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1 Uvod

Tématem této diplomové préce je: ,,Podnikova kultura a strategie vybrané¢ho podniku*
Zminéné téma bylo autorem vybrano ztoho duvodu, Ze se o podnikovou kulturou
okrajové zajimal pfi psani své bakalarské prace a toto téma ho zaujalo. O samotnou
podnikovou kulturu se autor zajima i z divodu své realizace uvniti sportovniho tymu,

kterému by prostiednictvim svych znalosti rad pomohl.

Cilem diplomové prace provést analyzu podnikové kultury ve vybraném podniku
V navaznosti na jeho strategii a v piipadé potfeby navrhnout jeji zmény. Autor si tuto
spolecnost vybral diky kontaktim ze studijniho oddéleni Ekonomické fakulty JihoCeské

univerzity.

Literarni reSerSe je vénovadna zdkladnim pojmim vztahujicim se k danému tématu.
Zakladem je vysvétlit pojem podnikova kultura, mozné typologie podnikovych kultur a

pojmy uzce spojené s podnikovou kulturou.

V praktické ¢asti prace dojde K analyze podnikové kultury ve sledovaném podniku.
Z divodu citlivych informaci a pfani organizace doslo k ,,anonymizovani“ podniku a
Vv celé préci se bude vyuZivat slovni spojeni sledovany podnik ¢i jeho podobné variace.
Uvod praktické &asti prace je zaméfen na predstaveni sledovaného podniku, jeho
charakteristiku, soupis zékladnich informaci jako organizacni struktura, pfedmeét
podnikani a jiné. Kromé& charakteristiky sledovaného podniku dojde i k popisu historie
holdingu, pod né&jz firma spada. Nasledujici pasaz praktické ¢asti prace je zaméfena na
analyzu podnikové kultury v daném podniku a jeho strategii. Tato pasaz bude tvofena

analyzou propisovani kultury do vnitiniho 1 vnéj$iho ,,fungovani* firmy.

V pfipadé, Ze by analyzou podnikové kultury ve sledovaném podniku doslo ke zjisténi
nedostatkti ¢1 oblasti, které by se dali vylepsit, dojde k navrZzeni moznych zmén a sepsani

piijatelnych opatieni, které 1ze aplikovat.

Ve findlni ¢asti prace dojde ke shrnuti vSech ziskanych informaci o sledované firm¢ a

sepsani zavért spojenych s danym tématem prace samotné.



2 Literarni reSerse

2.1 Podnikova kultura

Podnikova kultura byva velmi ¢asto definovana jako souhrn sdilenych hodnot, zvyklosti,
davéry, postojii, chovani, politik, pfesvédceni, které jsou vychodiskem pro fungovani
podniku samotného a jeho zaméstnancl. Samotna podnikova kultura nemusi byt lidem
na prvni pohled ziejma, a i pfesto je bude ovliviiovat v jejich chovani a mysleni. Bude

jimi nevédomky prostoupena. (Cejthamr, Dédina, 2010; Brooks, 2003)

Na dosazenych vysledcich jakékoliv firmy bude mit nezanedbatelny vliv pravé podnikova
kultura dané firmy. ProtoZe toto nastaveni podniku se vyrazné promitd do vykonu
zaméstnancl a tim padem i do vykonu firmy jako celku. Prostfednictvim podnikové
kultury taktéz dochazi ke zjisténi toho, jaky ma firma charakter, jaka se ve firmé
vyskytuje atmosféra ¢i jaky pfistup je praktikovan ve vztahu k zaméstnanclim podniku.
Tento pohled na podnik (za pomoci podnikové kultury) dotvéii firemni identitu dané¢ho

podniku, ktera interaguje na vnitini i vnéjsi okoli firmy. (Dyer, 2018)
2.1.1 Definice podnikové kultury

Podnikova kultura je nastaveni, na jehoz zakladé dochazi k fungovéani organizace na
kazdodenni bazi, tedy je jejim prostfednictvim ovlivnén pfistup k praci zaméstnancii

organizace.

