czechia, s.r.0. se reprezentuje celkem péti hodnotami. Jedna
se o davéru, tymovou spolupraci, excelenci, integritu a respekt.

Pravidla chovani ve spole¢nosti urCuje pracovni fad. Normy chovani, které maji
zamé&stnanci dodrzovat, jsou dle pozorovani: plnéni kvalitni prace a neustalé prohlubovani
kvalifikace. Pozorovani také odhalilo jedno nepsané pravidlo, kterym je tzv. small talk, jenz
se pouziva pred jednotlivymi meetingy, ale také v e-mailové komunikaci. Zaméstnanci si
navzajem tykaji. Nepfistupné chovani, jez metoda pozorovani odhalila, je pouzivani
vulgarismd, hrubé poruseni pracovni kdzné, nevhodné vystupovani a neustalé stézovani.

Aktudlnim logem se spolecnost prezentuje od roku 2014. Jeji sidlo 1ze najit v Petrské
¢tvrti na Praze 1 v luxusnim kancelafském komplexu. Interiér spolecnosti zaujme piichozi
na prvni pohled. Jedna se o velice moderni, elegantni a vzdu$né prostory. Barvy a vybaveni
kancelafe jsou v harmonii s barvami uvedenymi na logu. JelikoZ se spolenost zabyva
prodejem a distribuci prémiového alkoholu, je také kladen velky diraz na vyobrazeni
produktii spole¢nosti napfi¢ celym kancelafskym celkem. Portfolio Brown-Forman Czechia,
s.r.0. obsahuje velice znamé znacky alkoholu jako napf. Jack Daniel’s Tennessee Whiskey
a Finlandia Vodka. Dress code je povazovan za dulezity faktor, ktery ovliviiuje rozhodovani
obchodnich partnert. Zaroven pfispiva ke vhodné obchodni atmosfére. Pokud to vyzaduje
situace, zaméstnanci jsou povinni se obléknout ve stylu ,,Business®, v ostatnich ptipadech je

standardem obleceni ,,Business Casual®. Spole¢nost zaméstnancim poskytuje velkou skalu
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zaméstnaneckych benefitl. Jednd se napf. o jazykové kurzy, vyuziti soukromého
zdravotnického stiediska, stravenky, prispévek na rekreaci a mnohé dalsi. Dokumenty
spole¢nosti jsou zaméstnancum K dispozici na nové spuSténém intranetu. Na téchto
strankach se neustale pracuje a jsou na nich poskytnuty zakladni a potfebné informace pro
zaméstnance.

Komunikace ve spole¢nosti je spiSe na neformdlni trovni. Ovladani anglického jazyka
je ve spolecnosti velmi dilezité, jelikoz v podniku panuje kulturni rozmanitost v ramci
zaméstnancd, dale také z duvodu, Ze zaméstnanci na nékterych pracovnich pozicich jsou v
kontaktu s ostatnimi pobockami ve svété. Dilezité prezentace pro vrcholovy management
musi byt v angli¢tiné. Kazdy prvni ¢tvrtek v mésici probiha tzv. ,,Business Mixer*, na
kterém se prezentuji vysledky spolecnosti za uplynuly mésic vS§em zaméstnanctim. Kazdé
oddéleni mé pravidelné tymové porady a kazdy zaméstnanec ma jednou tydné pravidelny
hodinovy meeting se svym nadfizenym.

Epidemiologicka situace se promitla do zvykd, ritudl a ceremonidlii spolecnosti.
Nékteré ritudly byly pfesunuty do online prostfedi jako napt. jiz zmiiflovany ,,Business
Mixer“. Kazdodennim ritudlem je zdraveni pii pfichodu a odchodu z prace, dale také
sdélovani vikendovych zazitki v zdzemi spolecnosti. Mezi udrzované zvyky patii
rozluc¢kové velirky pro zaméstnance a vanocni vecirek. Ceremonial, ktery probihal
pravidelné jednou do roka, byl narodni meeting. Probihala na ném prezentace vysledkii

spole¢nosti a zhodnoceni kazdého oddéleni. BohuZel se nyni dva roky po sob& nekonal.

5.2 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

V nasledujici ¢asti jsou interpretovany vysledky dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl
zaslan vSem 69 zaméstnancim spolecnosti. Vyplnénych se jich vratilo 50 z nich, celkova
navratnost dotazniku tedy ¢ini 72 %. Dotaznik i1 jeho vyhodnoceni je rozdéleno na celkem
6 tematickych okruhli podle jednotlivych prvkid firemni kultury. Pro mozné statistické
vyhodnoceni jednotlivych otdzek v dotazniku byly t€émto odpovédim piifazeny nésledujici

hodnoty: 4 — Ano, 3 — Spise ano, 2 — SpiSe ne a 1 — Ne.

5.2.1 Predstaveni respondenti

Identifikaéni otazky na respondenty byly umistény na konci dotazniku. Pro lepsi

upfesnéni vzorku respondenti jsou ale prezentovany jako prvni. Dotaznik vyplnilo celkem
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50 zaméstnanct spolec¢nosti. Konkrétné se jednalo o 30 Zen a 20 muzi. Je tedy mozné fici,
ze ve spolecnosti pracuje vice zen nez muzu. Nejvice zastoupenou veékovou kategorii jsou
zaméstnanci ve véku 3645 let, konkrétné¢ se jedna o 22 respondentii. Hned v zavésu
s 19 zaméstnanci je vékova kategorie 26-35 let. Nejmensi zastoupeni maji kategorie 46—
55 let s 6 respondenty a méné nez 25 let se 3 respondenty. Je dulezité zminit, ze ve
spole¢nosti nepracuje nikdo star$i 55 let. Dale bylo zjisténo, Ze az 66 % zaméstnancli ma
vysokoskolské vzdé€lani, tj. 33 respondentt. Néasleduje 30 % zaméstnanct se stfedoskolskym
vzd€lanim s maturitou. Otazka ohledné¢ délky pracovniho poméru odhalila nejvétsi
zastoupeni zameéstnanct, kteti ve spolecnosti pracuji 5 let a vice. Celkoveé se jednalo o 30 %
respondentli. Zaméstnanci s délkou pracovniho poméru ,,méné jak 1 rok* a ,,3 — 4 roky*
zahrnuji stejny pocet, tj. 28 % respondenti. VSech 10 externich zaméstnancti se zi¢astnilo
dotaznikového Setfeni, 2z celkového vzorku respondenti to ¢ini 20 %. Celkem
14 respondentll pracuje na urovni managementu a zbytek respondentll jsou fadovi
zaméstnanci. Dale se dotaznikt ucastnilo celkem 80 % zaméstnancii ¢eské pobocky a 20 %

globalnich zaméstnancii.

