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1 Uvod

Tématem této bakalarské prace je podnikova kultura vnimand ze strany zaméstnancti
v nadnéarodni spole¢nosti. S kulturou jako takovou se potkdvame v kaZdodennim bézném
zivoté. Diky kultuie se jedinci chovaji ur€itym zptisobem.

Podnikové kultura se vyskytuje v kazdém ekonomickém subjektu, at’ uz ziskovém ¢i
neziskovém. Kultura ovlivituje vztahy mezi zaméstnanci ve spolecnosti a také vztahy mezi
riiznymi podniky, které spolu spolupracuji. Cim dal vice je firemni kultura dileZitou soudasti
spole¢nosti a pomahé dosahovat pozadovanych cilii organizace.

Fungujici firemni kultura velmi dobfe vypovid4d o firmé a o jejich hodnotach, které
maji vliv na vnéjsi okoli firmy. Dulezity je taktéz faktor, kterym je chovani zaméstnanct ve
spolecnosti a vzory dle kterych se zaméstnanci fidi a berou si z nich piiklad. V soucasnosti se
mnoho firem snaZi proniknout do mezinarodni sféry obchodu, kde je stile dalezité vénovat
pozornost firemni kultuie, at’ uz se jednd o vznik nové spolecnosti ¢i propojeni dvou raznych
firem, je nezbytné poznat firemni 1 narodni kulturu. Tyto dvé kultury jsou mnohdy tuzce
propojeny.

Cilem této prace je navrhnout zlepSeni firemni kultury v nadnarodni spole€nosti,
kterou je spolecnost XY. Dil¢im cilem je vénovat pozornost tomu, jak CeSti zaméstnanci
vnimaji korejskou kulturu ve spolecnosti XY. V této praci se budeme také zaobirat analyzou
zjisténych dat ve firme XY.

Bakalatska prace se bude rozd€lovat na teoretickou a praktickou cast. V teoretické
casti se zaméfime na podrobnou definici firemni kultury, jaké jsou prvky firemni kultury,
firemni identity, vymezime si taktéz firemni a narodni kulturu, jaké jsou zmény ve firemni
kultufe a mnoho dalsich aspektii.

Poté si ptredstavime spole¢nost XY, pro kterou se budeme snazit najit nadvrhy na
zlepSeni jejich podnikové kultury. Obchodni jméno spolecnosti je nahrazeno vyrazem XY
z vyslovného ptani vedeni firmy o zachovani anonymity. DalSim krokem bude urceni si
zpusobu analyzy podnikové kultury, kterym je v této bakalafské praci dotaznikové Setieni. Po
vyplnéni dotaznikli, budeme vyhodnocovat zodpovézené dotazniky a pokusime se navrhnout

moznosti pro zlepSeni situace.



2 Teoreticky koncept firemni kultury

2.1 Firemni kultura

Pojem kultura je velmi rozsifeny pojem, ktery zahrnuje nauceny a sdileny zptisob mysleni,
chovani a citéni, ktery vznikne adaptaci socidlnich skupin na externi podminky. Tento pojem
byl zejména pouzivan v sociologii a psychologii a do managementu byl pfevzat z kulturni
antropologie, kterd chape kulturu jako ,,néco, ¢im organizace je“. Za prvky kultury jsou brany
veskeré rysy organizace, kdy organizace je chapana jako systém sdilenych hodnot. (Lukéasova,
2010)

Organizac¢ni kulturu vymezuji vyznamni autofi jako napf-.:

e _vzorec sdilenych zékladnich pfesvédceni, které jsi skupina osvojila pii feSeni
problémti externi adaptace a interni integrace, jez se natolik osvédcily, Ze jsou
povazovany za platné a jsou piedavany novym ¢lenim organizace jako zptisob
vniméni, mySleni a citéni, ktery je ve vztahu k témto problémim spravny*
(Schein, 1992, str. 12),

o _sdilené filozofie, ideologie, hodnoty, pfesvédceni, ndzory, ocekéavani, postoje a
normy... které odhaluji implicitni ¢i explicitni skupinovy souhlas s tim, jak
rozhodovat a fesit problémy: jako zpusob, jak se véci u nas délaji (Kilmann,
Saxton a Serpa, 1985, str. 5),

e zakladni hodnoty, nidzory a pifesvédceni, které existuji v organizaci, vzorce
chovani, které jsou dusledkem téchto sdilenych vyznami, a symboly, které
vyjadiuji spojeni mezi presvédcenimi, hodnotami a chovanim c¢lenii organizace ,,

(Denison, 1990, str. 27).

Riizné ritualy, zvyky ¢i typické projevy se nenachazi jen u lidi, ale také u organizaci.
V celku byvaji oznacovany jako firemni ¢i organizacni kultura. Takovou kulturu zpravidla
nejlépe 1 nejobjektivnéji vnimaji lidé z okoli firmy, jako jsou zékaznici, obchodni partnefi a
taktéZ zaméstnanci spolecnosti. (Urban, 2014)

O firemni kulturu a jeji aktivni ovlivilovani byl projeven zdjem od 70. let minulého stoleti.
Ovsem rizné definice nebo vymezeni firemni ¢i organizacni kultury, se kterymi se miiZeme
v manazerské teorii 1 praxi setkat, nejsou piili§ ucelené. OdliSuji se obzvlasté tim, jak Sirokou
oblast projevll do ni zahrnuji. Prakticky lze vSak odlisit dvé zékladni pojeti podnikové kultury

a tim je pojeti uzké a pojeti siroké. (Urban, 2014)



vvvvvv

faktorti fungovani firmy. S neustalou globalizaci ekonomiky, musi spolecnosti celit ¢im dal
vétSimu natlaku konkurence, pficemz tyto firmy mohou pfijit kdykoliv s novou koncepci
vyrobku nebo sluzby. Proto je velmi diilezité, aby podniky postupovaly rychle. Pii objeveni se
konkurence, kterd na trhu nabizi srovnatelné vyrobky nebo sluzby, si zdkaznik bude také
vybirat podle kultury podniku. Ta je tvofena neustdle vS§emi pracovniky podniku, ktefi jsou
fizeni managementem. V posledni dobé slySime ¢im dal vice nazort, ze nejvétsi vyzvou
vedeni firmy je formovani firemni kultury, kterd bude zalozena na vysokém stupni divéry a
otevienosti ke zménam. ( Dédina, Odchazel, 2007)

pracovni chovani, typicky zplisob rozhodovani, feSeni firemnich problému a charakteristicky
zpisob vykonavani dilezitych pracovnich ¢innosti. (Urban, 2014)

Interpretativni pfistup, ktery ma své kotfeny predev§im v kulturni antropologii, chape
kulturu jako ,,néco, ¢im spolecnost je*“. Za prvky kultury jsou povazovany veskeré rysy
organizace, pficemz organizace je chapana jako systém sdilenych vyznamt, zprostfedkovany
v symbolech. KliCovy vyznam zde nema objektivni realita, ale interpretovany vyznam.
(Lukasova, 2010, str. 15)

V ramci objektivistického piistupu je kultura chépana jinak a to jako néco ,,co organizace
ma“. Mlzeme ji povaZovat za objektivni podstatu, za urCitého hlediska ¢i subsystému
organizace, za jednu z firemnich proménnych, ktera ma vliv na fungovani a vykonnost
podniku a mize byt cilevédome utvorena a ménéna. (Lukasova, 2010)

Jako dalsi je racionalisticky pohled, ktery je odvozen z metafory stroje a chape kulturu
jako nastroj pro efektivni dosazeni cilii organizace. Funkcionalismus naproti tomu vnima
organizace jako socidlni systémy a kulturu nahlizi z hlediska funkci, které mé v organizaci.
Racionalisticky a funkcionalisticky pohled na organizacni kulturu jsou podle Schultze
aplikaci explanatorni védecké metodologie, kterd nerozliSuje mezi vysvétlovanim a chapanim.
(Lukasova, 2010, str. 16)

K firemni kultufe se zatazuje i architektura a vybaveni. Vné¢jSimu vzhledu a vybaveni
budov vénuji podniky znacnou pozornost a to z divodu, ze pro spotiebitele je pfi tak velkém
mnozstvi informaci, kterymi je zaplaven, dilezita image firmy. (LukaSova, 2010)

Stale si mnoho manazerti mysli, Ze by méli budovat firemni kulturu az po tom, co bude
firma ekonomicky dostate¢né silnd, coZ je velmi chybnd myslenka. Zaméstnanci musi védeét,
kdo jsou a kam spolecnost smétuje a jaké je poslani firmy. Pokud zaméstnanci znaji vize, méli

by védét, jakeé cile s ni souvisi a jak chce firma cilti dosdhnout. (Dédina, Odchazel, 2007)
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V dnesni dobé¢, kdy jsou si firmy dost podobné je firemni kultura to, co miize rozhodnout
o tom, pro co se zakaznik rozhodne. (Dédina, Odchazel, 2007)

Ptinos firemni kultury k efektivité spolecnosti spociva hlavné v tom, Ze slouzi jako nastroj
fizeni lidi, ktery pouziva pievazné nepfimych zplsobl ovliviiovani a motivace. Vzhledem
k nepiimosti tohoto nastroje se projevuje hlavné tam, kde se snazime motivovat zaméstnance
nejen v jejich stanovenych tkolech a cilech, ale 1 kdyz chceme zajistit, aby dodrzovali i urcité
obecnéjsi zasady €1 hodnoty pfispivajici k uspéSnému fungovani spolecnosti. (Urban, 2014)

Tyto hodnoty se mohou promitat v pfistupu k plnéni pracovnich cili, v jednani se
zakazniky a také ve vztazich mezi zaméstnanci. Jejich podstata se mize projevit pfedevsim
tam, kde neni mozné podrobné popsat Zadouci jednani zaméstnanct a tam, kde nelze, aby
nadfizeni mohli kontrolovat jejich praci. Podstatnou soucésti téchto zdsad mohou byt pravidla,
které¢ se tykaji odpovédnosti, naro€nosti, pracovniho nasazeni, otevienosti, atd. Dale také
zasady tykajici se vzajemné spoluprace a komunikace mezi ostatnimi stiedisky spolecnosti.
Firemni kultura v téchto ptipadech plisobi jako soubor zvyklosti nebo jako spolecensky tlak,
které si urcité jednani od zaméstnancu vyzaduje nebo jej podporuje. (Urban, 2014)

Firemni kultura vyjadiuje typické chovani, uvazovani a vystupovani téch, kdo jsou ¢leny
organizace. Maji spole¢né hodnotové piedstavy, normy, vzorce chovani. Tato kultura je
vyjadiena symboly, nepsanymi pravidly, zvyklostmi, ritudly, formou komunikace, interakce,
principy fizeni, rozhodovani a feSeni problémi. (Dédina, Odchazel, 2007, str. 221)

Co je tedy klicem k silné a zddouci organiza¢ni kultuie? Zejména to jsou manazefi, kdo
ovliviiuje firemni kulturu. Usp&ny manazersky styl je propojen se silné motivujicim vedenim
zamé&stnancl, dimyslnym fizenim a organizovanim cCinnosti a také je dilezité adekvatni
osloveni lidi. Pokud ma byt osloveni odpovidajici, musi byt osobni a musi budit v lidech
zadouci emoce, které pak smétuji jejich vuli k velkému usili. Neni viibec nahodou, zZe
v managementu se stale vice mluvi o rostoucich narocich na emoc¢ni inteligenci vedoucich
pracovniki. (Dédina, Odchézel, 2007)

Casto se v nékterych nasich firmach stava, Ze byva odtrzeny vrcholovy a stfedni &i
zakladni management, coz je dost nestastny jev z divodu, ze stiedni ¢i zakladni management
byva uzce spojen se zaméstnanci, ale naopak vrcholovy management je od nich odstfizen a
tim padem se nemtize moc podilet na zménach firemni kultury. (Dédina, Odchazel, 2007)

Vyznam firemni kultury jako nastroje fizeni miize spocivat i vtom, ze napomahd
ziskavani ¢i stabilizaci zkuSenych pracovniktl. Panuje-li v podniku ,,zdrava* firemni kultura ¢i
,» skvéla atmosféra®, mohou mit tito pracovnici sklon vstoupit do firmy nebo v ni zstat i

v podminkach, kdy nenabizi zrovna nejvyssi mzdy. (Urban, 2014, str. 23)
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Obdobn¢ pak miize firemni kultura poskytovat svym zaméstnanciim i ur€itou jistotu nebo
piedstavu o tom, jaké jedndni mohou zaméstnanci ze strany spolecnosti ocekavat v jistych
situacich, napfiklad v pfipadé¢ nutnosti uspornych opatfeni v piipadé¢ mateiské nebo
rodicovské dovolené, ale i tehdy, kdy se podafi dosahnout vyznamného tispéchu nebo pokud
se nepodafi jistych cilii dosahnout. (Urban, 2014)

Urban J., LukaSova R. a dal$i autofi rozdé€luji firemni kulturu do nckolika dalSich ¢asti,
kterymi jsou:

e firemni identita,

e firemni kultura v uz8im a SirS§im pojeti,

e firemni hodnoty a normy,

e prvky a struktury kultury podniku,

e firemni kultura a jedinec,

e firemni kultura a narodni kultura,

e zmény firemni kultury.