Cejmar a Dédina (2010, str. 254) pro charakterizovani podnikové kultury pouzivaji
jednoduchou definici: ,,Jak se véci kolem nas déji, co je a co neni prijatelné. , kterou
nasledné dopliuji o: ,, souhrn zvyklosti, hodnot, politiky, divery a postojii, které vytvareji

¢

podminky jednani a mysleni v podniku. *
Dalsi mozné definice podnikové kultury:

., Zakladni hodnoty, nazory a presvédceni, které existuji v organizaci, vzorce chovani,
které jsou dusledkem téchto sdilenych vyznamii, a symboly, které vyjadruji spojeni mezi

presvédcenimi, hodnotami a chovanim clenit organizace. * (Denison, 1997, s. 27)

., Vzorec sdilenych zdakladnich presvédceni, které si skupina osvojila pri reseni problémii
externi adaptace a interni integrace, jez se natolik osvedcily, Ze jsou povazovany za platné
a jsou predavany novym cleniim organizace jako zpusob vnimadni, mysleni a citéni, ktery

je ve vztahu k témto problémiim spravny . (Schein, 2013, s. 17)



Podnikova kultura by se dala rozd€lit na dvé ¢asti, kdy jedna pojednava o tom, co dany
podnik déla, tzv. hardware. Tento hardware vypovidd o tom, jaké ma firma systémy
fungovani, prostfednictvim, kterych zptsobli dochazi ke kontrole, jaké jsou stanoveny
procesy produkce ¢i jak je dosahovano ekonomického zisku. Naproti tomu je tzv.
software, ktery se zamétuje na vysvétlovani postupli a procesii, komunikaci s vnitinim i
vnéj$im okolim podniku, budovani divéry vii€i vSem zainteresovanym osobam, vztahim
na pracovisti a angazovanosti zaméstnancu. Cilem kazdého podniku by mélo byt mit tento

,hardware® a ,,software* vybalancovany. (Phegan, 1994)
2.1.2 Vyznam podnikové kultury

Kazdé4 firma musi mit vytvofenou svoji vlastni podnikovou kulturu, kterd bude plné
odpovidat ekonomické fazi, ve které se podnik nachéazi a taktéz musi korespondovat
s ¢innosti, kterou se dana firma zabyva. V ptipadé, ze by podnikova kultura neodpovidala
podminkam, ve kterych se dana firma nachéazi dochazelo by k neefektivnosti. Podnikova
kultura pfi svém stanoveni vychazi z cili a strategie, ktera je v podniku nastavena. Teprve
postupem casu, kdy se podnikova kultura zacne rozvijet, mize dochazet k ovliviiovani

cilt a strategii podnikovou kulturou. (Dyer, 2018; Lukéasova, 2010)

Firemni kultura totiz neni stald, ale postupem Casu se vyviji obdobné jako clovék, je
interaktivni a odpovida na poZadavky zainteresovanych osob. V prvnich okamzZicich
fungovani podniku je tedy podnikova kultura ovliviiovana podnikovou filozofii a
zakladnim cilem podniku. Toto nastaveni bude ovSem vystavené ménicim se podminkam
stavu zaméstnancu, zakaznikt, odbératelt, zménam stanovenych cilii, vyrobnich procest,
zkratka kazdodennimu fungovani podniku. Management, ktery je zodpoveédny za kulturu
v dané organizaci, by nemél branit uréitym zménam Kkultury, které mohou vést
k pfirozené evoluci zpiisobené ménicim se prostiednim podniku. Nékteré véci piestavaji
byt podstatné, respektive jsou povazovany za absolutni samoziejmost, a jiné zacnou byt
daleko vice sledovany a je na n¢ kladen daleko vétsi duraz. (Phegan, 1994; Stanford,
2011)

Zpusob, na kterém je vystavéna organizacni struktura dané¢ho podniku bude mit svij vliv
na firemni kulturu. Naptiklad v hierarchické struktufe bude dochézet s velkou
pravdépodobnosti k autoritarstvi, které bude od kazdého zaméstnance vyzadovat
poslusnost a bude eliminovana moZznost ,,svobodné* seberealizace. Zaméstnanci budou

ocekavat neustdlou kontrolu od svého nafizeného a nebudou chtit pfijmout vé&tsi



zodpovédnost za svoji praci. Tento stav bude znacné stagnujici, nebot’ zaméstnanci
nebudou vedeni k sebe-kontrole, ktera se jevi jako daleko nejucinngjsi zptisob kontroly
nez kontrola provadéna nadiizenym. Timto krokem se minimaln¢ zbrzdi mozny rozvoj

organizace a jejich samotnych pracovniki. (Phegan, 1994; Stanford, 2011)

Vytvoreni dobré kultury v organizaci je narocné, v zavislosti na rozpoznani faze, ve které
se podnik nachdazi ¢i uréeni ,,nejpodstatnéjSich* zvyklosti, ale tato prace nasledné piinese
kyzené vysledky. Phegan (1994) chape podnikovou kulturu jako to, co lidé d€laji a co pro
n¢ tyto ¢innosti znamenaji. Prostiednictvim podnikové kultury budou pracovnici védét,
jak se urcité véci provadéji, jaké chovani je od nich ocekavano a které jednani neni
tolerovano a zaméstnanec za n¢j mize ocekavat potrestani. Zameéstnanci, kteti tedy budou
naprosto piesné znat jaké jsou hodnoty firmy a budou v souladu s jejich presvéd¢enim
budou zékladnimi reprezentanty podniku navenek. (Urban, 2014; Vysekalova a kolektiv,
2020)