5.2.2 Zakladni predpoklady, hodnoty a postoje

Celkové tento tematicky okruh dopadl velmi pozitivné. Na zaklad€ statistickych
ukazateli dopadly nejlépe otazky ohledné ztotoznéni zaméstnancii s firemni kulturou a cili
spolec¢nosti a znalosti hodnot spole¢nosti. Odpovédi na tyto tfi otazky maji hodnoty
varia¢niho koeficientu pod 13 %, tudiz se odpovédi pfili§ nelisi od priméru. Dohromady
98 % zaméstnancii zna nebo spise znd hodnoty spolecnosti, ve které pracuji. Tyto hodnoty
povazuji nejcastéji za vzorec chovani. Pouze 4 % respondentti vnimaji firemni kulturu
Brown-Forman Czechia, s.r.o. jako nepevné danou. Jako hlavni piednosti firemni kultury
vnimaji zaméstnanci jeji orientaci na lidi, tymovou praci, respekt a komunikaci. Naopak jako
slabou stranku povazuji jeji nedostateCnou interpretaci a zdlouhavé procesy. Nej€astejSim
divodem, pro¢ zaméstnanci ve spole¢nosti pracuji, je moznost rozvoje a vzdélani, materialni
uspokojeni a moznost kariérniho ristu. Styl vedeni spolec¢nosti vnimaji ze 70 % jako
demokraticky. Zamé&stnanci nejvice vnimaji fizeni spole¢nosti orientované na vysledky z 37
% a poté nasleduje orientace na lidi a cile — 0boji 24 %. Nejhuie dopadly otazky ohledné

seznameni zaméstnanci s cili a firemni kulturou spolecnosti, a to predevs§im kvili tomu, Ze

se jednalo o zaméstnance, ktefi byli vybrani predeslym vedenim spolecnosti. Co se tyce
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zaméstnancd, ktefi jiz byli vybrani sou¢asnym vedenim, tak ti byli pfi nastupu do zaméstnani
seznameni S cili a firemni kulturou.
Z vysledku lze tedy konstatovat, ze zaméstnanci znaji hodnoty, cile a vize spole¢nosti.

Zaroven se s nimi respondenti ztotoznuji stejn¢ jako s firemni kulturou.

5.2.3 Artefakty

Dalsi tematicky okruh obsahoval nejvice otdzek a stejné jako ten predchozi dopadl
velmi pozitivné. VSechny otazky, az na jednu, dosahly hodnoty vyssi nez 3 u vazeného
priméru. Zamestnanci nejvice vnimaji pratelskou atmosféru na pracovisti, za niz nasleduje
vypomahajici a viela atmosféra. Nejlépe dopadla otdzka tykajici se spokojenosti
zaméstnanct s vybavenim. Jeji vazeny pramér ¢ini 3,78, pficemz 78 % zaméstnanctl je velmi
spokojeno a zbytek spiSe spokojen. Dillezitym aspektem pro spokojené pracovni prostiedi
je vztah podfizeného s jeho nadiizenym. 70 % respondentt tento vztah povazuje za ptatelsky
a zbytek ma se svym nadfizenym pracovni vztah. VétSina respondentti ma také duvéru ve
vyjadieni nazoru (i negativniho), a to az z 90 %. Zaroven pracovni kolektiv vnimaji jako
velice profesné kvalitni. Otazka, ktera se nejvice odklonila od priméru, se tykala védomosti
zaméstnancl o predem stanovenych zméndch, které se budou tykat jejich pracovni ¢innosti.
Celkem 30 % zaméstnanct tyto zmény spiSe nezna nebo se o nich viibec nedozvi. Naprosta
vétSina zaméstnancll je presvédcena, ze jim byla svéfena odpovidajici odpoveédnost, coz
v zaméstnancich mlZze zanechavat diivéru a zaroven i piesvédceni, Ze jsou spolecnosti
dostate¢n¢ prospésni. Az 96 % respondentll je spokojeno nebo spise spokojeno s naro¢nosti
pracovnich tkolt. S timto tvrzenim uzce souvisi 1 nasledujici otazka ohledné vyuziti vSech
talenti a schopnosti zamé&stnanci pii vykonu prace. Celkem 82 % zaméstnancti se domniva
nebo spiSe domniva, Ze vyuZivaji veSkeré tyto atributy pii préci, 18 % respondentii by
uvitalo, aby jim podklady k vykonu prace byly poskytnuty vice dopfedu a v dostatecném
rozsahu. Drtiva vétSina zaméstnanci ma presné nebo spise presné uceni definovani jejich
prace. VSichni respondenti, az na jednoho, jsou si védomi, na koho se obratit v ptipade
nesrovnalosti a nejasnosti. NejvEétsi motivaci k vykonu prace je pro zaméstnance finan¢ni
ohodnoceni, nasleduje motivaéni hodnoceni a pochvala. Celkem 90 % respondenti ji
povazuje za dostate¢nou nebo spiSe dostate¢nou. Z 66 % jsou zaméstnanci spokojeni nebo

spise spokojeni se svym mzdovym ohodnocenim. AZ na jednoho respondenta jsou vSichni
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zaméstnanci spokojeni s benefity, které jim spole¢nost nabizi. Co se tyce dalSich benefitd,
které by zaméstnanci pfivitali, tak se nejcastéji jednalo o ptispévek na MHD.

Ze zjisténych dat vyplyva, ze zaméstnanci vnimaji pracovni atmosféru za pratelskou,
jsou spokojeni s vybavenim, maji ptatelsky vztah s nadiizenym, pracovni kolektiv vnimaji

jako velmi profesné kvalitni a jsou spokojeni s naro¢nosti pracovnich tkoli.

5.2.4 Komunikace a jazyk

Diulezitym aspektem ve firemni kultufe je spokojenost zaméstnancli s nastavenou
komunikaci ve spole¢nosti. Nadpolovi¢ni vétSina zaméstnancli vnima firemni komunikaci
jako spiSe neformalni. Nasleduje 36 % respondentt, ktefi vnimaji komunikaci jako spise
formalni. AZ 80 % zaméstnancli povazuje firemni komunikaci za dostate€nou. Nejvetsi
problém vidi zaméstnanci v transparentnosti, velké fluktuaci a externim PR. Nejhlfe
dopadla otazka ohledn¢ dostatecnosti komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi. Varia¢ni
koeficient dosahl hodnoty 46 %. Pienos informaci napti¢ jednotlivymi oddélenimi miize byt
pro nékteré zaméstnance stéZejni k jejich vykonu prace, 32 % respondentt ji v§ak povaZzuje
za nedostatecnou. Nejvétsi problém zaméstnanci vidi v ¢asovych moznostech a nizkém
fyzickému kontaktu s kolegy. Zaméstnanci se ale také domnivaji, ze se tento problém zlepsi
po navratu do kancelare.

Ve spolec¢nosti funguje interni komunikace na spiSe neformalni roviné a zaméstnanci ji
povazuji za dostate¢nou. O néco hufe jiz zaméstnanci vnimaji komunikaci napfic

jednotlivymi oddélenimi.

5.2.5 ZvyKky, ritudly a ceremonialy

Vzijemné setkdvani zaméstnanct je dalSim dilezitym aspektem firemni kultury. Diky
tomu se zaméstnanci mohou bliZze navzdjem poznat a upevnit vztahy na pracovisti. AZ na
jednoho zaméstnance se vSichni radi nebo spiSe radi ucastni formalnich setkavani
zaméstnanct, coz je napt. narodni konference. Celkem 84 % zaméstnanci je presvédéeno,
ze spolecnost podporuje nebo spise podporuje formalni setkavani zaméstnancii. VSichni
zaméstnanci se radi nebo spiSe radi ucastni neformalnich setkavani zameéstnanci, jako
vanoc¢nich a rozlu¢kovych veéirkt. Zaroven jsou piesvédéeni, ze spole¢nost tato neformalni
setkavani podporuje z 64 %. Nejméné pozitivné v tomto okruhu dopadla odpovéd’ na otazku
tykajici se nazoru respondent, zda firemni setkavani po epidemii COVID-19 ubydou oproti

situaci pfed vypuknutim pandemie. Tato otdzka ma véazeny prumér 2,92 a hodnota
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varia¢niho koeficientu dosahuje 31, 3 %. Celkem 30 % respondentd se domniva, ze téchto
setkani spise nebo rozhodn¢ snizi.

Na zakladé vyzkumu bylo zjisténo, ze se zaméstnanci radi ucastni formalnich a
neformalnich setkavani zaméstnancti. Celkové maji 1 dojem, ze spoleCnost tato setkavani

podporuje.