Tyto aspekty jsou podrobnéji rozebrany v dalSim textu.

2.1.1 Firemni identita

Pojem firemni kultura ma docela blizko k firemni identité, ale i piesto nejsou uplné
totozné. Identita firmy je Casto vytvofena zcela zamérné a to jako dulezitd soucast jejiho
marketingu.

Firemni kultura, a to i ve svém uZzSim pojeti, zahrnuje naproti tomu i projevy, které
vznikaji spontanné€, bez zaméru vedeni organizace. Divodem je vliv firemni tradice 1 chovani
zaméstnanct, které vedeni firmy nema zcela pod kontrolou. (Urban, 2014, str. 12)

Firemni identita ukazuje obraz nebo image, ktery se podnik snazi u vefejnosti vyvolat, a to
hlavné pfi snaze zapiisobit na své zakazniky, potencionalni investory, obchodni partnery, ale
také na stavajici nebo budouci zaméstnance. K hlavnim cilim firemni identity patii napomoci
firmé k dosazZeni diferenciace jeji produkce, aby se odliSila od konkurence a zaroven byla dost
atraktivni pro zédkazniky. (Urban, 2014)

K dulezitym nastrojim firemni identity patfi tvorba znac¢ek a vyuzivani obchodnich
znamek, které diferenciaci firemni produkce podporuji. Vnéjsi obraz ¢ili identita firmy by se
nemél zaméinovat s dalSim a jeSté uzSim terminem, kterym je firemni design, predstavujici

pouze vizualni ¢i graficky styl firmy. (Urban, 2014, str. 12)
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2.1.2 Firemni kultura v uzS$im a SirSim pojeti

Uz pojeti firemni kultury se orientuje zejména na jeji vn&jsi projevy. Tvoii je z velké
¢asti projevy zdmérné a materialni. Toto pojeti obsahuje vzhled, uspofadani a materialni
vybaveni podnikovych prostor, vzhled ¢i styl firemnich dokumentl a prezentacnich nastrojt a
dalSimi projevy, kterymi podnik piisobi na vnéjsi okoli podniku. Zahrnujeme do toho i
chovani a vné&jsi jednani spolecnosti nebo jejich zaméstnanct. Tyto slozky podnikové kultury,
hlavné ty, které tvofime cilené, jsou pak vétSinou pouzity jako ndstroj marketingu nebo
podnikové image.

Jako charakteristicky zplisob pracovniho, spolecenského i fidiciho jednani zaméstnanct
podniku je chapano $irsi pojeti firemni kultury. (Urban, 2014)

Z vyse uvedeného vymezeni plyne, Ze dulezitou soucdasti Sir§itho pojeti firemni kultury
jsou krom typického pracovniho a fidiciho jednani, tj. charakteristického postupu pii feSeni
pracovnich ukoli, dirazu na dodrzovani urCitych pravidel ¢i zasad, piistupu ke zménam a
inovacim, zptsobu rozhodovani apod., 1 mezilidské vztahy, které na pracovistich firmy
prevladaji, a to véetn¢ vztahli mezi vedenim firmy a jejimi zaméstnanci ¢i mezi nadfizenymi a
podiizenymi. Sirsi pojeti firemni kultury zahrnuje rovnéz typické zpiisoby, kterymi firma
jedna se zakazniky, obchodnimi partnery a vefejnosti. Sirsi pojeti firemni kultury chape tuto
kultura Casto i jako soubor firemnich zvyklosti, tradic, hodnot ¢i norem, pracovnich i
socialnich, psanych i nepsanych. Jejich vyznam spociva v tom, ze vytvareji ramec ovliviujici

jednani jednotlivych pracovniki ¢i jejich skupin. (Urban, 2014, str. 13)
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Tabulka 2.1 Firemni kultura v uzsim a sirsim pojeti

uZzsi pojeti

Sirsi pojeti

rozdil

charakteristické rysy

orientace

predevsim na vnéjsi
projevy,  projevy
zameérné a
materialni,

obsahuje  vzhled,
usporadani,

materialni vybaveni
prostor, slozky se
pouzivaji jako
nastroj marketingu

pracovni a  fidici
jednani, postupy pii
resSeni pracovnich
ukold,  dodrZzovani
pravidel, pfistup ke
zménam a inovacim,
mezilidské  vztahy,
jednéni se zékazniky,
obchodnimi partnery,
vetejnosti,  soubor
firemnich zvyklosti,

uzsi pojeti se zabyva
piredev§im tim, jak

firma plsobi na
vnéj$i okoli firmy,

naopak Sirsi pojeti se
zajimd 1 o vnitini
zalezitosti firmy, o
feSeni problémi ve
firm¢, o dodrzovani
pravidel atd.

nebo podnikové | tradic, hodnot, norem

image

Zdroj: vlastni zpracovani

2.1.3 Firemni hodnoty a normy

Firemnimi hodnotami mizeme oznacit to, co je pro podnik dilezité nebo to o co podnik
usiluje. V tomto ptipadé¢ by méli vychazet z firemni strategie. Jako ptiklad mizeme uvést
prubézné zlepSovani pracovnich toka, velky diiraz se klade také na standardy kvality sluzeb,
samoziejme je dilezitd rychlost feseni zadosti zakaznika, a jiné. (Urban, 2014)

Normami ve firemni kultufe jsou myslena pravidla, kterd zaméstnanci ptijali jako zdsady
svého chovani. Lze je chéapat jako rozhrani akceptovatelného chovani ve skupiné nebo
organizaci jako celku. Tyto normy, které ndm piedstavuji urcitou podobu podnikovych
hodnot, se mohou tykat zplisobu prace, komunikace s kolegy nadfizenymi nebo zdkazniky,
napf. co se tyCe Urovné formalnosti ¢i neformalnosti vztahu mezi pracovniky nadfizenymi a
podfizenymi. Mohou se tykat také i miry vyjadfovani emoci v podniku nebo stylu oblékéani a
vybirani pracovnich pauz. Pravé tyto normy pfedavame novym clenim, a to jestli novi
Clenové tyto normy dodrzuji nebo nedodrzuji, nam urcuje, v jaké mife budou pfijati do

pracovni skupiny. (Urban, 2014)
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2.1.4 Prvky a struktury kultury podniku

Mezi kulturni prvky fadime nejjednodussi strukturdlni a funkéni jednotky, zahrnujici
zakladni skladebni komponenty kulturniho systému. Tyto prvky nejsou autory vymezovany a
kategorizovany uplné. Nejcastéji jsou za prvky kultury povazovany: zakladni presvédceni,
hodnoty, normy, postoje a dale externi manifestace kultury, které jsou znamy jako artefakty

materialni a nematerialni povahy.

Obrdazek 2.1 Scheinuiv model organizacni kultury

Artefakty

! 1

Hodnoty a normy

I 1

Zakladni presvédceni

Zdroj: Lukésova, 2010, str. 27

Scheinliv model organiza¢ni kultury je model, ktery je nejvyuzivanéj$i. Svym rozdélenim
organiza¢ni kultury do tii skupin ovlivnil Schein celou generaci védcii zabyvajicich se praveé
vyzkumem organizacni kultury. Tyto tfi skupiny jsou rozliSeny podle, toho v jaké mife jsou
projevovany navenek, nakolik jsou viditelné pro externi pozorovatele a také nakolik jsou
ovlivnitelné. Kdyz si podrobné rozebereme jednotlivé roviny, tak artefakty ndm ptedstavuji tu
nejviditelnéjsi rovinu podnikové kultury. Jsou to takové externi projevy kultury, které
vnimame tak, ze je muzeme vidét Ci slySet. Tato rovina je i snadno popsatelnd nebo
pozorovatelnd a také proto i nejjednoduseji ovlivnitelna. (Lukasova, 2010)

Dalsi rovinou je hodnota a norma chovani, ktera je rovina caste¢né védomad. Externi
pozorovatel ji malokdy zpozoruje a management ji mize pouze ¢astecné ovlivnit. To, co je
pro podnik dulezité, mizeme pouze zprostiedkované¢ usuzovat na zakladé rozhodnuti,
odmeénovani, atd. (Lukasova, 2010)

Posledni rovinou je zakladni presvédceni, coZz je nejhlubsi slozka, kterd zahrnuje pro
pfisluSniky kultury zcela samoziejmé chovani, mySlenky a nazory. Vzhledem k tomu, Ze
zakladni presvédceni je zpohledu zaméstnancii organizace samoziejmy, tak je i tézce
identifikovatelny. (LukaSova, 2010)
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2.1.5 Firemni kultura a jedinec

Jakmile nastoupi novy zaméstnanec do organizace, tak se ihned stava subjektem
socializa¢nich procesti. Béhem téchto procesti se ,uci“, jaké nézory a hodnoty jsou
v organizaci sdilené, co je o¢ekavano, zadouci, akceptovatelné a nepfijatelné.

VétSinou piedtim, nez Clovék vstoupi do organizace, tak ma uz ur¢it¢ mnozstvi informaci
o jeji kultufe. Tyto kulturni hlediska jsou Casto jednim z parametrti, podle kterého se lidé
rozhoduji, zda se budou o misto uchazet. Zajemci o misto nékdy vyvinou i velké usili pfi
seznamovani s kulturou dané organizace. Tento proces, kdy se zdjemce o misto ztotoznuje
s firemni kulturou, je povazovan za jednu z fazi ,,pfedavani* kultury organizace. V literatufe
je oznacovan jako predvolba nebo anticipacni socializace. (Lukéasova, 2010)

Ve velkych firméach byvaji novi pracovnici obvykle podrobeni planovanému a fizenému
adaptacnimu procesu. To, co je od novych pracovnikli o¢ekavano, se pak uci predevSim na
zaklad¢€ dotazovani, pozorovani, pokusti a omylu.