Kazda ¢innost odehravajici se v podniku potfebuje ¢as od ¢asu kontrolu, ne jinak je tomu
i v ptipadé podnikové kultury. Nejlepsi zpétnou vazbou ohledné nastaveni firmy, kterou
muze firma samotna, respektive manaZer/oddéleni zodpovédné za podnikovou kulturu
ziskat, je rozhovor se samotnymi zaméstnanci. Pohled pracovniki na to, jak se v podniku
citi, jak vnimaji stanovenou kulturu, co by se mé¢lo a mohlo zménit slouzi jako zaklad pro
napravu, piipadné dalsi rozvoj podnikové kultury. Nejcastéji byva prizkum podnikové
Kultury spojen s prizkumem spojenosti pracovnikd firmy. (Miller a kolektiv, 2015;
Phegan, 1994)

Efektivnosti, které¢ bude podnik dosahovat, bude vzdy ovlivnéna podnikovou kulturou.
Pokud nebude kultura jasna a jednotnd pro vSechny zaméstnance, firma nebude této
efektivnosti nikdy plné dosahovat. Nebude tak plnit sviij ucel, kdy se ma podilet na
dosahovani stanovenych cilii motivovanim a usmériiovanim zaméstnancim ocekavanym

smérem. (Cejthamr, Dédina, 2010; Dyer, 2018)

Mozny zptsob, za pomoci, kterého Ize sjednat napravu ¢i zménit podnikovou kulturu, je
koncept 7 S. Tento koncept se primarné vyuziva pii sledovani efektivnosti organizaci.
Podnik lze oznacit za efektivni za predpokladu toho, Ze vSechny slozky tohoto konceptu
jsou ve vzajemné rovnovaze. Témito slozkami jsou: strategie, struktura, systémy, styl,
schopnosti, spolupracovnici a sdilené hodnoty. Pravé sdilené hodnoty jsou ve stfedu

pozornosti organizace, ktera chce podrobit svou kulturu analyze. V ptipad¢, Ze néktera ze



slozek tohoto konceptu neni ve vyvazeném stavu se sdilenymi hodnotami podnikova
kultura nefunguje naplno a podniku musi pfistoupit k napravé a opétovnému vyvazeni.
(Cejthamr, Dédina, 2010; Vysekalova a kolektiv, 2020)

Kultura podniku ovsem neplisobi pouze na zaméstnance, ale jeji vliv je mozny spatfit 1
na vnéjSim okoli podniku, do které¢ho lze zatadit jako hlavni zainteresované osoby

podniku zakazniky, obchodni partnery ¢i statni instituce. (Urban, 2014)
2.1.3 Typy podnikové kultury

Typ kultury, ktery bude v podniku vedenim uplatiovan, by mél byt svym zptsobem
vyjimeény a mél by se od ostatnich firem lisit. Stanovena kultura by méla byt vytvoiena

na zéklad¢€ nékolika faktord, kterymi mohou byt:

e historie firmy

e styl uplatiovaného vedeni

e poslani a vize firmy

e normy nastavené v daném odvétvi

e demografické charakteristiky potencionalnich zaméstnanci

e demografické zvyky dané oblasti

Nejcastéji pouzivanymi typologiemi podnikovych kultur jsou klanové, hierarchickeé,
neformalni a soutéziveé kultury. Ve velmi malo ptipadech se ve firmé projevuje pouze
jedna typologie podnikové kultury, kterd by ovlivilovala fungovani organizace.
Typologie podnikové kultury se charakterizuje na zaklad€ zplisobu fungovani firmy ke
svému vnitinimu a vn&j$imu prostiedi. Jedna se tedy o to, jakou otevienost podnik zastava
ke svému vn&jSimu okoli, respektive jak reaguje na podnéty piichazejici z tohoto
prostiedi. Na zakladé reakce podniku se mtize odvodit jeho otevienost, tedy to, zda bude
na vnéjsi podnét viibec reagovat. Jestli upravi své jednani a chovani ¢i bude i nadale stat
za svym a nedojde k jakymkoliv zméndm. Druhym faktorem vypovidajicim o podnikové
kultufe je vnitini nastaveni, které fidi chod firmy. MiiZe se jednat o pfistup, kdy si kazdy
zaméstnanec muze délat v ramci moznosti cokoliv co uzna za vhodné ¢i naopak jakékoliv
jednani je pfimo svazano s predpisy a manualy. (Urban, 2014; Vysekalova a kolektiv,
2020)

Na zaklad¢ rizikovosti, zpétné vazby, investi¢ni naro¢nosti rozdélil Svoboda (2009, str.