5.3 Shrnuti vysledkii hloubkovych rozhovori

V nasledujici casti jsou interpretovany vysledky hloubkovych rozhovort. V praci je
zahrnuto celkem Sest hloubkovych rozhovorii. Jednd se o zaméstnance z vrcholového
a stfedniho managementu a fadové zaméstnance. VSichni respondenti byli obeznameni
S pojmem firemni kultura a vysvétlili ho velice obstojné.

Z provedenych rozhovorii je patrné, Ze VvV dané firemni kultufe se zaméstnanci citi
komfortné. Zaroven vnimaji, Ze se podle firemni kultury chovaji jak oni, tak i jejich
kolegové. Nejvice firemni kulturu vnimaji jako orientovanou na lidi, podporujici a jednajici
na rovinu. Zaroven o¢ekavaji zménu ve firemni kultufe po Giplném navratu zaméstnanct do
kancelafe. VétSina zaméstnanci zacala svij pracovni pomér v nepiiznivé epidemické
situaci, tim padem spolu nejsou vSichni dostate¢né seznameni. Zaméstnanci, ktefi pracovali
1 za byvalého vedeni, jsou piesvédceni, Ze diive byla kultura vice oteviend. Celkové vnimaji
zménu ve vedeni spoleCnosti pozitivné.

Vétsina zaméstnancu Si je jista, Ze se muze podilet na vedeni spole¢nosti. Zalezelo by
ovSem na konkrétnim poZadavku. Zaméstnanci celkové vnimaji vedeni spolecnosti jako
oteviené novym napadim.

Za nepsand pravidla chovani oznacili zaméstnanci pfedevSim proaktivni pfistup,
vyfizeni telefondtl mimo open space, sluSné chovani a vzijemnou podporu novacka.
Zaroven vSichni respondenti souhlasi s vyrokem, Ze tato nepsana pravidla dokresluji firemni
kulturu spole¢nosti. Jako pozadované chovani vnimaji zaméstnanci proaktivitu, tymovou
spolupraci a small talk pfed meetingem. Nepfistupné chovani podle zaméstnanc je zaloZeno
na vulgarismech, diskriminaci kolegli z mensin a hrubém chovani vii¢i ostatnim.

Respondenti svoji praci vnimaji predev§im jako zaméfenou na vysledek. Zaroven ale
dodavaji, ze jejich nadiizené zajima i zpusob, jakym se dostali k danému vysledku, a jejich

osobni rozvoj. Pochvalu a zpétnou vazbu povazuji za dostateCnou. Prace vétSiny
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zaméstnancl je zalozena na tymu. VSichni zaméstnanci vnimaji svoje pracovni vztahy jako
velmi pratelské.

Az najednoho ucastnika shledavaji zaméstnanci spolecnosti moznost rozvoje a vzdélani
za dostacujici. Zduraziji, Ze predevsim zéalezi na kazdém jedinci, zda bude tyto prilezitosti
a materialy vyhledavat. Zaroven uvedli jako vyhodu uc¢ast na skoleni v prubéhu pracovni
doby.

VSsichni zaméstnanci vnimaji externi kolegy rovnocenné. Za nejvétsi rozdil mezi
externimi a kmenovymi zaméstnanci oznacili smlouvu na dobu urCitou. AvSak nyni se
povedlo agenturniho zaméstnance piijmout na dobu neurcitou, coz dava ostatnim nadéji, ze
tento pozadavek bude vyslySen. Dale byly zminény technické nedostatky a moznost ziskani
odmény za doporuceni nového kolegy.

Komunikaci uvnitt spolecnosti celkové zaméstnanci vnimaji jako velice pratelskou.
Nejcastéji komunikuji se svym nadfizenym na kazdodenni bazi pomoci e-mailu a chatu.
Pokud se jedna o urgentni zalezitost, komunikuji pomoci telefonickych hovort. Zaméstnanci
maji pravidelné tydenni hodinové schiizky maji se svym nadfizenym a ucéastni se i
pravidelnych tymovych meetingli, které uz jsou s nizsi frekvenci. Komunikaci s kolegy a
s celou spole¢nosti povazuji za dostatecnou, at’ uz verbalni nebo elektronickou.

Za hrdinu spole¢nosti byla nejéastéji oznacena feditelka Brown-Forman Czechia, s.r.o.,
a to predevsim z toho ditvodu, Ze jde prikladem ostatnim zaméstnanctim a ztélesiiuje firemni
hodnoty. Dalsi oznacili zaméstnance, ktefi pracuji ve spoleénosti ptes 15 let a obétovali pro
ni ¢ast svého zivota, nebo obchodni zastupce, jez se snazi rozsifit povédomi o znackach

v

spole€nosti napfi¢ jednotlivymi regiony.

5.4 Shrnuti vysledkt vyzkumnych predpokladi

Nasledujici kapitola shrnuje vysledky vyzkumnych ptedpokladi, které byly stanoveny
na zaklad¢ metody pozorovani. Tyto ptfedpoklady jsou po rozboru pouzitych metod v praci

zamitnuty, anebo potvrzeny.

1. Predpoklada se, Ze vétSina zaméstnanci, tj. vice nez 60 %, zna vize, cile
a hodnoty spole¢nosti a zaroven je s nimi a firemni kulturou ztotoZnéna.
Tento vyzkumny piedpoklad byl potvrzen, jelikoz celkem 94 % dotazovanych

zaméstnancl zna nebo spiSe zna vize a cile spolecnosti. Zaroven se vSichni zaméstnanci
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scili, hodnotami a firemni kulturou ztotoziuji nebo spiSe ztotoziuji. Pouze jediny
zaméstnanec se s hodnotami spiSe neztotoziiuje. To potvrdily i vysledky hloubkovych
rozhovort, kde se zaméstnanci podle hodnot a firemni kultury snazi chovat a zaroven stejné

tak vnimaji 1 kolegy.

2. Predpoklada se, Ze zaméstnanci oznaci pracovni atmosféru ve spole¢nosti
nejcastéji za prratelskou.

I tento vyzkumny predpoklad byl potvrzen, jelikoz v dotaznikovém Setfenim

zameéstnanci nejcastéji oznacili pracovni atmosféru spolecnosti za pratelskou. Zaroven to

I potvrdily vysledky hloubkovych rozhovort.

3. Predpoklada se, Ze vice nez 75 % zaméstnancii ma se svym nadiizenym
pratelsky vztah.
Tento vyzkumny pfedpoklad nebyl potvrzen. Dle vysledkl dotaznikového Setteni 70 %

zaméstnancl povazuje svlj vztah s nadfizenym za ptatelsky.

4. Piedpoklada se, Ze vice nez 75 % zaméstnanci oznac¢i komunikaci ve spole¢nosti

za neformalni nebo spiSe neformalni.
Ctvrty predpoklad nebyl potvrzen, jelikoz zaméstnanci v dotaznikovém Setfeni oznagily
komunikaci ve spolecnosti za neformalni nebo spiSe neformalni z62 %. Z36 % ji

zamestnanci povazuji spiSe za formalni.

5. Predpoklada se, Ze vice nez 70 % zaméstnancii je dostate¢né motivovano pro
vykon pracovnich ¢innosti.
Paty ptredpoklad byl potvrzen, jelikoz 90 % respondentli v dotaznikovém Setfeni

povazuje motivaci k vykonu pracovni ¢innosti za dostate¢nou nebo spise dostatecnou.

6. Predpoklada se, Ze firemni kultura odpovida ,kultufe drsnych hochu“ dle
typologie T. E. Deala a A. A. Kennedyho.

Tento vyzkumny piedpoklad nebyl potvrzen. Podle vysledkd pozorovani, dotaznikového

Setfeni a hloubkovych rozhovorti odpovidé firemni kultura spolecnosti Brown-Forman

Czechia, s.r.o. spiSe ,,kultute tvrdé prace*.
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7. Predpoklada se, Ze firemni kultura spole¢nosti odpovida ,kulture Eiffelovy
véze“ a ,kultuie inkubatoru* dle typologie F. Trompenaarse.