Pokud vstupu do organizace piedchdzela piedvolba, byva adaptace pracovnika
v organizaci pomérné rychla. Pokud k predvolbé nedoslo a jedinec vstoupil do organizace, o
které predem nic neveédél, mize se stat, Ze zjisti, ze mu dand kultura nevyhovuje, ze se
s nékterymi jejimi rysy neni schopen ztotoZnit nebo Ze se kultufe organizace neni schopen
piizpusobit viibec. Takovy jedinec pak muize byt neproduktivni, ¢i dokonce
kontraproduktivni, coz ¢asto kon¢i tim, Ze z organizace odejde nebo je propustén. (Lukasova,

2010, str. 38)

2.1.6 Firemni kultura a narodni kultura

Individualni ndrody sdileji a piedavaji si z generace na generaci zdkladni pfesvédcenti,
normy, hodnoty, vzorce chovani, které vymezuji mysleni, chovani a citéni jejich ptislusniki.
Patii-li do organizace pracovnici ur¢it¢ho naroda nebo ndrodu, je otdzkou, do jaké miry a
jakym zplsobem jsou ovliviiovany kulturni charakteristiky narodii, charakteristiky organizaci
a chovani vedeni. (Lukasova, 2010)

Aby mohly byt zmapovany kulturni rozdily mezi riznymi zemémi, je tieba nalézt
pfislusné obsahové dimenze narodni kultury, na jejich zaklad¢ lze vytvofit potiebné néstroje a
poté zjistit obsahy kultur zemi nebo regionli a jejich disledky pro fizeni firem. (LukaSova,

2010)

15



Dimenze narodni kultury obsahuje zkoumani narodnich kultur rznych zemi. V ramci
jakéhokoliv socialniho celku museji lidé feSit stejné zakladni problémy. Jejich obsah je
vSeobecny, ale jejich zplsob feSeni uz je dost specificky a pravé na tomto zakladé se
jednotlivé kultury od sebe lisi. (Lukasova, 2010)

Kluckhohn a Strodtbeck (1961, dle Basu, 1999) uvadéji pét kategorii problémii, které jsou
v§eobecné pro vSechny ndrody. Do téchto kategorii fadime:

e podstata loveka,

e vztah k pfirodg,

e vztah k Casu,

e podstata lidské ¢innosti,

e vztah jednotlivce k jinym lidem.

Holand’an Fons Trompenaars (1993) zjednodusil vySe uvedené Clenéni Kluckhohna a
Strodtbecka na tfi skupiny problému: vztah k lidem, vztah k ptirod¢ a vztah k ¢asu. V ramci
téchto tii kategorii identifikoval celkem sedm dimenzi ndrodni kultury, jejichz obsah se
vyznamné promitd v manazerské praxi. Prvnich pét Trompenaarsovych dimenzi ndrodni
kultury se tyka vztah k jinym lidem a t€émi jsou:

e universalismus versus partikularismus,

e kolektivismus versus individualismus,

e neutralita versus emocionalita,

e specifi¢nost versus difuznost,

e orientace na pfisuzovani versus orientace na dosahovani.

Sesta dimenze, kterou autor nazval ,,orientace na minulost, pritomnost ¢i budoucnost®, se
tyka vztahu k ¢asu, sedma dimenze vtahu k prostfedi. Trompenaars tuto posledni dimenzi
oznacil jako ,,interni orientace versus externi orientace” a to na zakladé psychologického

konceptu ,,misto kontroly*. (LukaSova, 2010, str. 42)

2.1.7 Zmény firemni kultury

Tvorbu nové firemni kultury nebo jeji zménu je nutno pochopit jako cilené vytvareni a
roz§ifovani chovani, postoji, hodnot nebo presvédceni zaméstnancti, které 1épe spliuji poslani

firmy a plnéni jejich cilt. (Urban, 2014)
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Tento proces ma vzdy na starost management a vrcholové vedeni organizace. Dilezitym
podminkou zmén firemni kultury je i srozumitelné vysvétleni jejich cile a smyslu a
piesvédceni pracovnikl o tom, Ze nové kulturni hodnoty a normy jsou dulezité pro organizaci
i pro n¢ samotné. (Urban, 2014)

RozliSujeme nékolik druht zmén firemnich kultur, mezi dva zakladni typy patii zména
revoluéni a zména evoluéni. Revoluéni zména byva také oznaCovéana jako transformacni,
strategicka nebo diskontinualni. K této zméné obvykle dochéazi tehdy, mame-li vnéjsi nebo
vnitini tlak, ktery tuto zménu v zajmu zachovani existence firmy vynucuje. Revolucni zména
je souhrnnd zména, dotyka se vice hierarchickych urovni firmy. (Lukasova, 2010)

Kevoluéni zméné se bézné nepfistupuje z divodu krize podniku, ale kdyz vznikne
potfeba né€co vramci podniku zlepSit. Tykaji se zejména urcitych problémovych oblasti
podniku. Tato zména se uskutecnuje postupné a dlouhodobé. Evolu¢ni rozvoj firemni kultury
je hlavné efektivni ve fazich rlistu a zrani firmy. (Lukasova, 2010)

Dale pak rozliSujeme zmény primarni a doprovodné, kdy zména primarni je provadéna
v situaci, kdy obsah kultury ni¢i vykonnost podniku a kultura je kliCovou pfi¢inou jinych
organiza¢nich problému. (Lukéasova, 2010)

Doprovodnou zménu miizeme oznacit jako zménu, ktera se pouziva v situaci, kdy provazi
jiné typy organizacnich zmén, tj. kdyz uspé&Snost provedeni dal$§i zmény vyZzaduje zménu
kultury. (Lukésova, 2010)

Poslednich dvacet let se vénuje znacna pozornost problematice fizené zmény. V piipadé
zmeény organizacni kultury je doporuc¢ovan nasledujici postup:

1. Definovat Zadouci obsah organiza¢ni kultury.
2. Provést diagnostiku souc¢asného obsahu organizacni kultury.
3. Porovnat souCasny a Zadouci obsah organiza¢ni kultury a:
o 1identifikovat rozdily,
o formulovat silné a slabé stranky soucasné kultury,
o stanovit cile zmény.
4. Pftipravit plan zmény.
5. Implementovat zménu — provést potiebné intervence, monitorovat pokrok.

6. Provést diagnostiku vysledkii zmény. (LukaSova, 2010, str. 166)
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Obrazek 2.2 Model zmény organizacni kultury

Definice zddouciho Diagnostika
obsahu organizacni soucasné¢ho obsahu
kultury organiza¢ni kultury
{‘ \ / A
Porovnani

!

Formulace silnych a slabych stranek
soucasné¢ho obsahu organizaéni kultury
Stanoveni cilli zmény

1

Ptiprava planu zmény

Implementace zmény
Monitorovani prabéhu zmény

l

Diagnostika vysledki zmény

Zdroj: Lukésova, 2010, str. 166

Prvni tfi faze uvedeného postupu predstavuji analytickou ¢ast projektu zmény, kterd by méla
byt vychodiskem pro vlastni provedeni zmény. Ctvrta a patd Gast uZz zahrnuje piipravu a

provedeni zmény a v posledni ¢asti vidime vysledky zmény. (Lukasova, 2010)

2.2 Jihokorejsky chaebol

Jedno z nejvyrazngjsich temp ekonomického ristu na svété¢ méla v 80. a na pocatku 90. let
Jizni Korea, i kdyz, tento ptiznivy vyvoj koncem 90. let poklesl. Vyznamné konglomeraty

pojmenovany chaebol se nachazeji ptimo ve sttedu korejské ekonomiky. (Brooks, 2003)
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Tyto skupiny velkych spolecnosti pracuji v riznych oblastech, mezi né patii napf.
automobilovy primysl, spotfebni elektronika, lod’af'stvi a textilni vyroba. Ptikladem miize byt
Daewoo, Samsung a Hyundai. (Brooks, 2003)

Velka &st chaebol’ je ditkladnd ovladana jednou &i dvéma rodinami. Rozhodovaci proces
je tedy fizen dost striktné a povyseni do vedoucich pozic zavisi nekompromisné na vztazich
v roding€. Pokud je srovname s jinymi zemémi, jako miZe byt Japonsko nebo USA, zjistime,
ze na vrcholu chaebol se nachazi méné profesionalni management. Velké organizace musi
sviyj zisk rozdélovat ve vétsim méftitku, ale vzhledem k tomu, ze chaebol je uzavien rodinou,
neuziva tedy tolik spoleCenské odpovédnost a nemusi ani rozdélovat zisk v tak velkém
meéfitku. (Brooks, 2003)

Velka vétSina Jihokorejci se siln€ ztotozituje s konfucianismem®. Tim se vytvaii velmi
silné spojeni s Gtvarem rodiny a myslenka ,;rodinného kolektivismu* ovliviiuje vSechny
aspekty obchodni organizace. Existuje velmi silné ztotoznéni s pracovni skupinou a pokusy o
udrzeni a soulad ve skupiné. Od zaméstnanct se o¢ekava, ze budou projevovat uctu svému
zaméstnavateli. (Brooks, 2003, str. 262)

Tyto zdsady konfucianismu stavi Zenu do role podfizené muzi, timto dost ovliviiuji praci a
pracovni podminky zen. Typicka je absolutni oddanost mezi podiizenymi a jejich vedoucim.
Manazeti oc¢ekavaji naprostou poslusnost bez dotazli. Takové hodnoty vedly k objeveni ctyf
hlavnich skupin pracovniku:

e StéZejni zamé&stnanci usazeni kolem mayjiteld.

e Trvali manazefi a technicky personal.

e Prozatimni personal.

e Zeny, které obvykle zaujimaji administrativni pozice nebo pracuji v zaméstnanich

montdzniho typu. (Brooks, 2003)

2.3 Stret kultur

Pokud je obsah firemni kultury homogenni, coz znamena, ze vesmeés lidé sdileji stejné
hodnoty a normy chovani, ma dobry vliv na firemni kulturu projevujici se v podob¢ hladkého
a bezkonfliktniho prib&hu komunikace a rozhodovani. Tohle se ale v praxi moc nestava.

Zejména u velkych firem je tomu jinak, dochazi v nich totiz k stfetu subkultur, které¢ maji

specificky obsah, Casto nesourody. Problémy pochézejici z odliSného vnimani, mysleni a

! Chaebol znamené v korejiting sdruzeni podnikii.
? Konfucianismus je uceleny systém moralky, socialnich, politickych a ndboZenskych myslenek.
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chovani pracovnikii odlisnych kultur jsou oznafovany jako ,stfet kultur“. Mohou tak
existovat na vice stupnich, kterymi jsou uroven subkultur v ramci organizace, uroven
organizacnich kultur v ramci domécich fuzi, akvizici a jinych forem spoluprace firem a na
urovni organizacnich i ndrodnich kultur v rdmci mezinarodnich fuzi, akvizici a jinych forem
mezinarodni spolupréce. (Lukasova, 2010)

Stfet subkultur vramci podniku je naprosto pifirozenym jevem. Subkultury jsou
dasledkem rtiznych funkci danych utvard, také raznych zajmi a jiného zptisobu uvazovani
lidi, kteti v podniku pracuji. Lidé z jinych oddéleni sdileji své spolecné zkuSenosti a zazitky a
spole¢né se setkavaji se stejnymi problémy. (Lukasova, 2010)

Dale bychom se mohli zajimat o specifika multikulturni komunikace. Rozdily a riznosti

mezi jednotlivymi pftislusniky multikulturnich tymt se vyznacuji pfedev§im ve zplisobech
komunikace. Nemuzeme se divit, ze rizné kultury kladou rozdilny daraz na hodnotové
kvantity a na odlisné hlediska tymové spoluprace. (Dédina, Odchazel, 2007)
Hospodafeni s casem, patii kni orientace na individualistické hodnoty, jako protiklad
orientaci na vyznamy kolektivni, rozdéluje zem¢ na ty, které Cas rozd€luje na dulezitou a
zavaznou veli€inu a potom na ty, pro které je Cas mén¢ vyznamnym fenoménem. Jako piiklad
si mizeme uvést, ze v Anglii je tolerovano pétiminutové zpozdéni piichodu na schiizku.
Naopak Svédové by takové zpozdéni viibec netolerovali a brali by ho jako hrubé& urazlivé.
(Dédina, Odchézel, 2007)

DodrZovani harmonogramu, jako je dodrzovani terminu ukonceni zakazky nebo projektu,
je zpravidla ur€eno v danych smluvnich podminkéach. Vyraznd motivace k dodrzovani
terminu je viditelna hlavné tehdy, pokud ndm hrozi za nedodrZeni terminu néjaky postih.