42) podnikové kultury do ¢Etyt forem a to:



e Kompetencni firemni kultura

Tato firemni kultura se vyskytuje v oblastech, pro které je typické investicni zbozi.
Ptfevazuje zde investicni naroCnost a mensi jistota uspéchu, nebot’ byva ohrozovana

kratkodobymi konjukturalnimi vykyvy.
e Uderna firemni kultura

Uderna firemni kultura je typickd svoji schopnosti rychle inovovat a objevuje se
Vv oblastech jako je stavebnictvi, kosmetika anebo poradenstvi. Problém této kultury je

jeji rizikovost a problemati¢nost v interpersonalnich vztazich.
e Hierarchicky uzavtena firemni kultura

Odvétvi jako jsou bankovnictvi, pojistovnictvi ¢i farmacie nejcastéji uplatiiuji
hierarchicky uzavienou kulturu, kterd je postavena na vlastnich fungujicich postupech.
Da se tedy fici, ze neni pfili§ rizikova, ale jeji nedostatky lze spatfovat v jeji ptilisné

byrokracii.
e Firemni kultura aktivit

Tuto kulturu 1ze velmi Casto najit na misté prodeje, kde je nej€astéji vyuzivana prodavaci.
Nejvice se vyuziva v oblasti znackovych vyrobkt (vozidel, pocitacti) ¢i maloobchodé.
Kromé téchto Ctyt podnikovych kultur Svoboda (2009, str.43) jesté¢ zminuje kultury:

nekompromisnich jedinci, pratelské atmosféry, procesni kultury, prace atd.

Dalsi moZné typy podnikovych kultur rozdé€lili Cejthamr a Dédina (2010) podle zdroje
moci V podniku, pozadované byrokracii ¢i spolupraci na kulturu silovou, thlovou,

ukolovou a osobni. Spole¢né s Lukasova (2010) je déli na:
e Silova kultura

Tato podnikové kultura je typicka tim, Ze moc ve firm¢ drzi ur¢ity mensi pocet lidi, ktefi
podnik fidi. Tito ,,vedouci* maji zodpov€dnost za pfijata rozhodnuti a fungovani podniku
neni zaloZzeno na pfili§ velké byrokracii. Zdmérem téchto osob je vytvaret idedlni

prostiedi pro spolupraci pracovnik.
e Ulohova kultura

V ptipadé ulohové kultury se o fungovéani podniku staraji zkuSeni manazeti, ktefi

koordinuji praci a vztahy pracovnikd. Zdrojem moci podniku v tomto pfipad€ jsou



pravomoci, které¢ jsou danému zaméstnanci propijceny. Jednani v podniku je svdzano

byrokracii a rozhodovani je provadéno na zakladé logickych principa.
e Ukolova kultura

Ukolova kultura se snazi spojit jednotlivé zaméstnance s odpovidajicimi zdroji, a je

typicka pro organizace, které jSou maticové uspotradany.
e Osobni kultura

Organizac¢ni struktura podniku Vv piipadé této kultury slouzi lidem, ktefi se ve firmé

vyskytuji a pruzné se jim prizpisobuje.

Typ podnikové kultury musi byt vsouladu snastavenim daného potencialniho
zaméstnance, ktery si vybira svého zaméstnavatele. Zaméstnanec musi mit shodné
»povahové rysy“ a vlastnosti jako ma podnikova kultura firmy. Nasledujici typy
podnikovych Kkultur charakterizovala Lukasova (2010) na zakladé jejich nastaveni
ohledné miry rizika spojeného s aktivitami uvnitf podniku a rychlosti uspésnosti ptijatych

rozhodnuti a zdméru.
e Chlapska, ptisnd, drsna kultura

Typickym prvkem této kultury je vnitini soutéZeni mezi pracovniky, které¢ zpiisobuje
konflikty. Temperamentni zpiisob jednani je v takovém podniku tolerovan, coz vyusti

v silnou fluktuaci zaméstnanci.
e Kultura tvrdé prace a zabavy

Podnik tohoto typu se soustfedi na zdkaznika a maximalni uspokojeni jeho potieb.
K zajisténi dostate¢né motivace zaméstnancl byvaji vyuzivany hry, Casté setkavani ¢i

jiné zvyklosti.
e Hop nebo trop kultura

Hop nebo trop kultura se potyka s vysokou mirou rizika a nedostate¢nou rychlosti zpétné

vazby, ktera zpiisobuje nejistotu ohledné piijatych opatieni.
e Procesni kultura

Fungovani tohoto podniku je postaveno na nizkém riziku a pomalé zpétné vazbé, coz
zpisobuje, Ze zaméstnanci se soustfedi na ¢innost samotnou nez na obsah vykonu. Jejich

cilem je mit Cisty Stit a neohrozit svoji reputaci.