Sedmy ptedpoklad byl potvrzen. Z provedenych kvalitativnich a kvantitativnich metod

vyplyva, ze firemni kultura spolecnosti odpovida nejen typu ,,Eiffelovy véze®, ale zaroven i

,.kultufe inkubatoru®.

8. Predpoklada se, Ze firemni Kultura spole¢nosti odpovida , kultufe moci“ a
»kultufe osob* dle typologie Ch. Handyho.

Posledni vyzkumny piedpoklad byl splnén, jelikoz z vysledkii metody pozorovani,

dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovort odpovidé firemni kultura spole¢nosti vice

typim. Konkrétné se jedna o ,.kulturu moci* a ,,kulturu osob*.

Pro shrnuti a zéroven i lepsi ptehlednost vyzkumnych ptedpokladi je nize zpracovana

tabulka, ve které jsou zobrazeny potvrzené nebo zamitnuté vyzkumné predpoklady.

Tabulka 5 — Vyzkumné piredpoklady

Vyzkumny predpoklad Vystup
VO1 Potvrzen
VO2 Potvrzen
VO3 Zamitnut
VO4 Zamitnut
VO5 Potvrzen
VO6 Zamitnut
VO7 Potvrzen
VO8 Potvrzen

Zdroj: vlastni zpracovani

5.5 Zhodnoceni firemni kultury spolecnosti, navrhy a doporuceni

Sledovana spolec¢nost Brown-Forman Czechia, s.r.o. vroce 2021 podstoupila
reorganizaci, pfi niz bylo vyménéno vedeni spole¢nosti a zména se tykala i ur¢itych pozic.
Nove vedeni spole¢nosti zacalo usilovné pracovat na firemni kultute. To se vyplatilo, jelikoz
firemni kultura ve sledované spolecnosti je dle vysledkl velmi silna a zaméstnanci se s ni
ztotoznuji. Pfevazné ji vnimaji jako rodinnou, otevienou, orientovanou na vysledky a lidi.
Nové vedeni spole¢nosti prezentuje kulturu na 4 pilifich: inkluze, poznani, vlastnictvi

a podnikatelsky duch. Je nutno podotknout, ze zaméstnanci se chovaji piesné tak, jak jsou
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jednotlivé pilife chapany. Nové ptichozi zaméstnanci jsou seznamovani s firemni kulturou,
cili a hodnotami spole¢nosti jiz pti vybérovém fizeni a pii nastupu do zaméestnani. Tento fakt
pomaha vybirat spravné lidi, ktefi do chodu spolecnosti zapadnou. Je nutné podotknout, ze
z vysledki kvalitativnich metod vyslo, Ze tuto skuteCnost byvalé vedeni spoleCnosti
neprovadélo. Zaroven je ve spolecnosti zaméstnana pomérné velka ¢ast pracovnikli po dobu
delsi nez 5 let, coz znaci 0 jejich spokojenosti ve spolecnosti. Svéd¢i o tom také
demokraticky styl vedeni spoleCnosti @ moznost rozvoje a vzdélani, coz jsou nejCastejsi
divody, pro¢ zaméstnanci v dané spolecnosti pracuji.

Pracovni atmosféru ve spolecnosti vnimaji respondenti jako ptatelskou, vypomahajici
a vielou. Dulezitym aspektem v ramci pracovni spokojenosti je vztah podiizeného s jeho
nadfizenym. Ve sledované spolecnosti jsou tyto vztahy pfedevSim na ptatelské roviné.
Zaméstnanci v&di, na koho se mohou v ptipadé potieby obratit, a neboji se vyslovit ani
negativni nazor, Coz v zaméstnancich vzbuzuje jistotu a pocit komfortu pfi praci. Zaroven
maji respondenti pocit, ze se ve spole¢nosti mohou rozvijet a jejich pracovni tikoly jsou pro
né dostatecné¢ narocné, to je dilezitym prvkem seberealizace. Spole¢nost nabizi svym
zaméstnanciim velkou Skalu benefiti, se kterymi jsou respondenti velice spokojeni.

Komunikace ve spole¢nosti funguje pievazné na neformalni Grovni, zaroven je zde
klicova znalost anglického jazyka, pfedevSim kvili mezinarodnim kolegtim v kancelafi
a ¢astému kontaktu samerickou matefskou spolecnosti a jejimi poboCkami po svéte.
Komunikace zaméstnanci s jejich nadfizenym funguje pfevazné na kazdodenni bazi
S poskytnutim dostate¢né zpétné vazby. Ve spolecnosti funguji pravidelné meetingy
S nadfizenym 1 v rdmci tymu.

Zaméstnanci se radi ucastni neformalnich a formalnich setkavani zaméstnancti. Zaroven
vnimaji, Ze spole¢nost tato setkdvani dostate¢né podporuje.

Nejcastéji jmenovanym firemnim hrdinou sledované spolecnosti byla pani tfeditelka.
Podle zaméstnanct je to pravé ona, kdo nejvice ztélestiuje firemni hodnoty a jde ostatnim
ptikladem. Dal§imi hrdiny byli obchodni zastupci a zaméstnanci, co ve spole¢nosti pracuji
pres 15 let.

Dle srovnani veskerych vyzkumnych metod v praktické casti je ziejmé, Ze firemni
kultura vybrané spolecnosti je velmi silnd a zaméstnanci jsou s ni spokojeni. VétSina
odpovédi se opakovala jak v dotaznikovém Setfeni, tak i v hloubkovych rozhovorech. Ze

Setfeni vychazeji pouze tfi drobné nedostatky na zlepseni.
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Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze zaméstnanci by si prali védét o zmenéch, které se
tykaji jejich Cinnosti, dopfedu a v dostate¢ném rozsahu. JelikoZ jsou ve spolecnosti jiz
nastavené pravidelné hodinové meetingy s nadfizenym, které se konaji kazdy tyden, je
manazeram doporuceno pravideln¢ informovat své podiizené na téchto pravidelnych
poradach ohledn¢ aktualnim déni ve spolecnosti a planovych zménéch.

Dal8im navrhem na zlepSeni firemni kultury je vyrovnani stanovenych benefitii i pro
externi zaméstnance. Z vysledkt hloubkovych rozhovorti vyplynulo, Ze nejvétsim rozdilem
pro agenturni zaméstnance je smlouva na dobu urCitou. Jeden externi zaméstnanec
v nedavné dob¢ podepsal smlouvu na dobu neurcitou. Pokud jeden agenturni zaméstnanec
mize podepsat takovou smlouvu, pak mizou i ostatni. Tento fakt je pozitivni pro dalsi
externi zaméstnance. Doporucenim pro jejich nadfizené je poskytnout dostate¢ny duraz
pozadavku na vedeni spolecnosti a uvést tuto skutec¢nost jako ptiklad toho, ze smlouva na
dobu neurcitou je pro agenturni zaméstnance mozna.