Délka diskuse je v angloamerickych zemich, které s Casem velmi uvazlivé hospodafi,
velmi strucnd a vécna, Casto jen pét az deset minut. Naopak v Brazilii je obvyklé, Ze nez se
dostanete k hlavnimu tématu schizky, mohou uplynout az dvé hodiny.

U multikulturnich tymu je dtlezité zdtraznit, ze jeho ¢lenové jsou rizného véku, vzdelani,
pohlavi, atd. Musime zdiraznit kulturni heterogennost, coZ miizeme popsat tak, Ze ¢lenové
pochazeji z dvou ¢i vice odlisSnych kulturnich svéti a tudiz se dost lisi z hlediska svych

kulturnich hodnot, kulturniho chovani nebo norem. (Dédina, Odchazel, 2007)
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2.4 Vnimani a jeho procesy

Vnimani je pfi vymezovani individualniho chovani zakladnim faktorem, a to uvnitf i vné
organizaci. Kazdy se diva na situace kolem sebe riznymi zplisoby. Mizeme si predstavit
organizaci, ktera vyhlasi planovanou reorganizaci. (Brooks, 2003)

Nekteti pracovnici to mohou vnimat Spatné, jelikoz se obavaji o své stavajici misto, ale
naopak jini pracovnici to mohou vidét jako novou pfilezitost pro postup. Proto jedni budou
vitat tuto zménu a druzi se budou této zmén¢ branit. (Brooks, 2003)

Vnimani tedy mizeme popsat jako to, jak vidime a interpretujeme udalosti a situace ve
svété kolem nas.

Miuzeme se na to také divat jako na pozndvaci proces a spoleensky proces ziskavani
informaci, jenz se sklad4 z jednotlivych krokl, kdy prvnim krokem je zachyceni vnéjSiho
podnétu, jako je udalost nebo mozna osobni interakce, druhy krok je filtrovani, kdy reagujeme
pouze na podnéty, které si vybereme a posledni krok je urcita interpretace a kategorizace
vybranych podnétl, pravdépodobné zalozena na piedchozi zkusenosti nebo vychové. (Brooks,
2003)

Predstavte si situaci, kdy se v organizaci objevi novy feditel a snazi se o zavedeni
kulturnich zmén tim, Ze upozorni vedeni na stfednim stupni na potiebu pftijeti novych cili
nebo vytvoreni nové firemni vize. Jinymi slovy zde mame situaci zmény. Velka ¢ast uspéchu
procesu zmény bude zaviset na povaze vnimajicich — tedy manaZzerti na stfednim stupni. Ti
mohou byt ze zacatku k novému ftediteli podeziivavi, protoze maji zkuSenosti s jinymi
fediteli, maji nizkou sebetictu nebo mohou spojovat pldnovanou zménu s moznou ztratou
pracovnich mist. Hodné bude proto zalezet na schopnostech vnimaného (nového feditele)
prekonat jejich obavy a podezieni a tak zménit jejich vniméni své osoby. Novy teditel bude
potfebovat kvalitni prezenta¢ni schopnosti, tedy schopnost vyuzivat pozitivni verbalni a
nonverbalni komunikaci, a také jisty vzhled a schopnost piesvéd¢it manazery na stfednim
stupni o hodnot¢ planované zmény. Tato interakce a vniméani nového feditele ze strany
manazeru stfedniho stupné¢ mize mit zédsadni vliv na uspéch celého procesu zmény. Co se
stane, kdyZ se stane novou feditelkou Zena a manaZefi jsou muZzi? Samoziejmé je zde riziko,
ze se podlehne stereotypu, coz ovlivni schopnost nové feditelky sdé€lit manazerim své
stanovisko. Existuje mnoho oblasti, kde ptfevlada ethos manazertt muzského pohlavi, i kdyz
k tomu neexistuji zadné zjevné racionalni diivody. Tato tendence je jest¢ prohloubena

v narodnich kulturach s jasnou muzskou dominanci, jako je Japonsko, kde Hofstede (1984)
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zjistil, ze vysoké procento muzl na vedoucich postech zasadné zt€Zzuje Zenam-manazerkdm

postup v jakékoli organizaci. (Brooks, 2003, str. 21)

Obrazek 2.3 Proces vnimani

Vnimajici Vnimani
Osobnost Vzhled
Postoje a hodnoty Chovani
Pojem sebe sama Verbalni komunikace
ZkuSenosti Nonverbalni komunikace
Nalada Udalosti
Situace
Formalni nebo neformalni
Misto

Zdroj: Brooks, 2003, str. 23

2.5 Vychodiska motivace pracovniki

Motivace pracovnikli vyjadfuje ochotu pracovnikli vykonavat dojednanou préci,
dosahovat vyzadované¢ho vykonu a realizovat strategické cile firmy. Ochotu pracovnikl
pracovat v souladu suréenymi pozadavky a v zajmu predpokladanych vysledkd firmy
ovlivituji vnitini motivy a vn&jsi stimuly.

Uplatiiované stimuly urcuji jednani pracovnika pouze tehdy, pokud se setkaji s danymi
motivy. Jednim ze zakladnich motivii chovani a jednani clovéka jsou potieby, které
vyvolavaji pocit nedostatku, pfipadn¢ nadbytku néfeho osobné dulezitého. Pfi zdmérném
podnécovani jednani ¢lovéka v pracovnim fizeni je nutné uplatnit vnéjs$i podnéty, které se u
Elovéka setkavaji s prislusnymi vnitinimi podnéty a tak ovlivni jeho motivaci. (Sikyt, 2014)

Riiznorodé potieby zaméstnancli je mozné uspokojovat prostfednictvim rozmanitych
vnéjsich a vnitinich odmén. Vnéjsi odmény mohou byt ty odmény, které poskytuje organizace
svym zaméstnanciim za vykonanou praci napf. uznani, pochvala, mzda, nebo v souvislosti se
zaméstnanim a tam miZeme zafadit odborny rozvoj, flexibilni pracovni rezimy a jiné. Vnitini

odmény zaméstnancim poskytne vykonand prace, musi byt ale rozmanita, celistva, vyznamna
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1 autonomni a samoziejm¢ spojena s odpovidajici zpétnou vazbou. Takovy druhii prace
vyvolava v zaméstnancich pocit odpovédnosti, sounalezitosti s vykonavanou praci,
vyznamnosti. (Sikyt, 2014)

Vychodiskem zdmérného usmériiovani a podnécovani zaméstnancii k vykonavani
sjednané prace a dosahovani pozadovaného vykonu je znalost struktury individudlnich motivi
jednani a chovani zaméstnanct, pfi¢emz mezi obvyklé motivy jednani a chovani zaméstnancii
a zéaroven podstatné determinanty motivace zaméstnancli patii pracovni népli, pracovni
podminky nebo pracovni vztahy. (Sikyt, 2014, str. 132)

Vyuzivame plno riznych teorii motivace, které ndm umoziuji pochopit, jak dosdhnout
hledané shody mezi internimi motivy pracovnikl a externimi stimuly podniku, jinak feceno
jakymi ndstroji stimulovat pracovniky k vykonani dohodnuté price a dosahovani
poZadovaného vykonu.

Mezi znamé teorie motivace patii také Maslowova teorie potieb, Herzbergova motivacné-
hygienicka teorie nebo McGregorova teorie X a teorie Y.

Principy motivace zaméstnancii je uskuteCiiovani strategickych cilii organizace je mozné
jen v névaznosti na uspokojovani specifickych potfeb zaméstnancti, a proto je s ohledem na
ucelnou a ucinnou stimulaci zaméstnanci k vykonavani sjednané prace a dosahovani
pozadovaného vykonu nutné ur€it, jaké individualni motivy jednani a chovani zaméstnanct
vedou k uspokojovéani potieb zaméstnancti i dosahovani cilti organizace. (Sikyt, 2014, str.
134)

Motivaci je mozno zkoumat z n¢kolika riznych pohledi, kterymi jsou cile, které patii
k hlavnim motivim naSeho chovéani. Do takovych hlavnich motivii naSeho chovani patii
bohatstvi, socidlni postaveni nebo také moc, jichZ chceme dosahnout a které nas také nuti
délat véci, které délame. (Sikyt, 2014)

K dalSim pohlediim motivace fadime rozhodnuti. Mizeme si polozit otdzku, pro¢ si
vybirame urcité cile? Zamyslet se nad tim, pro¢ nekteii lidé se rozhodli pro praci a naopak,
n¢kteti se rozhodli pro studium. (Dédina, Odchazel, 2007)

Posledni pohled motivace je vliv, kde zjistime, jaké mame zplsoby pro motivaci
jednotlivet. Vedouci pracovnici potfebuji motivovat své podfizené, aby je donutili podavat
ur¢ity vykon. (Dédina, Odchazel, 2007)

Dle dalsiho rozdélovani mizeme na motivaci nahlizet z dvou zakladnich pohled. Dost
dalezité je, jak chapeme nase motivy, jestli jako vrozené nebo ziskané zkuSenosti. NaSe

chovani je do velké miry ovlivnéno nasim biologickym vybavenim. VSichni mame néjaké

23



vrozené biologické potieby, které v jistych momentech nejsou uspokojeny a tim padem

vyvolavaji pocit nedostatku. (Dédina, Odchazel, 2007)

2.6 Metody analyzy firemni kultury

2.6.1 Tvorba dotazniku

To, jaka je kultura ve spolecnosti, je nutné ¢as od ¢asu ovéfit. Tato prace bude provadét
analyzu firemni kultury na zdklad¢ dat ziskanych dotazovanim pomoci dotazniku. Je dulezité
si ur€it, na jaky okruh se dotaznik bude zamétovat, jelikoZ zaméstnanci vétSinou nejsou prilis
ochotni vypliovat dlouhé dotazniky. KliCovym piedpokladem spolehlivosti vypoveédi u
dotaznikt, kterou priazkum pfinasi, je jeho reprezentativnost. Ta je také spojend s ndvratnosti
dotazniki, kterd by neméla klesnout pod 70-60 % vSech rozdanych dotaznika.

Jednou z nejrozsitenéjSich metod sbéru dat je pravé dotazovani. Nez za¢neme s vlastnim
sbérem dat, je velmi dulezité provést dikladné jednotlivé kroky ptipravné faze vyzkumu.
Cely postup je slozen z né¢kolika fazi, které charakterizuji poradi jednotlivych operaci, které se
navzajem ovliviuji a doplnuji. (viz obr. 1.4.). (Kozel a kolektiv, 2006)

V prvni ¢asti postupu zjisStujeme, na co se budeme ptat. Odpovéd’ dostaneme z definice
problému a cile vyzkumu. Vyhotovime seznam informaci, které je tieba zjistit pro dosazeni
cili. Tento napsany seznam nam bude k dispozici po celou dobu tvorby dotazniku. U kazdého
udaje seznamu zjistujeme jeho dulezitost pro objasnéni stanovenych cilii. (Kozel a kolektiv,
20006)

V budoucnosti bychom méli pocitat s pfedpokladanymi metodami analyzy odpovédi, jinak
by se mohlo stat, ze udaje by byly shromazdény ve formé nepouzitelné¢ pro analyzu. Mame
nckolik druhti a zptisobli dotazovani. VSechny typy dotazovani maji své vyhody 1 nevyhody a
vyuzivaji se v zavislosti na mnoha rtiznych cinitelich, kterymi mohou byt napf. téma pro

dotazovani, cilova skupina dotazovanych, atd. (Kozel a kolektiv, 2006)
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Obrazek 2.4 Postup tvorby dotazniku

Vytvoteni seznamu informaci,
které ma dotazovani ptfinést

!