2.1.4 Prvky podnikové kultury

Pti definovani toho, na ¢em jakakoliv podnikova kultura stoji, tedy co jsou jeji zakladni
stavebni kameny, dochazi k vyjmenovani nékolika faktor. Mezi tyto faktory lze zafadit:
symboly, artefakty, hrdiny, ritualy, hodnoty, historky, normy chovani ¢i procesy.
(Lukasova, 2010)

e Symboly

Za symboly je mozné povazovat cokoliv co je spojené se samotnou firmou, jako naptiklad
dress code, ktery je uplatiiovan viucéi zaméstnancum ¢i slang uplatiiujici se pii komunikaci
uvniti firmy. Dale pak zpiisob komunikace a jednani uplatiiovany vii¢i okoli podniku,

typicky vuéi zakaznikim. (Cejthamr, Dédina, 2010; Vysekalova a kolektiv, 2020)
e Artefakty

Artefakty se protinaji se symboly a nékdy dokonce splyvaji v jedno. Jedna se tedy o
viditelné vytvory jako jsou pracovni prostor, organizace tohoto prostoru, technologie
vyskytujici se na pracovisti, chovani zaméstnanct a dalsi. (Cejthamr, Dédina, 2010;

Urban, 2014)
e Hrdinové

Za hrdiny se povazuji ,,ukdzkovi* zaméstnanci, kteti by méli byt pro ostatni ptikladem.
Tito zaméstnanci jsou zivymi nositeli tradic podniku a ptfedstavuji idealni chovani, které
je od pracovnikd podnikem oc¢ekavano. V samotném zacatku kazdé firmy, byvaji témito
vzory sami zakladatelé. Hrdina miZze byt i uméle vytvoifen, aby doslo k vétsi motivaci
soucasnych zaméstnanci, ktefi se jako hrdinové nechovaji. (Deal, Kennedy, 2000;
Schein, 2013)

e Ritudly

Mezi ritudly lze zatadit Cinnosti a projevy bez kterych by organizace nemohla fungovat
jako jsou schiize, zpravy, planovani, informacni a kontrolni systémy, formalni i
neformalni aktivity, jako jsou oslavy. Zvlastni postaveni maji ceremonialy, které
Vv podniku slouZi ke stabilizovani a uceleni kolektivu. Za pomoci ceremonidll totiZ nove
pfichozi pracovnik muize byt 1épe uveden na své pracovisté. Prostfednictvim ritudlu
»uvedeni* zaméstnanec ziska lepsi ptehled o situaci na misté vykonu své préce, vztazich
na tomto pracovisti ¢i jaké naroky dana pozice ma. Firmy tak za pomoci ceremoniali

usnadnuji socializaci novych pracovnikil, snizuji nejistotu ¢i obavy a posiluji soudrznost.
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Socializaci s novym prostiedim novy zaméstnanec akceptuje vyzadované hodnoty,
normy, postoje a ofekavani spojené s jeho praci. Pii snizovani nejistoty a obav je
ceremonial vyuzivan jako nahrada za feSeni, které by tyto obavy mohlo sniZit.
Podstatnym uzitkem ritualt je jejich vliv na budovani soudrznosti mezi zaméstnanci ¢i
respektovani nadfizenych. Ritudly jsou uplatiiované i pro ptechody zaméstnancti na jinou
pozici uvniti podniku. Zaméstnanec se louci s dosavadnimi spolupracovniky, dale pak
navazuje vztahy snovymi kolegy a seznamuje se s novymi naroky na jeho praci.
Prostifednictvim ceremoniali se dostatecné zajisti hladky pribéh vstupu do nové role
pracovnika. K tomu jsou vyuzivany ruzné typy Skoleni, seminafe ¢i specializovanych
programt. Nedilnou soucasti rituali jsou tedy Skoleni, které by se mohli oznalit za
stézejni, nebot’ pomahaji zaméestnanclim naplnit ocekévani, kterd jsou do nich vkladéna.
Podnik se pofddanim Skoleni a jinych forem ceremonialt jasné stavi do role nékoho,
komu nejsou jeho zaméstnanci ukradeni a chce je nadéle rozvijet. (Cejthamr, Dédina,

2010; Martin, 2002; Stanford, 2011)
e Hodnoty

Hodnoty jsou zakladnim kamenem podnikové kultury, které tidi zbylé fungovani celého
organismu podniku. Hodnoty reprezentuji v podniku to, co je dobré a co je naopak $patné
¢i zplsoby fteSeni problému. V piipadé, ze zplsob jednani funguje, stdva se tak

piesvédéenim na zakladé, kterého zaméstnanci ¢ini. (Cejthamr, Dédina, 2010)
e Historky podniku