Poslednim doporucenim je organizace teambuildingovych akci. Béhem pandemie
COVID-19 nastoupil do spole¢nosti pomérné zna¢ny pocet novych zaméstnanct. Na zakladé
vysledkl dotaznikového Setieni a hloubkovych rozhovort bylo zjisténo, ze zaméstnanci by
radi poznali nové kolegy blize a vybudovali si spolu pracovni vztahy. To posili vzajemnou
davéru zaméstnanct a stmeli pracovni tymy. Teambuilding by se odehraval jednou ro¢né€ na
pfelomu kvétna/Cervna, aby se akce vyhnula hlavni sezoné letnich prazdnin, kdy si nejvice
zam&stnanci bere dovolenou. Organizaci celého teambuildingu by mélo na starosti
persondlni oddéleni spolecné s asistentkou vedeni spolecnosti. Dale by s nékterymi
organiza¢nimi zalezitostmi pomahala recepce. Pozvanka na akci by byla rozeslana cca 2
meésice piedem, aby zaméstnanci mohli s akci dostatecné dlouho pocitat. Zhruba tii tydny
pted konanim akce by byl odhalen program. Cela akce by probihala mimo Prahu a byla by
na 2 noci. Na kazdy den by byl jasné stanoveny program podle toho, jak aktivné chtéji stravit
teambuilding, byla by také mozna relaxa¢ni zona. Zameéstnanci si tedy mohou vybrat, Ze se
napf. zucastni volejbalového turnaje, vyletu na motorovych ctytkolkach nebo jizdy na
silni¢nich kolobé&zkach. Proto je diilezité, aby mél piedem zvoleny hotel wellness/relax zonu,
kde by si zaméstnanci mohli odpocinout po naroéném programu. Zaroven by hotel mél mit
oddé€lené prostory pro poradani akci a také z vétsi ¢asti atraktivni pomérné atraktivni lokalitu
pro milovniky sportu. Jako ptiklad pro pofadani prvniho firemniho teambuildingu byl

vybran Hotel Savoy Spindleriv Mlyn, jelikoZ nabizi irokou nabidku teambuildingovych
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aktivit, pronajem konferen¢nich mistnosti a relaxacni zénu. Zaroven poskytuje slevy pro
skupinové rezervace od dubna do ¢ervna, kdy nabizi 20% slevu na pronajem konferen¢nich
mistnosti véetné konferen¢niho vybaveni, zdarma welcome drink po piijezdu a zdarma
vyuziti saun a relaxaéni zony (Hotel Savoy Spindlerav Mlyn, 2022). V tabulce niZe jsou
rozpocitany jednotlivé ceny polozek na osobu. Pokud se teambuildingu zacastni vSech 69

zaméstnanci, bude celkova ¢astka za teambuilding ¢init 354 177 K¢.

Tabulka 6 — Kalkulace navrhu na firemni teambuilding

Polozky Cena za 1 osobu
Ubytovani 2 130 K¢
Teambuildingové aktivity 1015 K¢
Pronajem konferencnich mistnosti 153 K¢
Stravovéni/catering 1 800 K¢
Celkem naklady na 1 osobu 5133 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, Hotel Savoy Spindlertiv Mlyn (2022)

89



6 Zavér

Diplomové prace, kterd se zabyvala tématem firemni kultury, byla zpracovéna ve
spole¢nosti Brown-Forman Czechia, s.r.0. a délila se na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou.

Hlavnim cilem préace bylo zhodnotit firemni kulturu ve vybrané spolecnosti na zakladé
vysledku jednotlivych vyzkumi a navrhnout mozna feSeni. Dil¢im cilem bylo na zakladé
teoretické pfipravy zvolit a zformulovat otazky na danou problematiku, zjistit nazory
zaméstnanct a identifikovat typ firemni kultury vybrané spole¢nosti dle znamych typologii.

Teoreticka cCast prace byla souhrnem vSech dulezitych termini k porozuméni
problematiky. V neposledni fadé¢ byly porovnany jednotlivé typy firemni kultury dle
nékolika vyznamnych autori.

V ramci praktické c¢asti byla nejdifive predstavena vybrana spolenost a sdéleny
vyzkumné piedpoklady. Dale byl proveden vlastni vyzkum na zdkladé metody pozorovani,
dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovort. Z celkem osmi stanovenych vyzkumnych
otazek byly tii zamitnuty a zbytek ptijat. Dotaznik byl rozeslan pomoci elektronické posty
vSem zaméstnanciim a jeho navratnost ¢inila 72 %. Vysledky dotaznikového Setfeni byly
okomentovany, statisticky vyhodnoceny a zpracovany do grafickych vystupti. Hloubkové
rozhovory probihaly se zaméstnanci z vrcholového a stfedniho managementu a také s
fadovymi zaméstnanci.

Z vysledkli danych metod vyplynulo, ze firemni kultura vybrané spolec¢nosti je velmi
silnd. Zaméstnanci znaji cile, vize a hodnoty spole€nosti a zaroven se s nimi i danou firemni
kulturou ztotoziuji. Firemni prostiedi je idedlni 1 z hlediska pratelskych pracovnich vztahd,
a to na rtizné hierarchické urovni pracovnich pozic.

Z uvedenych vyzkumt vychazeji pouze tii nedostatky ve firemni kultufe spolec¢nosti.
Jedna se o nedostatecnou informovanost zaméstnancii o zméné, ktera se bude tykat jejich
naplné prace. Proto bylo navrZzeno zatadit tuto problematiku do pravidelnych meeting, jez
mivaji vSichni zaméstnanci se svymi nadfizenymi. Dale doslo k navrhu na minimalizaci
rozdili mezi kmenovym a agenturnim zaméstnancem, predevsim je na mysli smlouva na
dobu neurcitou pro agenturni zaméstnance. Vzhledem k tomu, ze v nedavné dobé podepsal
novy externi zaméstnanec smlouvu na dobu neurcitou, je tedy od jejich nadfizenych
vyzadovan vétsi dliraz na prosazeni dané zaleZitosti u vedeni spolecnosti. Dale byl navrhnut
pravidelny teambuilding zamé&stnancd, ktery by se uskute¢nil jednou do roka, zamé&stnanci

by tak m¢li Sanci se seznamit s novymi kolegy a upevnit vzajemné vztahy.

90



7 Seznam pouzitych zdroji

ARMSTRONG, Michael, 2007. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd.
Praha: Grada. 800 s. ISBN 978-80-247-1407-3.

BUJNA, Tomas, MULLER, David, BLOUDEK, Jan, KUBATOVA, Slava, 2015. Spojovat
¢i rozdelovat?: [organizovani, koordinovani a sdileni informaci]. 1. vyd. Praha:

Management Press. 251 s. ISBN 978-80-7261-278-9.

BROOKS, lan, 2003. Firemni kultura: jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1. vyd.
Brno: Computer Press. 296 s. ISBN 80-7226-763-9.

COPIKOVA, Andrea, BLAHA, Jiti, HORVATHOVA, Petra, 2015. Rizeni lidskych zdroji.
1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola banska — Technicka univerzita Ostrava. 254 s. ISBN 978-80-
248-3829-8.

FISER, Roman, 2014. Procesni Fizeni pro manazery: jak zaridit, aby lidé vedeéli, chtél,
umeéli i mohli. Praha: Grada. 176 s. ISBN 978-80-247-5038-5.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingovid komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press. 488 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

HALIK, Jiti, 2008. Vedeni a fizeni lidskych zdrojii. 1. vyd. Praha: Grada. 128 s. ISBN 978-
80-247-2475-1.

HENDL, Jan, 2005. Kvantitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. 1. vyd. Praha: Portal.
407 s. ISBN 80-7367-040-2.

HOFSTEDE, Geert, HOFSTEDE, Gert Jan, 2007. Kultury a organizace: software lidské
mysli: spoluprdace mezi kulturami a jeji duleZitost pro preziti. 1. vyd. Praha: Linde. 335 s.
ISBN 978-80-86131-70-2.

JERMAR, Milan a kol., 2012. Psychologie v organizacni a ekonomické praxi. 1. vyd. Plzeii:
Zapadoceska univerzita. 158 s. ISBN 978-80-261-0147-5.