Urceni zpusobu dotazovani

il

Specifikace cilové skupiny
respondentl a jejich vybér

!

Konstrukce otazek ve vazb¢ na
pozadované informace

Konstrukce celého dotazniku

!

Pilotaz
Zdroj: Kozel a kolektiv, 2006, str. 151

Jednim zvice zpusobli dotazovani je osobni dotazovani. Dotaznik muze byt urcen
tazatelim, respondentiim, ale i obéma soucasné. Instrukce pro tazatele by mély byt odliSeny
napt. kurzivou nebo tucné, aby se nestalo, ze je tazatel omylem piecte respondentovi. Urcité
budeme pouzivat rizné pomucky, kterymi mohou byt vzorky, planky, atd. (Kozel a kolektiv,
20006)

Dalsim zplsobem je pisemné dotazovani, kdy respondent vypliiuje dotaznik sam bez
jakékoliv cizi pomoci, proto musi byt dotaznik srozumitelny a dobfe formulovany. Soucasti
tohoto dotazniku je motiva¢ni dopis a ofrankovana obdélka, aby se eliminovalo riziko nizké
navratnosti. (Kozel a kolektiv, 2006)

Telefonické dotazovani je dnes zpravidla tvofeno tak, Ze tazatel se pta respondenta na
otazky, které vidi v pocitaci a pomoci piislusné klavesy vklada tazatel odpovédi do pocitace.

Poslednim zpisobem je -elektronické dotazovani, coz je ted nejrozSifencj$i zpusob
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dotazovani. Dava dohromady vyhody vsech predeslych zptisobti. Podle toho, pro jaky zptisob
distribuce dotazniku se rozhodne, tak ur¢ime konkrétni podobu dotazniku. (Kozel a kolektiv,
20006)

Princip spravného dotazovani, béhem dotazovani muze dojit k mnoha problematickym
situacim, které mize vést k znehodnoceni vysledkl. Jeden z mnoha divoda chyb v dotaznikti
muze byt ¢asovy tlak na respondenta nebo respondent je unaveny a vyplinovanim dotaznikt
ho zdrzujeme a tedy jeho odpovédi mohou byt jen ndhodné. Existuje cela fada navoda, jak
neudélat chybu a provadét spravné dotazovani. Za hlavni principy dotazovani se povazuji
princip potvrzeni osobnosti dotazovaného, coz pozaduje, aby respondent mél dost prostoru
pro vyjadieni svych odpovédi. Dale princip pfijeti osobnosti tazatele, zaleZi, jestli respondent
pfijme osobnost tazatele negativné ¢i pozitivné. A poslednim principem je pfijeti tématu
dotazniku. Diulezité u dotazniku je také konstrukce otazek. Neexistuje piesny postup otazek a
konkrétni podoba otdzek zalezi na informacich, které nam maji poskytnout odpovédi na
otazky. (Kozel a kolektiv, 2006)

Pti dotazovani je mozné pouzit mnoho riznych nastrojt, které nam budou napomocny u
zjistovani danych udaji. K témto nastrojim fadime:

e scénar,

e zaznamovy arch,

e zaznamov¢ technické prostiedky,

e dotazniky.

V této bakalarské praci budeme pouZivat dotazniky, zaméfime se tedy na jejich podrobné;si
popis. Dotaznik je elektronicky nebo papirovy formulaf s jistym mnozstvim otazek, na které
nam respondenti odpovidaji nebo voli jednu z vice odpovédi, které maji na vybér. Pokud
srovndme dotaznik a osobni rozhovor, zjistime, Ze dotazniky jsou méné casové naro¢né a diky
dotazniklim jsme schopni ziskat rychle velké mnozstvi dat za pomérné malo ¢asu. Vyznam
dotazniki se zaklada na Ctyfech okruzich:

e ziskavani informaci od dotazovanych,

e zadava nam strukturu dotazniku a udava smeér rozhovoru,

e 7zajistuje Sablonu pro zapis dat,

e usnadiuje zpracovani informaci. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011)
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Konstruujeme-li otdzky do dotazniku, mé¢li bychom si uvédomit, Ze neexistuje Zadny
piesny navod jaké otazky a jakym zpiisobem je do dan¢ho dotaznikii muzeme vlozit. Kazdy
dotaznik je totiz jedineCny a pfizptisobuje se vzdy danému vyzkumu. Kazdopadné velky
vyznam pii spravné konstrukci otdzek ma jejich informacni hodnota. Pii sestavovani daného
dotazniku je nutno si uvédomit, Ze otdzky by mély byt sestavené tak, aby pro respondenta
bylo snadné na né odpovéd’, ¢imz snizime pravdépodobnost chyb ze strany respondenta.
Pokud se respondent dopusti né¢jaké chyby pii vyplnovani dotaznikii, je to zpravidla chyba
$patné polozené otazky a proto bychom pii ptipravé otdzek méli pouzivat nasledujicich dvacet
pravidel:

1. Ptat se pfimo. Samoziejmé jen tehdy, pokud nemame pochybnosti o tom, zda to

zpusobi dotazovanému osobni ¢i jiny problém.

2. Ptat se jednoduse. Otazka by méla byt srozumitelna pro jakéhokoliv respondenta.

3. Uzivat znamy slovnik. Slovnik ptizpisobujeme dané dotazované skuping.

4. Pouzivat jednovyznamova slova. Aby nedoslo k tomu, Ze kazdy respondent pochopi

otazku jinym zplsobem.

5. Dotazovat se konkrétng. Jasné formulovana otazka.

6. Maximalizovat informa¢ni hodnotu otazky. Z kazdé otazky chceme ziskat co nejvetsi

mnozstvi konkrétnich informaci.

7. Nabizet srovnatelné odpovédi.

8. Vyloucit otazky s jednozna¢nou odpovédi. Otazka, na kterou zname uz predem

odpovéd’, je naprosto zbytecna.

9. Uzivat kratké otazky. Pro respondenta je prehlednéjsi a pochopitelnéjsi strucna,

jednoducha otdzka, nez zdlouhava, u které je moznost, Ze se v ni ztrati.

10. Vyloucit zdvojené otazky.

11. Vylou¢it sugestivni a zavadéjici otazky. Nenavadét respondenta k tomu, aby

odpovidal tak, abychom docilili vysledk, jaké si pfejeme.

12. Pamatovat na genderové vztahy. Zaméfit se na formulovani sloves v otazkéach a

moznostech odpovédi.

13. Vyloucit neptijemné otazky.

14. SniZovat citlivost otazek.

15. Umoznit neposkytnout odpovéd’. Pokud se stane, Ze ndm nechce dotazovany

odpovédet, je vhodné, mu to umoznit.

16. Vyloucit negativni otazky.

17. Odhadnout vécnou naro¢nost.
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18. Vyloucit odhady. Nema smysl dotazovat se na budoucnost.
19. Vyloucit motivacni otazky. Respondent zpravidla nevi, pro¢ néco déla.

20. Dodrzovat slusnost. (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011)

Existuji dva hlavni piistupy ke konstrukci dotazniku, sociologicky a ekonomicky pfistup.
U sociologického ptistupu je cilem probrat maximum okruhii a ndvaznosti. A ekonomicky
piistupu spociva v efektivnim ziskani pozadovanych odpovéedi.

Strukturovany dotaznik ma logickou strukturu. Obsahuje stru¢né uzaviené otazky, na
které respondent mtize rychle odpovédét. Nevyhodou ovSem je ale niz$i informa¢ni hodnota.

Naopak polostrukturovany dotaznik vyuziva polouzaviené a oteviené otdzky, coz ndm
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Svobodova, 2011)

Dotaznik se skladd ze tii casti. Prvni Casti je hlavicka dotaznikdl, kde vysvétlime
respondentovi cile vyzkumu a zplsob vyplnéni dotazniku. Druhou ¢asti jsou tématicky
ucelené¢ useky otazek a odpovédi. A posledni Casti dotazniku je pod€kovani a pokyny
k odevzdani. (Kozel, Mynatfova, Svobodova, 2011)

Pokud se jedna o online dotaznik nasleduje také dale spolecensko-motivacni rubrika, ktera ma
za cil sdélit nasledujici informace:

e oslovit respondenta,

e pozadat o vyplnéni dotazniku,

o vysvétlit cil a dilezitost respondenta,

e motivovat k odpoveédim,

e osvétlit vybér respondentt,

e slibit anonymitu, nezneuziti poskytnutych dat,

e specifikovat, jak mé dotaznik vypliovat,

e zdlraznit naléhavost rychlé odpovédi,

e pod¢kovat za spolupraci,

e podepsat se. (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, str. 206)

Potadi otazek v dotazniku je izce propojeno s jeho logickou strukturou. Jako prvni jsou
uvodni otazky, u kterych by mél respondent ziskat pocit, Ze ho dotaznik bavi a Ze otdzky jsou
jednoduché a tim ziska i dané sebevédomi pro nasledujici vyplnovani. Dale jsou filtracni

otazky, kterymi docilime, aby na dotaznik odpovidala ta dand cilova skupina a spravni
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respondenti. Pfedposledni Casti jsou vécné otdzky, které patii uz opravdu té cilové skuping,
kterou pro spravné vyplnéni dotazniku potiebujeme. Do zavérecné Casti dotazniku uz mizeme
vlozit 1 choulostivé a intimni otdzky, protoze respondent ma pocit, Ze uz dotaznik v této Casti
musi dokon¢it a tudiz odpovi na tyto pro néj nepiijemné otdzky. A posledni Casti jsou
identifikacni otadzky, které slouzi pfedevSim pro zjisténi zdkladnich charakteristik
respondenta. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011)

Pro vyhodnocovani dotaznikii je v nékterych ptipadech vhodné vyuzit jako pomuicku
Paretovu analyzu, kterd ndm pomiize identifikovat stézejni prvky dotazniku. V této bakalarské
praci, dale v praktické Casti, budeme vyuzivat Paretliv diagram, ktery si teoreticky vysvétlime

v dal$im textu.

2.6.2 Paretiiv diagram

Tento diagram patii do fizeni jakosti a je to jeden z hlavnich nastroji fizeni jakosti.
Italsky ekonom, pan Pareto zjistil, Ze 80% problémi byva zpisobeno pouze 20% pficin.
Pokud se budeme vénovat 20% zcelkovych 100% pficin, tak mize byt dosahnuto
vyznamnych uspécht pii zlepSovani kvality. Tedy prakticky vyznam Paretova diagramu je
predevsim se zaméfit na hlavni pticiny.

Klasicky se Parettiv diagram pouziva predevs§im pro analyzu:

e vyskyt individualnich druht vad,

¢ naklady, které byly vyvolany vadami,
e vyskyt chybnych vyrobkii,

e naklady na chybny vyrobek.

Postup pro tvorbu Paretova diagramu je snadny. V prvni fad¢€ si vytvofime seznam vSech
polozek, které jsou pfedmétem zkoumdni. Néasledné¢ zkoumame cetnost vyskytu pro danou
polozku. Pii analyze si sefadime polozky dle velikosti od nejvétsiho po nejmensi a vytvoiime
sloupcovy graf, kde na vodorovné ose mame analyzované polozky, a na svislé ose se nachazi
mérna jednotka. Kumulativni Cetnost vytvoii Lorenzovu ¢aru s bodem zlomu, kdy polozky,
které se nachézi nalevo od bodu zlomu jsou ty rozhodujici.