Historky pfeddvané napti¢ podnikem mohou zaméstnance ponaucit, inspirovat ¢i ovlivnit
zadoucim smérem. Diky historkam se mohou nenasilnou formou zaméstnanctim vylozit
mantinely toho, co si mohou a nemohou dovolit. Ptiklady, které se za pomoci historek
daleko 1épe predaji zaméstnanci, vytvari jasnou emocni vazbu na ¢innost, které se mohou
dopustit. Nad vytvafenim historek by se mél udrzovat zvlastni ,,dohled*, nebot’ by mohlo
dojit k prosazovani manaZerské filozofie neodpovidajici podnikovym zvyklostem.
Dalsim moznym problémem historek vypravénych v podniku, je jejich neautenti¢nost,
coz by mohlo negativné ovlivnit zvyklosti, které by mély podpoftit. Mezi oblibené
historky, které¢ jsou Sifené uvnitf podniku 1 navenek, lze zatadit ptibeéhy o zalozeni
podniku a jeho zakladateli. Tyto piibéhy se snazi vystavét legendu vlastnika podniku,
ktery se v prvopocatku pro firmu ,,obétoval“ a piekonal veskeré nesnaze, které ho

potkaly. Dalsi oblibenou historkou jsou pftiklady tspéSnych zaméstnanct, tzv. hrdind.
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Tito hrdinové symbolizuji to, kym by mél kazdy loajalni zaméstnanec byt. VétSina
historek je ve vétsin¢ firem stejna, respektive vychazi ze stejnych zakladu a 1isi se
v n¢kolika podrobnostech, které maji jednotlivé firmy odlisit a byt tak naprosto unikatni.
(Brooks, 2003; Cejthamr, Dédina, 2010)

2.2 Strategie a firemni identita

Strategie podniku se oznacuje celou fadou autort za zékladni pfedpoklad toho, zda se
dané firmé¢ bude ¢i nebude dafit ve zvolené oblasti podnikani. Strategie, kterou si podnik
zvoli se promitd do podnikové kultury, a naopak podnikova kultura se promitd do
strategie. Toto promitani je zptsobeno tim, Ze o strategii podniku rozhoduji manazefi
firmy, ktefi jsou podnikovou kulturou spoluutvaieni. Lze tedy dojit k zaveru, ze kultura
ma vliv na obsah a realizaci strategie, pfi¢emz strategie upravuje formovani typu
podnikové kultury. Oboustranné determinujici vztah mezi podnikovou kulturou a

strategii je znazornén na obrazku ¢.1. (Lukasova, 2010; Miiller & kolektiv, 2015)

Obrazek 1: Vztah strategie, kultury a prostiedi

prostredi

strategie <" kultura

<+«

Zdroj: Lukasova, R. Organizacni kultura a jeji zména. (2010)

Strategie podniku spolecné s podnikovou kulturou promlouva do tvorby firemni identity
kazdého podniku. Zalezi ovSem na kazdém podniku, ktery ze zminénych prvkl bude hrat
dominantni roli, zda strategie nebo kultura. V pfipadé, ze se do budovani firemni identity
promita pievazné strategie podniku, tak se odviji od cilii podniku a jeho samotného

smyslu existence. (Urban, 2014; Vysekalova, Mikes, 2009)
2.2.1 Firemni strategie

Tvorba strategie mize byt charakterizovana jako feseni problému, ktery vyvstal s cilem
zajistit preziti, stabilizaci ¢i riist podniku. Strategie podniku se musi umét pfizptsobit
prostiedi, které se neustdle méni, a proto podnik toto prostiedi musi dobte znat. Prostiedi
podniku je tvofeno vnitinimi a vn&j§imi zainteresovanymi osobami, které jsou definovany

a popsany dale v praci. Podnik je pii tvorbé strategie postaven pied dva zakladni tkoly.
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Jednim je provedeni strategické analyzy a tim druhym je zvoleni vhodné strategie,
spole¢né s jeji presnou formulaci. Samotny proces tvorby strategie se da rozdélit do
nasledujicich krokt: identifikace problému, sbér informaci, tvorba alternativnich feSeni a
vybér feseni. Do celého procesu vstupuje podnikova kultura, kterd ovliviiuje vnimani a
mysleni zaméstnancii. Po vytvofeni vhodné strategie musi podnik zvolenou strategii
implementovat do svého fungovani. Implementaci strategie podnikova kultura muze
vyrazné napomoct a urychlit ¢i naopak cely proces zbrzdit, ne-li mu dokonce zabranit.
K problematice implementace strategie dochazi v piipadé, kdy strategie a kultura nejsou
v synergii. Tento stav byva nejcastéji zapfi¢inén zapojenim externich poradci do
formulace strategie, ktefi nejsou s podnikovou kulturou seznameni. (Lukasova, 2010;