LALOUX, Frédéric, 2020. Budoucnost organizaci: pritvodce budovanim organizaci
v 21. stoleti na zakladeé evoluce lidského uvazovani. 2. vyd. Prelozil Viktor JUREK. Praha:
PeopleComm. 391 s. ISBN 978-80-87917-68-8.

91



LUKASOVA, Ruizena, 2010. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada. 240 s.
ISBN 978-80-247-2951-0.

LUKAéOVA, Rizena, NOVY, lvan, 2004. Organizacni kultura: od sdilenych hodnot a cilii
k vys$si vwkonnosti podniku. 1. vyd. Praha: Grada. 176 s. ISBN 80-247-0648-2.

KOZEL, Roman a kol., 2006. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada. 277 s.
ISBN 80-247-0966-X.

MAZAK, Eduard, 2010. Firemni kultura a etické kodexy. 1. vyd. Praha: Bankovni institut
vysoka skola. 149 s. ISBN 978-80-7265-075-0.

MIKULASTIK, Milan, 2010. Komunikacni dovednosti v praxi. 2., dopl. a pieprac. vyd.
Praha: Grada. 328 s. ISBN 978-80-247-2339-6.

MULLER, David, BUINA, Tomé4$, BLOUDEK, Jan, KUBATOVA, Slava, 2013. Kultura
organizace je cestou ke strategii. 1. vyd. Praha: Management Press. 267 s. ISBN 987-80-
7261-265-9.

NOVAK, Adam, 2017. Inovace je rozhodnuti: kompletni ndvod, jak délat inovace nejen
V byznysu: 12 praktickych nastrojii, 40 prikladii z praxe. 1. vyd. Praha: Grada. 208 s. ISBN
978-80-271-0333-1.

PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Magiie, VAN DER BERGH, Joeri, 2003.
Marketingovad komunikace. 1. vyd. Praha: Grada. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

PFEIFER, Ludék, UMLAUFOVA, Miroslava, 1993. Firemni kultura: Konkurencni sila
sdilenych cilii, hodnot a priorit. 1. vyd. Praha: Grada. 144 s. ISBN 80-7169-018-X.

ROSINSKI, Philippe, 2009. Koucovdini v multikulturnim prostredi: nové ndstroje vyuziti
ndrodnich, firemnich a profesnich odlisnosti. 1. vyd. Praha: Management Press. 323 s. ISBN
978-80-7261-195-9.

SVOBODA, Vaclav, 2006. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada. 244 s.
ISBN 80-247-0564-8.

STEJSKALOVA, Dita, HORAKOVA, Iveta, SKAPOVA, Hana, 2008. Strategie firemni
komunikace. 2., rozs. vyd. Praha: Management Press. 254 s. ISBN 978-80-7261-178-2.

92



SUCHY, Jiti, PAPANEK, Petr, NAHLOVSKY, Pavel, 2016. Sest pilifii manazerského
uspéchu: jak je posilovat, rozvijet a vyuzivat v manazerském i osobnim zivoté. 1. vyd. Praha:

Grada. 144 s. ISBN 978-80-247-5868-8.

SVOBODA, Vaclav, 2009. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada. 240 s. ISBN 978-80-247-2866-7.

SEDIVY, Marek, MEDLIKOVA, Olga, 2012. Public relations, fundraising a lobbing: pro
neziskové organizace. 1. vyd. Praha: Grada. 144 s. ISBN 978-80-247-4040-9.

SIGUT, Zdengk, 2004. Firemni kultura a lidské zdroje. 1. vyd. Praha: ASPI. 88 s. ISBN 80-
7357-046-7.

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

VYSEKALOVA, IJitka, Jiti MIKES, BINAR, Jan, 2020. Image a firemni identita. 2.,
aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada. 224 s. ISBN 978-80-271-2841-9.

Internetové zdroje:
Hotel Savoy Spindleriv MIyn. Teambuilding na hordch [online]. [cit. 2022-15-03].
Dostupné z WWW: https://savoy.astenhotels.com/teambuilding-na-horach

93



8 Seznam obrazki, tabulek a grafi

8.1 Seznam obrazku

Obrazek 1 — Systém firemni 1deNtity ......cvvviiviiiiiieiiie s 16
Obrazek 2 — Logo spole¢nosti Brown-Forman Czechia, S.1.0. ........cccovvvenienneiie e 37
Obrazek 3 — Vstup do spole¢nosti Brown-Forman Czechia, S.r.0.........ccccovvevviieiierecnnnn, 38

8.2 Seznam tabulek

Tabulka 1 — Hodnoceni zakladnich piedpokladi, hodnot @ postojil........ccceverereeriererrennnan 53
Tabulka 2 — Hodnoceni artefaktl..........cuervreeieenenieiiesieeieseesie e see e see e 63
Tabulka 3 — Hodnoceni komunikace uvnitf SpoleCnosti........cccvcvvereerieiieieesesiieseese e 66
Tabulka 4 — Hodnoceni zvykd, ritudld a ceremonialli...........ccovveeeieereniiesienesie e 69
Tabulka 5 — Vyzkumné predpoKIady ..........ccccoiiiiiiiiiniiiene e 86
Tabulka 6 — Kalkulace navrhu na firemni teambuilding ...........ccocoovviviiiiinenienceee 89

8.3 Seznam grafi

Graf L — PORIAVI ...ttt bbbt 42
Graf 2 — VEK ..o 43
Graf 3 — VZACIANT......eiuiiicie e bbb 44
Graf 4 — Délka pracovnilo POMEIT .......cviiiiiiriiiiiiiiieee e 44
Graf 5 — Typ zame&stnaneck€ho POMEIU .......c.oiviiiiiiiiieicee e 45
Graf 6 — Pracovni Zafazeni..........cooviiiiiiiiiiiiiii st 45
Graf 7 — SKupina ZameEStNANCT ..........ceveierieiierierie ittt bbb 46
Graf 8 — Vize a cile SPOIECNOS ......ciuviiiiiiiiiericrie st 47
Graf 9 — Seznadmeni s Cili SPOIECIOSEE ......veuviuriiiiiiiiiiciee e 47
Graf 10 — ZtotoZneni s Cili SPOLECNOSLE ....vevveuviiiiiiiiiieiieiee e 48
Graf 11 — HOdNOoty SPOIECNOS ....c.veviiiieiiciiiieieesie sttt 48
Graf 12 — Seznameni s firemni Kulturou SpoleCnoOSti.........ccvevververieiiiinieieiese e 49
Graf 13 — Ztotoznéni s firemni kulturou spoleCnosti..........ccccceveriiiiiniiiicieic e 50
Graf 14 — Pevné dand Kultura SPOLIECNOSTE ..c..everviiiiriiiiieiieieie sttt 50
Graf 15 — DUvOd prace Ve SPOLECNOStL......cviviiiiriiiiiiiieii et 51
Graf 16 — Styl vedeni SPOIECNOS ......ccuvieiiiierieite st 52
Graf 17 — Orientace 1zeni SPOLECNIOSLE .....c.veviriiriiiiiiiiiei e 52
Graf 18 — Pracovni atmoOSTEIa .........civiiiiiiiie e 54
Graf 19 — SPOKOJENOSE S VYDAVENTM .....eouviiiiiiiieiccieee s 55
Graf 20 — Vztah s NAAFIZENYIM .....oiviiiiiiiciee e 55
Graf 21 — Vyjadreni nazoru (i negativniho) bez obav ..........ccccceviiiiiniiiicic 56
Graf 22 — Kvalita pracovniho KOIEKIIVU ......cc.oiviiiiiiiiiiieeese e 56
Graf 23 — Povédomi o zménach tykajicich se pracovni CINNOSti..........ccvevevveiveriincienenean 57
Graf 24 — Svéteni odpovidajici 0dpOVEANOS ......ccvviiiiiiiiiiieie e 57
Graf 25 — Dostatend naroCnost UKOITL.........cceiviiiiiiiiiiieicseese e 58
Graf 26 — Vyuziti vSech talentll @ SChOPNOSH .......covviiiiiiiiiiie e 58