Uvedeme si ptiklad, kdy sledujeme cetnost vyskytu vadnych vyrobkii u 4 druhti vyrobkii.
K dispozici mame tyto data, pocet vadnych vyrobkti A=400, pocet vadnych vyrobka B=300,
pocet vadnych vyrobkti C=200 a pocet vadnych vyrobki D=100. Data pteneseme do grafu,

ktery mizeme vidét viz obr. 2.5.
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Obr. 2.5 Paretiiv diagram
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Zdroj: vlastni zpracovani
Z grafu je mozno vycist, Ze nejvetsi problém se vyskytuje u vyrobkd A a B, které nam
dohromady ptedstavuji 700 vadnych vyrobki z celkovych 1000 zjisténych vadnych vyrobkii.
Timto mizeme dojit k zadvéru, Ze prioritu pii redukei vyrobkd maji tyto dva vyrobky,
coz ovSem neznamena, ze se bezvyhradné budeme vénovat jen témto dvou vyrobkim. Pokud

bude levnéjsi a rychlej$i moznost naprava vyrobki C, tak samoziejme zvolime tento vyrobek.
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3 Charakteristika spole¢nosti XY

Spole¢nost XY ptisobi v automobilovém v priimyslu, a nachazi se v Moravskoslezském
kraji a byla zde zaloZena korejskymi podnikateli. Spoleénost se za¢ala budovat v CR po roce
2000. Pti vystavbé spolecnosti se kladl velky diraz na zivotni prostiedi.

Spolec¢nost XY se zabyva vyrabénim vyrobkl pro sestaveni automobilu. Vyrobky, které
piispivaji k sestaveni kompletnich automobilii, byly specidlné¢ vyvinuté pro evropsky trh,
kvalita, bezpe¢nost a design automobili odpovida vysokym narokiim zédkaznik.

Spolegnost poskytuje mnoho pracovnich piileZitosti pro obéany CR a predev§im pro
obyvatele Moravskoslezského kraje. Tito obCané predstavuji az 90% vSech zaméstnanct
spolecnosti  XY. Spolecnost svou nabidkou pracovnich mist, piispéla ke snizeni

nezaméstnanosti tohoto kraje.

Filozofie a vize spole¢nosti XY

Spolecnost XY vytvofila vlastni korporatni filozofii pfedefinovanim filozofie a hodnot,

které ptezivaji v jejich spolecnosti jiz od zaloZeni.

Obrazek 3.1 Filozofie korporace

Filozofie
managementu

Kli¢ové Vi Klicové
hodnoty 1ze hodnoty

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 3.2 Filozofie managementu

Neomezeny
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posouvani dosazenych
hranic.

Respekt k

Realizace lidem

moznosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Spolec¢nost XY si definovala pét kliCovych hodnot, kterymi jsou zakaznik, vyzva,
spoluprace, lidé a globalita. Témito zakladnimi principy, které je doprovazeji celou historii,
by se méli vSichni zaméstnanci fidit. Pokud si pfesnéji nadefinujeme kazdou z téchto
klicovych hodnot, zatneme u zdkaznika, kdy se prosazuje zdkaznicky orientovana firemni
kultura zajiStovanim servisu té nejlepsi kvality, kde se vSechno soustfedi na zakaznika.

Dalsi hodnotou je vyzva, kdy se odmitaji smifit s dosavadnim stavem a snazi se vyuzit
kazdé dalsi vyzvy, kterd se jim nabizi a s jistotou, nadSenim a vynalézavosti se snazi
dosahnout svych cilti. Hodnota spoluprace je velmi dilezita, protoze diky tomu, jak plisobi
spolecné a koncentrované a smyslu pro soudruznost, kterou udrzuji vzajemnou komunikaci a
spolupraci v ramci podniku a s jejich obchodnimi partnery. Piedposledni klicova hodnota jsou
lidé. Firma véii, ze budoucnost jejich spolecnosti lezi v srdcich a schopnostech kazdého
z¢lenl, kterym chtéji pomdhat rozvijet jejich potencial vytvofenim firemni kultury,
respektujici nadani.

Posledni hodnotou je globalita. Spole¢nost bere ohled na odliSnost kultur a zvyka a
snazi se o to byt nejlepsi v tom, co délaji a pokousi se byt respektovanym ¢lenem globalni
korporace.

Pro spolec¢nost XY je vysoka kvalita a spokojenost zakaznikl velmi dileZita. Proto je

u nich veskery vyrobni proces, od nakupu dilf, nékolikanadsobné kontrolovana, aby se nestalo,
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ze bude néco prehlédnuto. Jsou provadény dikladné testy a to jak za pomoci nejpiesnéjsi

techniky, tak piisného osobniho dozoru.

33



4 Analyza pruzkumem zjiSténych dat a navrhy na zlepSeni
podnikové kultury

4.1 Dotaznikové Setieni

Vnimani podnikové kultury ve spolec¢nosti XY bude zjisStovano pomoci dotaznikového
Setfeni. Dotazniky byly poskytnuty zaméstnancim spolecnosti skrz internetové dotazniky,
které¢ byly zvefejnény na strankach https://www.vyplnto.cz/. Stranka pro vyplnéni dotazniku
byla zvefejnéna na socidlnich sitich a skupinach, kde se nachazeji zaméstnanci spole¢nosti
XY.

Dotazniky byly uréeny pro zaméstnance Managerial Track, coz jsou lidé, ktefi pracuji
jako zaméstnanci technickohospodaiské Casti a pak dale pro zaméstnance Technical Track,
coZ jsou osoby, ktefi jsou zameéstnani ve vyrobni casti. Dotaznik byl zpracovan pouze
v Ceském jazyce a posilan zaméstnanctim spolecnosti XY s vyuzitim socialnich siti a stranek
s vysokou navstévnosti zaméstnancii. Cilem bylo ziskat 161 vyplnénych dotaznikt.

Dotaznik byl sestaven z 12 otazek. Dotaznik je k dispozici v ptiloze €. 1. Na zacatek
dotazniku byly umistény otazky pro roz¢lenéni zaméstnancli na Managerial Track a Technical
Track, dale jsme zjistili, jak dlouho zaméstnanci pracuji pro danou spolecnost a dale jsme
kladli stézejni otazky pro zjisténi dalezitych dat pro tuto praci. Ke konci dotazniku mame
jednu otazku, kterd se rozdéluje do deseti podrobné&jSich, kde se snazime zjistit, jaké jsou
zaméstnancovi hodnoty ve spolecnosti a co ma pro n¢j jakou diilezitost. Na konci dotazniku
jsou zafazeny otazky pro identifikaci véku, pohlavi a dosazeného vzdélani.

Otazky jsou strukturovany tak, ze u né¢kterych je moznost jedné odpovédi, u nékterych
vice moznych odpovédi, av§ak nejveétsi mozny pocet byly tfi odpovédi. Dotaznikové Setfeni
probihalo od 4.3. 2016 do 31.3. 2016 a celkovy pocet vyplnénych dotazniki Cinil 161
dotaznikli. AvSak ve srovnani s poctem zobrazeni dotaznikl byla navratnost pouhych 55,1 %.

Hlavnim prvkem v analyze dat je pozice zaméstnanci ve spolecnosti. Dotaznik
vyplnilo 25 zaméstnanc Managerial Track, coZ jsou zaméstnanci piedev§im z vedeni

spolecnosti a pak 136 zaméstnanct Technical Track, ktefi se podileji na vyrobé.
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4.2 Analyza prizkumem zjiSténych dat

Tabulka 4.1 Doba piisobeni ve spolecnosti XY

Odpovédi M’El',‘:agcel:‘al T"Tc:‘:c‘lc(al Celkem
dolroku| 5(20%) | 20(14,7%) | 25(15,5%)
1-4roky| 13(52%) | 40(29,4%) | 53 (32,9%)
5-10let | 7(28%) | 76(55,9%) | 83 (51,6%)
Celkem 25 136 161

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka je rozdé€lena na dobu plisobnosti zaméstnanct dle jejich pracovni pozice, kdy
zameéstnanci MT jejich nejvétsi mnozstvi 13 zaméstnancii pracuje ve spolecnosti 1 — 4 roky.
V obdobi 5 — 10 let pracuje ve spolecnosti 7 zaméstnanci MT a do 1 roku pouhych 5
zamestnanci. Dle plsobeni zaméstnanci TT, nejvétsi pocCet zaméstnancti 76 pracuje pro
spolecnost 5 — 10 let. Tato informace vypovidd o omezeném kariérnim rlstu ve spolecnosti,
jednim z ditvodit mize byt neptiznivé hodnoceni zaméstnancii a hodnoceni v dlouhodobych

intervalech. Celkové rozdéleni zaméstnancti a dobu pisobeni ve spole€nosti vidime v grafu

4.1 nize.

Celkem odpovédeélo 161 zaméstnancii, z toho 51,55% tj. 83 zaméstnancii zodpovédelo,
ze pracuje pro spole¢nost 5 — 10 let. O spolecnosti to vypovida, ze se snazi udrzet si

zameéstnance.

Jak dlouho pracujete pro spolec¢nost XY?

15,53%

I

51,55%
m 5-10 let

,

m 1-4 roky

do 1 roku

32,92%/

Graf 4.1 Doba puisobeni ve spolecnosti XY

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vrozmezi 1 — 4 roky pracuje pro spolecnost 32,92 %, coz je 53 zaméstnancii a

v neposledni fadé zamé&stnanci, kteti ve spole€nosti plsobi necely rok, 15,5%, coz je 25 osob.

Jakou pracovni pozici ve spole€nosti zastavate?

15,53% _———

m Technical Track

= Managerial Track

T~ 84,47%

Graf 4.2 Pracovni pozice
Zdroj: vlastni vypracovani

Podle vysledkti dotaznik vyplnilo 119 muzi a 42 Zen. Pficemz 9 muzi a 16 Zen
pracuje na pozici MT a 110 muzi a 26 Zen pracuje jako TT. Z toho vysledku mizeme jasné
vidét, ze ve vztahu k maskulinnim a femininnim hodnotdm v této spolecnosti prevlada
maskulinni hodnota. Znamené to, Ze se ve firmé upfednostiiuje zaméstnavani pracovniki
muzského pohlavi. Tohle uptfednostnéni mize plynout z firemni kultury, kterd je zakofenéna

v korejském vedeni spole¢nosti, jak jsme si vysvétlili v teoretické ¢asti u titulku Jihokorejsky
chaebol.
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Tabulka 4.2 Seznamenti s vizi a cili spolecnosti XY

ano 24 (96%) | 78 (57,4%) | 102 (63,4%)
ne 1 (4%) 54 (39,7%) | 55 (34,2%)
neodpovédélo| 0 (0%) 4 (2,9%) 4 (2,5%)
celkem 25 136 161

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku zda jsou seznameni s vizi a cili spole¢nosti XY reagovalo 161 pracovniku,
pricemz 63,35% odpovédélo, Zze bylo seznameno s vizi a cili. Je to pro firmu dobré, aby
zaméstnanci byli informovani o téchto vizich, ale i toto procento by se mohlo navysit riiznym
Skolenim nebo pfi ndstupu nového zaméstnance, tak mu svéfit adaptacni balic¢ek, ve kterém
jsou zahrnuty tyto informace. DalSich 34,16% zodpovédélo, Ze nezna vize a cile spolecnosti,

kdy toto procento neni zrovna malé a firma by se méla pokusit napravit tento nedostatek.