Miiller a kolektiv, 2015)

Strategie je sdélovana prostiednictvim mise, jenZ je podpofena vytyCenim cild, ty
sestavenim pland, které maji vést k jejich naplnéni. V ptipad€, ze zvolend strategie
funguje a zaméstnanci ji pfijmou za svou, stava se zpusobem chovani podniku. Posléze
je tak strategie pfeddvana jako ptistup za pomoci, které¢ho se véci v podniku dé€laji. V ten
moment vznikd podnikova kultura odpovidajici strategii organizace. UZ pii samotné
tvorbé strategie dochazi k diskuzi zaméstnanct nad cili a hodnotami firmy. Tato diskuze
umoziuje vyjasnéni vyznamnosti vyznavanych symbolil, coz zaméstnancim poskytuje
informaci o tom, kam firma sméfuje, jaké jsou jeji cile. Dochazi k jejich motivaci a

umoziuje jim nalézat ,,vlastni® identitu. (Lukasova, 2010; Urban, 2014)
2.2.2 Firemni identita

Firemni identita je obraz podniku, kterym ho vnima jeho okoli a sama firma si tuto
identitu buduje od samotného zacatku svoji existence. Vysekalova & kolektiv (2020)
firemni identitu definuje jako: ,, Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi,
lidi patrici k firmé i jeji etické hodnoty. Je definovana riiznym zpusobem, ale jeji podstata
spociva v komplexnosti obrazu a je tvoren radou nastrojii, které onu komplexnost,

ucelenost vytvareji.

Cilem firemni identity je vytvofit kladny vztah zainteresovanych osob, které vstupuji
s podnikem do kontaktu. Tyto osoby jsou diky firemni identité¢ seznameni s filozofii,
kterou podnik pfi svém fungovani vyznava. Tato filozofie byva stanovena na dlouhé
Casové useky a K jeji zméné€ dochazi po nalezité analyze. Firemni identita a filozofie

r~r

podniku se nasledné odrazi ve firemnim designu, firemni kultufe, firemni komunikaci a
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vytvateném produktu. Tento vztah je znazornén na obrazku ¢. 2 (Urban, 2014,
Vysekalova, Mikes, 2009)

Obrazek 2: Systém firemni identity

Firemni identita

Firemni design )« »( Firemni kultura |
Y. » !
A A

v o« - v i
iremni komunikace)« . |

Zdroj: Vysekalova, J., Mikes, J. Image a firemni identita. (2009)

e Firemni design
Firemni design mutze byt charakterizovan jako jednosmérny tok informaci,
prostiednictvim které¢ho se okoli firmy informuje o image, ktera je s podnikem spojena.

Toto image piedstavuje samotna znacka, logo, pouzivané pismo, barvy a dalsi. (Urban,
2014)

e Firemni kultura

Prostfednictvim podnikové kultury se ovliviiuje chovani zamé&stnanct a jejich vztah
(loajalnost) k podniku. Za pomoci firemni kultury taktéz dochazi k identifikaci zakaznikt
S danym podnikem. Toto se nevztahuje pouze na zdkaznika, ale 1 na ostatni

zainteresované osoby. (Lukasova, 2010)
e Firemni komunikace

Firemni komunikace je nezbytnou soucasti budovani firemni identity, nebot’
prostfednictvim komunikace dochézi k Sifeni internich materidlfi, které odrazeji zvyky

firmy, odpovédnost uvnitt firmy ¢i prava a povinnosti. (Janda, 2004)
e Firemni produkt

Zakladnim nositelem image podniku je dobry produkt, ktery bude zakazniky pozitivné
hodnocen a doporucen ostatnim. Kvalitni produkt tak poskytne nové informace o

podniku, které mohou upravit pohled okoli firmy. (Vysekalova, Mikes, 2009)
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2.3 Zainteresované strany

Podnikova kultura ovlivituje své okoli, jak to vnitini, tak i to vn&j$i. Z tohoto diivodu je
tteba charakterizovat, kdo lze mezi toto okoli zaradit. V praxi se pouziva pojem
stakeholder, ktery lze voln¢ pfelozit jako zainteresované osoby, které se podileji na

fungovani dan¢ho podniku neboli by bez nich firma nemohla fungovat. (Lukasova, 2010)
2.3.1 Pojem zainteresované strany