94



Graf 27 — Poskytnuti podkladi véas a v dostateCném 1ozsahu.........ccccoeeeevveieiieneeneseee. 59

Graf 28 — UrCeni PIESNE PIACE ....ccvvcveiieeiriiiesieesieeiesteestesaesteesaesseesteeaesseesreessesseesseeseesneenes 59
Graf 29 — Védomost na koho se obratit v ptipad¢ nesrovnalosti a nejasnosti ..................... 60
Graf 30 — Motivace K VYKONU PIACE ....veccviiieiieeieiieiteeiesie e esieseesteeaessee e ene e sseeneesneennas 60
Graf 31 — DOStateCNOSt MOLIVACE .. ...verveervearersieeieaseesteesiesseesieeeesseesteassesseesseessesseessesssessessees 61
Graf 32 — Spokojenost se mzdovym ohodnocenim ..........ccccveverieiiereiie e 61
Graf 33 — Spokojenost s nabizenymi DeNefity ..........cvvveiereiiiiiiiiieeeee 62
Graf 34 — Firemni KOMUNITKACE .......ccvviiiiiiieieiie s 64
Graf 35 — Dostate¢nost firemni KOMUNIKACE .......ocveiveerieiieiieiesie e 64
Graf 36 — Dostate¢nost komunikace mezi jednotlivymi oddé€lenimi..........c.ccccevvevverierneenne. 65
Graf 37 — Ugast na formalnich SetkAVANICH ...........covvvveveeieeeseeee st 66
Graf 38 — Podpora spole¢nosti formalniho setkavani zame&stnanctli ...........cccceeveveerverneenen. 67
Graf 39 — U¢ast na neformalnich SetkAVANICH ..........c.ovveveevireeieeieeeeeseseee e 67
Graf 40 — Podpora spole¢nosti neformalniho setkavani zaméstnancu ............c.ceeververnenee. 68
Graf 41 — Ubytek firemnich setkani po COVID-19 oproti dobé pred pandemii.................. 68

95



9 Ptilohy

9.1 Priloha A Dotaznik

Firemni kultura Brown-Forman Czechia / Corporate culture of Brown-Forman
Czechia
Vazeni kolegové,
jsem studentkou druhého ro¢niku navazujiciho magisterského studia Ceské zemédélské univerzity v Praze a chtéla bych vas poZadat o pomac pri
zpracovani mé diplomové prace. Vyplnénim dotazniku mi poskytnete klicové informace, které se tykaji firemni kultury spole¢nosti Brown-Forman
Czechia, s.r.0. Dotaznik je zcela anonymni. U kazdé otazky nebo tvrzeni oznacte jednu moZnost (pokud neni u otazky uvedeno jinak).
Prosim o odevzdani dotazniku do stedy 2.3.2022.

Predem dékuji za vasi ochotu a spolupraci.

Helena Cellarova

Dear colleagues,

I am a second-year student of the follow-up master's degree at the Czech University of Life Sciences in Prague and | would like to ask you for
help in preparing my diploma thesis. You will provide me with key information about the corporate culture of Brown-Forman Czechia, s.r.0. by
filling out the questionnaire. The questionnaire is completely anonymous. For each question or statement mark one option (unless is said
otherwise).

Please submit the questionnaire by Wednesday, March 2nd, 2022.

Thank you in advance for your cooperation,

Helena Cellarova

ZAKLADNI PREDPOKLADY, HODNOTY A POSTOJE / BASIC ASSUMPTIONS, VALUES AND ATTITUDE

1 Znate vize a cile spoletnosti Brown-Forman Czechia? / Do you know the vision and goals of
Brown-Forman Czechia?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spide ano / Probably yes O Spide ne / Probably no O Ne/No

2 Znéte hodnoty spoletnosti Brown-Forman Czechia? / Do you know Brown-Forman Czechia
values?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spide ano / Probably yes O Spide ne / Probably no O Ne /No
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Firemni kultura Brown-Forman Czechia / Corporate culture of Brown-Forman Czechia

3 Co si pod jednotlivymi hodnotami predstavujete? / What do you imagine under those values?

4 Seznamil/a jste se s dlouhodobymi cili spoletnosti pfi nastupu do zaméstnani? / Did you get
to know the company's long-term goals when you started a job?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne / No

5S cili spoleCnosti se ztotoznuji. / | agree with company's goals.

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Prabably no O Ne / No

6 Seznamil/a jste se s firemni kulturou spolecnosti pfi nastupu do zaméstnani? / Did you get to
know the company's culture when you started a job?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne /No

7 S firemni kulturou spolenosti se ztotoziuji. / | identify with the company's culture.

Question instructions; Sefect one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne / No

8 Myslite si, Ze ma Brown-Forman Czechia pevné danou firemni kulturu? / Do you think Brown-
Forman Czechia has a strongly identified corporate culture?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne /No
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Firemni kultura Brown-Forman Czechia / Corporate culture of Brown-Forman Czechia

9 Jaké jsou podle vas hlavni prednosti kultury spolecnosti? / What are the main strengths of the
company culture in your opinion?

10 Jaké jsou podle vas hlavni nedostatky kultury spoleCnosti? / What do you think are the main
imperfections of the company's culture?

117 jakého diivodu pracujete ve spolecnosti Brown-Forman Czechia? / Why are you working for
Brown-Forman Czechia?

Question instructions: Vyberte jednu nebo vice odpovedt. / Select one or more answers.

Materla'lnly Moznost rozvoje a vzdélani / Moznost kariérniho Blizkost pracovisté/dostupnost /
D USDOk,Olem/ D Opportunity for development D rstu / Opportunity for D Proximity to the workplace/traffic
MaFer|al' and education career growth accessibility
satisfaction
Zajimavé benefity Image/povést firmy /
D / Interesting Image/reputation of the
benefits company

[ sing/other | |

12 Jaky je styl vedeni spoleCnosti? / What is the management style of the company?

Question instructions: Select one answer

O Direktivni / Directive O Demokraticky / Democratic O Zadny / None

O Jiny/ other ‘ }
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Firemni kultura Brown-Forman Czechia / Corporate culture of Brown-Forman Czechia

13 Na co je fizeni Brown-Forman Czechia orientovano? / On what is the management style
Brown-Forman Czechia oriented?

Question instructions: Viberte jednu nebo vice odpovédy. / Select one or more answers.