Jste seznameni s vizi a cili spole¢nosti XY?
2,48%

® ano

® ne

neodpovédélo

\63,35%

Graf 4.3 Seznameni s vizi a cili spolecnosti XY

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 4.3 Soucasnad motivace pro zaméstnance ve spolecnosti XY

Odpovéd Pocet odpovédi

Platové ohodnoceni 100
Odmény 57
Tyden dovolené navic 28
Moznost kariérniho rlistu 24
Nic 14

Moznost vzdélani
Prace pro znacku XY
Stabilni prijem penéz
Jistota prace

Nechut ke zméndm

Nutnost splacet dluhy

Smlouva na neurcito

MoZnost renty pfi neprojiti EMG

N e N = L S N N ¥ ' N

MoZnost operativniho leasingu
Zdroj: vlastni zpracovani

Jednou ze stézejnich otdzek dotazniku byla pravé otazka, kdy se respondentii ptame na
soucasnou motivaci ve spole¢nosti XY. Zaméstnanci méli moznost zvolit nabizené odpovédi
¢1 vyjadfit jejich ndzor. Nejveétsi pocet zaméstnancii tedy 100 respondentit zodpovédélo, ze
soucasnou motivaci je pro né platové ohodnoceni, pak dal§i motivaci ve spole¢nosti jsou
odmeény, kterou zvolilo 57 pracovnikli. Dal$imi odpovéd’'mi bylo naptiklad tyden dovolené
navic nebo moznost vzdélani, jak vidime v grafu. Bohuzel néktefi zaméstnanci se shodli, Ze
nemaji zddnou motivaci pro praci v této spolecnosti a na tyhle pracovniky by se méli ve
spolecnosti zaméfit a snazit se najit moznost jiné motivace. Graf je k nahlédnuti v ptiloze ¢. 4.

Z divodu, ze je to velmi dulezitd otdzka této bakalarské prace, vytvofili jsme
z analyzovanych vysledkt Paretiiv diagram, viz obr 4.4. V tomto diagramu muiZeme jasné
vidét hlavni polozky, které motivuji zaméstnance k préaci. Dle vysledkli z Paretova diagramu
byly vybrany 3 poloZky, které dohromady tvoii 74% motivaénich prvki. Tyto 3 polozky byly
vybrany na zdklad¢ Paretova pravidla 80/20, které mé slovni podobu: ,,20% pfic¢in pfispiva
platové ohodnoceni, coz se dalo ocekavat, protoze zdroj piijml je motivace pro kazdého
Z nas.

Druhé polozka Paretova diagramu jsou odmeény, taktéz to neni nijak piekvapujici, a

proto by se spolecnost méla zaméfit na odmenovani zaméstnancii, at’ hmotné ¢i nehmotné.
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Posledni polozka je tyden dovolené navic, tento faktor mlze byt také rozhodujici
divod pro¢ se zaméstnanec rozhodl zacit pracovat pro firmu XY. Klasickou vymérou
dovolené ve spolecnosti XY jsou 4 tydny. Zaméstnancim nalezi po¢et dnti dovolené navic dle
odpracovanych let ve spole¢nosti. Po jednom celém odpracovaném kalendarnim roce ma
zameéstnanec ndrok na 2 dny dovolené navic a po dvou celych kalendarnich letech ma
zameéstnanec pravo na 5 dnil dovolené navic. Dobu ¢erpani dovolené stanovuje spole¢nost XY

dle rozvrhu ¢erpani dovolené.

Paret(v diagram

120 120,00%
100 100,00%
80 80,00%
60 60,00%
40 40,00%
20 20,00%

0,00%

Graf 4.4 Paretitv diagram

Zdroj: vlastni zpracovani
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Uvitali byste mozZnost ¢astéjsiho hodnoceni pracovniho
vykonu? (Managerial Track)

8%

12%

N
4%/;

= Ano, mési¢né

= Ne, vyhovuje mi hodnoceni 1x
roéné

Ano, Ctvrtletné

= Ano, pololetné

\76%

Graf 4.5 Moznost castéjsiho hodnoceni pracovniho vykonu pro Managerial Track

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale v dotazniku byla rozdélena otdzka pro zaméstnance Managerial Track a
Technical Track, vtéto casti se zaméfime na pracovniky Managerial Track. Otazka se
zamétovala na moznost €astéjSiho hodnoceni pracovniho vykonu, kdy Managerial Track jsou
hodnoceni jednou ro¢né. Z grafu je jasné vidét, ze 76% zaméstnanct by uvitalo hodnoceni
pracovniho vykonu mésiéne, 12% Cctvrtletné, 8% pololetné a 4% zaméstnancd, kterym
vyhovuje hodnoceni jednou ro¢né. Je tedy jasné, ze drtivd vétSina zaméstnanct by uvitala

castéjsi hodnoceni.
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Uvitali byste moznost ¢astéjsiho hodnoceni
pracovniho vykonu? (Technical Track)

20,59%

= Ano, mésicné

= Ne, vyhovuje mi kvartalni
hodnoceni

\79,41%

Graf 4.6 Moznost castéjsiho hodnocent pracovniho vykonu pro Technical Track
Zdroj: vlastni zpracovani
Jak uz jsme vidéli v pfedchozi otazce, tak tentokrat se ptdme zaméstnancu TT, ktefi
jsou v soucasné dobé hodnoceni Ctvrtletné. 79,41% zaméstnanct konstatovalo, Ze by uvitali
hodnoceni mésicné a zbytek odpovédelo, ze jsou spokojeni s kvartdlnim hodnocenim. Na

rozdil od zaméstnancti MT jsou tito zaméstnanci hodnoceni ¢astéji, tudiz je pochopitelné, ze

cca 21% vyhovuje hodnoceni Ctvrtletni.

Tabulka 4.4 Vnimani podnikové kultury spolecnosti XY

e Managerial | Technical

Odpovédi Track Track Celkem

je to velmi dilezity
faktor pro uspéch 11 (44%) |21 (15,4%) |32 (19,9%)

podniku
je to diilezity faktor o o 0
T T et 12 (48%) |50 (36,8%) | 62 (38,5%)

je to nedulezity faktor,
ktery nema vliv na 2 (8%) 65 (47,8%) | 67 (41,6%)
uspéch podniku
celkem 25 136 161

Zdroj: vlastni zpracovani

v

wewvr

vnimaji podnikovou kulturu vzhledem k jeji dtlezitosti ve spolecnosti. 41,61% zaméstnanct

zhodnotilo, Ze je to nedllezity faktor, ktery nema vliv na tispéch podniku. Svéd¢i to o tom, ze
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spolecnost nedba pfili§ na tom, jak zaméstnancim dokazat dilezitost podnikové kultury,
protoZze, jak jsme si pfiblizili v teoretické ¢asti, podnikova kultura je velmi dilezity faktor pro
uspéch spole¢nosti a bylo by vhodné, aby tento postoj zaujali 1 ostatni zaméstnanci

spole¢nosti.

Jak vnimate podnikovou kulturu v XY?

19,88% 41,61%

—_

= je to nedUlezity faktor, ktery
nema vliv na Uspéch podniku

= je to duleZity faktor pro
uspéch podniku

= je to velmi dllezity faktor pro
Uspéch podniku

38,51%/

Graf 4.7 Vnimani podnikové kultury XY

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 4.5 Spokojenost s interiérem v budoviach XY

g Managerial | Technical
Odpovédi Track Track Celkem
ano, ale pouze jen v
nékterych ¢astech 11 (44%) |73 (53,7%) | 84 (52,2%)
spolecnosti
ano, jsem spokojeny/a s
interiérem v celé 11 (44%) |40 (29,4%) | 51 (31,7%)
spolecnosti
ne, nejsem spokojeny/a 3(12%) |23(16,9%) | 26 (16,1%)
celkem 25 136 161

Zdroj: vlastni zpracovani

Jste spokojeni s interiérem v budovach spolecnosti?

16,15%

N

= Ano, ale pouze v nékterych
Castech spolecnosti

= Ano, jsem spokojeny/a s
interiérem v celé spolecnosti

Ne, nejsem spokojeny/a

52,17%

31,68%/

Graf 4.8 Spokojenost s interiérem v budovach spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf, ktery je spojeny s otdzkou spokojenosti s interiérem v budovach spole¢nosti

muzeme vidét vySe. Interiér spolecnosti je velmi dilezity faktor, ale bohuzel neni mozné, aby

byl interiér uspokojujici v celé firmé&, proto je logické, Zze 52,17% zodpovédélo, Ze jsou

spokojeni s interiérem, ale pouze jen v nékterych castech spolecnosti. Vzhledem k tomu, zZe

dotaznik vyplnili ve vétsim poctu zameéstnanci Technical Track, ktefi pracuji ve vyrobni casti,

kde se nachdzeji linky, se d4 predpokladat, Zze neni jednoduché zajistit piijemny interiér tak,
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aby byli vSichni spokojeni. Dale 31,68% reagovalo, ze jsou spokojeni s interiérem v celé
spolecnosti a zbytek 16,15% neni spokojeno. Tyto odpovédi se mohou lisit i dle naroku
kazdého jedince, kazdy méame jinou piedstavu o idedlnim interiéru. Podrobnéjsi rozpracovani,

jak odpovidali zaméstnanci dle rozdéleni, mtizeme vidét v tabulce 4.5 vyse.

Tabulka 4.6 Vnimani korejské podnikové kultury

. Muzi Zeny
Odpovédi Respondenti
celkem
Managerial | Technical | Managerial | Technical
Track Track Track Track
pozitivné 36 (22,4%) 0 (0%) 26 (23,6%) | 6(37,5%) | 4(15,4%)
negativné 56 (34,8%) | 5(55,6%) |39(35,5%)| 4(25%) | 8(30,8%)
nevnimam
rozdily vzhledem 14
k Ceské 69 (42,9%) | 4(44,4%) |45 (40,9%)| 6 (37,5%) o
s (53,8%)
podnikové
kulture
Celkem 161 9 110 16 26

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vnimate korejskou podnikovou kulturu?

34,78% 42,86%

= nevnimam rozdily vzhledem
k ¢eské podnikové kultute
= pozitivné

negativné

22,36% ————

Graf 4.9 Vnimani korejské podnikové kultury
Zdroj: vlastni zpracovani
Vzhledem k tomu, Ze se jednd o spolecnost, kterd je zalozena korejskymi podnikateli,

zvolili jsme tedy 1 otadzku, jak vnimaji CeSti zaméstnanci korejskou podnikovou kulturu.
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42,86% reagovalo na tuto otdzku, Ze nevnimaji rozdily vzhledem k ¢eské podnikové kultuie,
vypovida to, Ze korejské vedeni se nesnazi prosazovat jejich kulturu ve spolecnosti XY.
Odpovéd, kdy korejskou podnikovou kulturu vnimaji negativné, zodpoveédélo 9 zaméstnanct
MT a 47 zaméstnanci TT. Déle zaméstnanci, kteti vnimaji kulturu pozitivné, celkem 6
zamé&stnancti MT a 30 pracovnikd TT. Timto miizeme dojit k zavéru, Ze spolecnost neni pfilis
ovlivnéna a nezavadi se zde korejské kultura. Kdyz se zaméfime na podrobnéjsi feSeni této
otazky v tabulce 4.6 vyse, tak vidime, ze muzi vnimaji korejskou podnikovou kulturu hife na
pozicich MT nez zeny. Mize to byt zpiisobeno z diivodu, ze na pozicich MT jsou vice
zaméstnavani muzi ve spolecnosti HMMC a tudiz jsou vice ve styku s korejskym vedenim.
Naopak na pozicich TT vnimaji korejskou podnikovou kulturu hiite Zeny. Mohlo by to byt
zpisobeno citlivéj§im vnimanim Zenského pohlavi a také neznalosti odkud ptichazeji rizné
pracovni pokyny a mohlo by se dat soudit, Ze se domnivaji, ze dané pokyny pfichazeji ze

strany korejského vedeni, coz ovsem nemusi byt nutné pravdou.

Tabulka 4.7 Uvitani zmény v podnikové kulture

Odpovéd Pocet odpovédi

projevy uznani za dosazené vysledky 117
informovanost o planovanych zménach 65
zména v komunikaci s vysSimi irovnémi managementu 55
ziskani vétsich pravomoci a odpovédnosti 38
Castéjsi firemni akce 29
zlepsSeni interiéru spolecnosti 21
vétsi kontakt s reditelem spolecnosti 17

jsem spokojeny/a s firemni kulturou a neprovadél/a bych zadné zmény

zlepseni pristupu k pracovnikdim Technical Track ze strany vedeni

méné nepravdivych Udaji ze strany ¢eského managementu

vétsi solidarita vicéi matkam na materské dovolené

(=N

vice pracovnich zkuSenosti pro vedouci

Zdroj: vlastni zpracovani

Nezbytnou otazkou v dotaznikovém Setfeni bylo, aby zaméstnanci zodpovédéli, zda by
uvitali zménu v podnikové kultufe a poptipadé jakou zménu by chtéli. 117 respondenti
konstatovalo, ze by uvitali projevy uznani za dosazené vysledky. Tato odpovéd nadm
naznacuje, ze jsou zaméstnanci nedocenéni Vv této oblasti. Nehmotné odménovani
zaméstnanct, jako jsou pravé projevy uznani, je velmi dilezity faktor v lidskych zdrojich.

Déle by 65 respondentti uvitalo lepsi informovanost o planovanych zménach ve spole¢nosti.
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Zaméstnanci mohou 1épe pracovat, pokud jsou dobife informovani o zménéach ve
spole€nosti s predstthem. Dal$imi odpovéd'mi jsou zmény v komunikaci s vy$§imi urovnémi
managementu nebo také ziskani vétSich pravomoci a odpovédnosti. Tyto 4 polozky mizeme
vidét také jako stézejni v Paretové diagramu, viz graf 4.10, ktery tik4, Ze by se firma méla na
tyto polozky soustfedit a snazit se je ve spolecnosti vylepsit, protoze pii zlepSeni téchto 4
polozek muze dojit k velké spokojenosti zaméstnancii a tedy 1 kvalitngj§imu pracovnimu
vykonu. Mnoho dotazovanych bylo také nespokojeno se 1Zivymi udaji, které jsou jim
poskytovany ze stran ¢eského managementu a také by zaméstnanci uvitali zlepSeni interiéru

spole¢nosti. Dalsi odpovédi je mozno vidét v tabulce 4.7 a graf je k dispozici v ptiloze €. 4.

Paretlv diagram
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80 80,00%
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Graf 4.10 Paretuv diagram

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulky a grafy s identifika¢nimi udaji o respondentech se nachézeji v ptiloze ¢. 3
Identifika¢ni tidaje respondentti, kde se zaméstnanci rozdéluji podle pohlavi, vékové kategorie
a dosazeného vzdélani. Grafy, ve kterych jsou znazornény hodnoty a postoje zameéstnanc,
které maji velky vliv na praci ve spolecnosti XY, jsou k dispozici, viz pfiloha €. 2. V téchto
grafech je ukazano, jak je pro zaméstnance dilezité mit ¢as na rodinu a ptatelé, dllezitost tcty

ze stran nadfizenych, kvalita vyrobkil nebo také image spole¢nosti, atd.
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4.3 Navrhy na zlepSeni podnikové kultury

Navrhy na zlepSeni podnikové kultury ve spoleCnosti XY si miizeme rozdélit dle

dilezitosti z vysledkti Paretova diagramu.

e platové ohodnoceni,

e odmény,

e tyden dovolené navic,

e projevy uznani za dosazené vysledky,

e informovanost o pldnovanych zménach,

e zména v komunikaci s vy$§imi trovnémi managementu,

e ziskani vétSich pravomoci a odpovédnosti.

Navrhy na zlepSeni pro tyto polozky si rozebereme nize v textu.

Platové ohodnoceni

vySe platl v této spole€nosti je to velmi dobfe ohodnocena prace v Moravskoslezském kraji.
Bohuzel v automobilovém primyslu se fadi ktém huafe placenym. Jednim z moznych
doporuceni miize byt samoziejme navyseni mezd TT ¢i MT, ale chapeme, Ze spolecnost ma
dany rozpocet, ktery neni mozné ptekroCit, proto jedno zredlngjSich doporuceni na
uspokojeni potfeb zaméstnancii mize byt napiiklad vyplaceni zadloh zaméstnanciim, kdy napf.

4 krat do roka by mél kazdy zaméstnanec moznost pozéadat si o zdlohu na mzdu.

Odmény

Systém odménovani je ve spolecnosti XY velmi dobfe propracovany, ackoliv dle
odpovédi zaméstnancli by mnoho znich by uvitalo castéj$i moznost hodnoceni. Tudiz by
spolecnost mohla zvazit ¢i nezkratit interval hodnoceni u zaméstnanci TT na mésicni
hodnoceni, které v dotaznikovém Setfeni byla nejcastéjsi volend odpovéd’ a u zaméstnanct

MT zvolit mésicni ¢i kvartdlni hodnoceni. Tato zména by mohla vést k lepS§i motivaci

zaméstnanct a tedy k 1épe odvadéné praci ve spole€nosti.

Tyden dovolené navic
Ve spolecnosti je standartni vymeéra dovolené 4 tydny a az po dvou odpracovanych

letech 5 tydnd. Tyden dovolené navic byl jeden z divodi pro praci ve spolecnosti, jak zvolilo
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mnoho zamé&stnancti, proto by firma mohla zvazit ¢i nezkratit dobu dvou let na jeden rok nebo
piipadné po tfech odpracovanych letech opét ptidat napiiklad dalsi dva dny dovolené. Volny
¢as pro rodinu a ptatelé, jak je mozno videét v grafu, viz piiloha €. 2 je pro zaméstnance

opravdu dulezity, tudiz navySeni dn dovolené mtize byt silny motiv pro praci ve spolecnosti.

Projevy uznaniza dosazené vysledky

Dle vysledkii Paretova diagramu v otdzce zlepSeni firemni kultury, mnoho
zaméstnanci volilo projevy uznani za dosazené vysledky. Nehmotné odmeénovani mize
zaméstnance motivovat stejné¢ dobie jako to hmotné. Proto by zaméstnavatel méel uvazit
Skoleni naptiklad pro vedouci pracovniky jak spravné ocenit podiizené. Bohuzel castéji se fesi
pouze vytky zaméstnanctim, kdyz se dopusti néjaké chyby v praci, ale stejnym zpiisobem by
se mé&lo tesit 1 uznani za dobfe odvadénou praci ve forme pochvaly, jak ustni tak pisemné.
Dale by spolecnost mohla jako projev uznani zvolit napf. voleni zaméstnance mésice na
jednotlivych pracovnich usecich, kdy by zaméstnanec mésice mél pak moznost obéda

s feditelem spolecnosti nebo cestu do matei'ské spolecnosti XY.

Informovanost o plinovanych zménach

Mnohdy se spolecnosti domnivaji, ze informovat o zménédch neni nutné, ale opak je
pravdou. Zaméstnanci uvitaji pocit participace ve spolecnosti a ten se jim mulze dat najevo
prave lepsi informovanosti o planovanych zménach, které se ve firmé chystaji. Tudiz bychom
doporucili vedeni, aby castéji informoval zaméstnance o akcich, které nastanou. Tyto
informace mohou byt poskytnuty napt. na meetingu vedeny lidry jednotlivych tymu nebo ve
formé firemniho ob&Zzniku.
Zména v komunikaci s vy$§imi irovnémi managementu

Doporucili bychom spolecnosti, aby zlepsila ptistup v komunikaci se zaméstnanci
niz§i urovng. Jednat se zaméstnanci upfimné a s uctou. Zameéstnanci jakékoliv irovné jsou
dalezitym lidskych faktorem v kazdé spolecnosti a spokojeny zaméstnanec bude vzdy odvadét

lepsi pracovni vykon nez ten nespokojeny.

Ziskani vétSich pravomoci a odpovédnosti
Mnoho zaméstnanct v dotaznikovém Setfeni taktéZ volilo moznost ziskani vétSich
pravomoci a odpovédnosti. Tento proces milize byt bran i jako projev uznani za dobie

odvedenou praci a d4 zaméstnanci pocit, Ze jeho usili je ocenéno. Tento proces je uzce spojen
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i s kariérnim ristem, coz je mnohdy i divod pro¢ projevujeme snahu v praci a motivuje
zaméstnance k tomu 1épe pracovat. Spolecnost by méla zvazit castéjsi hodnoceni zaméstnancti

a jejich odménéni v podobé ziskani vétSich pravomoci a odpoveédnosti.

Dal8im ndvrhem na zlepSeni podnikové kultury miize byt napiiklad rotace pracovnikli na

pracovisti. Tuto moznost si rozebereme nize v textu.

Rotace pracovniki

Poslednim doporucenim pro zlepSeni firemni kultury ve spolecnosti miize byt rotace
pracovnikd, kterd je jedna z novych forem prace. Tento zplsob znamend, Ze se zaméstnanci
stfidaji na jednotlivych pracovnich pozicich na daném useku. Obohati to praci ve smyslu, ze
zaméstnanec nedéla kazdy den tu stejnou stereotypni praci, ale stale se u¢i né€emu novému na

jinych pracovnich pozicich.
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5 Zavér

Kazda spole¢nost ma firemni kulturu, kterou je zpiisob komunikace, jakékoliv vztahy na
pracovisti at’ uz mezi stejnymi urovnémi pracovnich pozic ¢i mezi vysSSimi a nizSimi
urovnémi. Jakmile se vejde do jakékoliv organizace, tak se pocituje firemni atmosféra at’, uz
tu pozitivni ¢i negativni.

Tato bakaléi'skd prace je zamétfena na vnimani podnikové kultury. Podnikova kultura
je velmi dilezity faktor vkazdé spoleCnosti a jeji pozitivni vnimani mlze vést k
rustu vykonnosti prace, ackoliv si to mnoho firem neuvédomuje. Pfi Spatné firemni kultuie se
stdva, ze vznikaji spory a konflikty mezi jednotlivymi zaméstnanci nebo mezi vedenim a
podiizenymi. Pfi téchto podminkach by se malokdo ztotoznil s vizemi a cili spole¢nosti a tato
skutec¢nost by se odrazila na fungovani spole¢nosti. S podnikovou kulturou je prakticky spjato
vse, co se ve spolecnosti odehrava, a proto by se firemni kultura méla naformovat spravnym
smérem.

Cilem této bakalafské prace bylo analyzovat vniméani podnikové kultury z pozice
zam&stnancli a poskytnout navrhy na jeji zlepSeni. Dle nazoru autorky byl cil splnén
znalostmi firemni kultury a dotaznikovym Setfenim, ktery byl poskytnut zaméstnanciim
spolecnosti XY.

V teoretickém konceptu firemni kultury bylo definovéano, co to vlastné firemni kultura
je, jeji Clenéni a definice mnoha badateli, ktefi se dané problematice veénovali. Bylo
vysvétleno, co znamenaji hodnoty, normy a postoje firemni kultury a jeji prvky. A mnoho
dalSich pojmil, které se dané problematiky tykaji. Kratce byla zminéna 1 narodni kultura, ktera
je uzce spjata s firemni kulturou a s tim také spojeny sttet kultur.

Prakticka cast byla vénovana kratké charakteristice spolenosti XY a jejim vizim a
cilim, dale analyze dotaznikového Setfeni, které vyplnili zaméstnanci spolecnosti XY. Mnoho
zaméstnancli vnima firemni kulturu této spolecnosti pozitivné a jako dilezity faktor pro
uspéch spolecnosti, ale 1 pfesto se nasli jedinci, ktefi tento nazor nesdili. Tento fakt mtze byt
zapfi¢inén Spatnou zkuSenosti ve spoleCnosti, ale také postoji a nazory jaké zastavaji
jednotlivy zaméstnanci. Cesky narod je zndmy tim, Ze je asto nespokojeny s jakoukoli situaci
a stale vyhledava diivody, proc€ je néco Spatné, proto je jasné, ze i tady se najdou lidé, kterym
nevyhovuje firemni kultura v této spolecnosti. V této ¢asti se autorka snazila navrhnout rizna
feSeni pro zlepSeni firemni kultury, kterymi jsou platové ohodnoceni, odménovani, tyden

dovolené navic, projevy uznani za dosazené vysledky, a dalsi.
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