Na cile (proc€ se véci délaji)/ Na wysledky (jaky je vysledek Cinnosti) / Na lidi Na procesy (jak se véci délaji) /
On goals (why things are On results (what is the result of the /0n On processes (how things are
done) activity) people done)

ARTEFAKTY / ARTIFACTS

14 Jak byste oznail/a pracovni atmosféru ve spolecnosti? / How would you describe the
working atmosphere in the company?

Question instructions: Vyberte na skale jak moc s danymi vyjadienimi souhlasite. / Select on the scale how much you agree with the given statements,

-2 -1 0 1 2
Tvlréi / Creative O O O O O Stereotypni / Stereotyped
Tymova / Teamwork O O O O O Samostatna / One-man
Vypomahajici / Assisting O O O O O Konkurentni / Competitive
Pratelska/ Friendly () O O O (O Nepiatelska / Hostile
viela/Warm O O O O (O odtatita/ Out-of-touch attitude

15 Jak jste spokojeny/a s vybavenim na pracovisti a pracovnim prostfedim? / How satisfied are
you with the equipment in the workplace and work environment?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne / No

16 Kdybyste mél/a moznost si vylepsit své pracovni prostredi, co byste navrhl/a? / If you had the
opportunity to improve your work environment, what would you suggest?
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Firemni kultura Brown-Forman Czechia / Corporate culture of Brown-Forman Czechia

17 Jaky mate vztah se svym nadfizenym? / What is your relationship with your supervisor?

Question instructions: Select one answer

O Pratelsky / Friendly O Pracovni/formalni / Formal O Spatny vztah / Bad relationship O Zadny vatah / No relationship

18 Mate pocit, ze mizete bez obav vyjadfit sviij nazor (i negativni)? / Do you feel that you can
express your opinion (even negative) without a fear?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne /No

19 Mate pocit, ze Vas pracovni kolektiv je kvalitni (osobnostné i profesne)? / Do you feel that
your work team is in a good quality (personally and professionally)?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne /No

20 Vite dopfedu 0 zménach, které se déji a budou se dotykat Vasi Cinnosti? / Do you know about
the changes that are happening and will affect your activity in advance?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spide ano / Probably yes O Spide ne/ Probably no O Ne / No

21 Mate pocit, ze Vam byla svéfena odpovidajici odpovédnost? / Do you feel that you have been
given the appropriate amount of responsibility?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne /No

22 Jsou pro Vas Vase ukoly dostatecné narocné? / Are your tasks challenging enough for you?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Prabably no O Ne / No
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Firemni kultura Brown-Forman Czechia / Corporate culture of Brown-Forman Czechia

23 Mate pocit, Ze vyuzivate vsechny své talenty a schopnosti pii vykonu Vasi prace? / Do you
feel that you use all your talents and abilities in your work?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne /No

24 Jsou vam poskytnuty podklady, které potfebujete k vykonu prace jasné, v¢as a v
dostateném rozsahu? / Are you provided with the documents you need to perform your work
clearly, on time and to a sufficient extent?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne /No

25 Mate presné urlenou praci, kterou mate vykonavat? / Do you have specified your working
tasks?

Question instructions; Sefect one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne /No

26 Mate v pfipadé nesrovnalosti a nejasnosti ohledné prace se na koho obratit? / Do you have
someone to contact in case of discrepancies and ambiguities regarding the work?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne /No

27 Jakym zpdsobem jste motivovani pro vykon své ¢innosti? / How are you motivated to do
your job?
Question instructions: Vyberte jednu nebo vice odpovédy. / Select one or more answers.

Financni ohodnoceni / Financial D Motivaéni ohodnoceni (jiné neZ finan¢ni) / Motivational evaluation D Pochvala/
evaluation (other than financial) Praise

D Jinym / Other |
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Firemni kultura Brown-Forman Czechia / Corporate culture of Brown-Forman Czechia

28 Domnivate se, ze jste dostatecné motivovany/a k vykonu prace? / Do you think that you are
sufficiently motivated to do your job?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne /No

29 Jste spokojen/a se svym mzdovym ohodnocenim? / Are you satisfied with your salary
evaluation?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spide ano / Probably yes O Spide ne / Probably no O Ne / No

30 Jste spokojen/a se zaméstnaneckymi benefity, které spolecnost nabizi? / Are you satisfied
with the employee benefits that the company offers?

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Prabably no O Ne / No

31 Pfipadné jaké dalsi benefity byste ve spolecnosti uvital/a? / What other benefits would you
welcome in the company?

KOMUNIKACE AJAZYK / COMMUNICATION AND LANGUAGE

32 Jak byste oznacil/a komunikaci ve spolecnosti? / How would you describe communication in
the company?

Question instructions: Select one answer

Formalni / Spise formalni / Probably Spise neformalni / Probably Neformalni /
O Formal O formal O informal O Informal
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Firemni kultura Brown-Forman Czechia / Corporate culture of Brown-Forman Czechia

33 Myslite, Zze komunikace ve spolecnosti je dostatecna? / Do you think that communication in
the company is sufficient?

Question instructions: Select one answer

O mosves O NojNe

34 Kde pfipadné vidite nejvétsi problémy ve firemni komunikaci? / Where do you think is the
biggest problem in corporate communication?

35 Myslite si, Zze komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi je dostatecna? / Do you think that
communication between departments is sufficient?

Question instructions; Sefect one answer

O mosves O No/Ne

36 Kde pfipadné vidite nejvétsi problémy v komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi? / Where do
you think is the biggest problem in communication between departments?

ZVYKY, RITUALY ACEREMONIALY / HABITS, RITUALS AND CEREMONIALS

37 Formalnich mimopracovnich setkani viech zaméstnanci se acastnim rad/a (Narodni
meeting). / | like to attend formal non-working meetings of all employees (National
conference).

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Prabably no O Ne / No
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Firemni kultura Brown-Forman Czechia / Corporate culture of Brown-Forman Czechia

38 Spole¢nost podporuje formalni setkani zaméstnancd. / The company encourages formal
employee meetings.

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne /No

39 Neformalnich mimopracovnich setkani zaméstnanci se Gcastnim rad/a (Vanocni vecirek,
rozlucky pro zaméstnance). / | like to attend informal non-working meetings of employees
(Christmas party, Farewell party).

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne /No

40 Spolecnost podporuje neformalni setkani zaméstnancd. / The company encourages informal
employee meetings.

Question instructions: Select one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne /No

41 Myslite si, ze firemnich setkani po covidu bude méné nez tomu bylo v dobé pred COVID-197 /
Do you think there will be fewer company meetings after the COVID-197

Question instructions; Sefect one answer

O Ano / Yes O Spise ano / Probably yes O Spise ne / Probably no O Ne / No

PREDSTAVENT RESPONDENTA / INTRODUCTION OF THE RESPONDENT

47 Jaké je Vade pohlavi? / What is your gender?

Question instructions: Select one answer

O Zenasremale (O Muz/Male
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Firemni kultura Brown-Forman Czechia / Corporate culture of Brown-Forman Czechia

43 Jaky je Vas vek? / How old are you?
Question instructions: Select one answer

(O Men#jak 25 let / Lessthan 25 years () 26-35 let /26-35 years () 3645 let / 36-45 years () 46-55 let / 46-55 years
O Vice nez 55 let / More than 55 years

44 )aké je Vade nejvyssi dosazené vzdélani? / What is your highest level of education?

Question instructions: Select one answer

O Vyuden/a O Stfedoskolské vzdélani s maturitou / Vys§i odborné vzdélani / Higher

Zéakladni / EL t,
O adadni / Elementary / Trained Secondary education with GCSE vocational education

Vysokoskolské vzdélani /
University degree

45 Jak dlouho pracujete ve firmé Brown-Froman Czechia? / How long have you been working for
Brown-Froman Czechia?

Question instructions: Select one answer

O Méné nez 1 rok / Less than 1 year O 1-2 roky / 1-2 years O 3-4 roky / 3-4 years O 5 let a vice/ 5 years and more

46 Ve firmé jste zaméstnan/a jako... / You are employed by the company as...

Question instructions; Sefect one answer

O Kmenovy zaméstnanec / Headcount employee O Agenturni zaméstnanec / Agency employee

47 Jaké je Vade pracovni zafazeni? / What is your job classification?

Question instructions; Sefect one answer

O Management O Samostatny pracovnik / Individual contributor

48 Do jaké skupiny zaméstnanc( spadate? / What group of employees do you belong to?

Question instructions: Select one answer

O Globalni zaméstnanec / Global employee O Zaméstnanec Ceské pobocky / An employee of the Czech branch

10
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