O zainteresované osobé se muze hovofit jako o kazdém, kdo pfijde s danou firmou do
kontaktu. Nemusi se jednat pouze o osoby, které se do kontaktu s firmou dostaly zdmérné
z vlastniho rozhodnuti, ale i osoby, které jsou ovlivnéni pisobenim firmy nezavisle na

svych umyslech. (Svoboda, 2006)

Na zakladé svého rozhodnuti mohou do kontaktu s firmou vstoupit naptiklad spotiebitel
rozhodujici se koupit vyrobek dané firmy, nezaméstnany jedinec, ktery se rozhodl
vstoupit do pracovniho poméru ¢i obchodni fetézec, ktery se rozhodl odebirat zbozi dané
firmy. Nezamyslenymi zainteresovanymi osobami mohou byt kuptikladu obyvatelé, ktefi

maji své domovy poblizZ vyrobniho zdvodu dané firmy ¢i jiz existujici konkurence v dané

oblasti.

Za zainteresovanou osobu (stakeholdera) se tedy mize oznacit vicemén¢ skoro kazdy, a
proto podniky vyuZivaji tzv. analyzy stakeholderti pii které dochazi ke stanoveni
kli¢ovych osob, které budou pro firmu dulezité. Cely tento proces probiha v nékolika
krocich, kdy si podnik nejprve ur¢i kliCové zainteresované osoby. Posléze dojde ke
zjisténi, jakého vlivu jednotlivé osoby ¢i skupiny osob nabyvaji a kdo tyto osoby
reprezentuje navenek, kdo jsou tzv. nazorovi vudci. S témito vudci posléze firma navaze
kontakt a pokusi se zjistit, jaké jsou priority dané 0soby vuci firmé. Poslednim krokem je
nastaveni komunikace s touto skupinou a vytvoreni nastroji pro hodnoceni tohoto vztahu.

(Hejlova, 2015)
2.3.2 Skupiny zainteresovanych osob

Kazdy podnik mlZe mit rozdilné mnoZzstvi zainteresovanych osob se kterymi ,,musi‘
vstupovat do kontaktu a o které se musi ,,starat. Pro viceméné vSechny podniky plati, ze

mezi hlavni zainteresované 0soby patii vlastnici (akcionafi), zameéstnanci, zakaznici nebo

vvvvvv
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interakce s nimi firma nebude schopna provozovat svoji ¢innost. Musi jim tak ptikladat

nejvetsi vahu pii své analyze stakeholdert. Dalsi mozné zainteresované osoby jSou:

e odbory,

e konkurence,

e Skolni zatfizeni (stfedni Skoly, univerzity),

e oborové svazy a komory,

e Dbanky, pojistovny ¢i jiné finan¢ni instituce,

e finan¢ni analytici, investi¢ni poradci,

e pravnické kancelare,

o ckologické, spotiebitelské ¢i jiné spolecensky prospésné organizace,

e z4jmové organizace (spolky ¢i jina sdruzeni),

e mistni komunita (obyvatelstvo v ptilehlé blizkosti podniku/prodejny),

e média,

e neoficialni zastupci riznych nazorovych prouda (Kotler, 2007; Lesly, 1995;
Ptikrylova a kolektiv, 2019; Schein, 2013; Svoboda, 2006)

2.3.3 Zainteresovana strana — Zameéstnanci

Do vnitiniho okoli podniku, jehoZz reprezentuji primarné vlastnici daného podniku a
zaméstnanci vstupuje podnikova kultura v nejvétSim rozsahu, nebot’ ovliviiuje samotné
fungovani firmy. Zpisob, jakym se podnikova kultura organizace propiSe do chovani
zaméstnance se naplno projevi 1 ve vnimani podniku jeho vnéjSim okolim. Toto je
dané firmy. Zaméstnance podniku lze rozdé€lit do riznych skupin od manualné pracujicich
zamé&stnancl, ktefi byvaji oznacovani za modré limecky az po management a
zaméstnance, ktefi pracuji v kancelafich. U kaZzdé ztéchto skupin pracovnikli bude
dochazet k jinému ,,propisovani podnikové kultury do jejich chovani. (Lukasova, 2010;

Urban, 2014)

Vliv podnikové kultury na nové zaméstnance by nemél management ¢i pracovnik
zodpovidajici za strategii podnikové kultury nikdy podcenit. Spatné navyky, které si
Clovek osvoji na samotném pocatku svého pracovniho poméru v dané firmé se budou
slozité¢ v budoucnu odstranovat. Firma, ktera pfi vytvareni strategie podnikové kultury
bude svou pozornost sméfovat k nové pfichozim i stavajicim zaméstnanciim stejnym

dilem bude dosahovat lepSich vysledkli. Seznamenim se se vSemi aspekty podnikové
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kultury a pfijetim této kultury za svou, zaméstnanec odstrani mozné komplikace ve
svém nasledném fungovani v podniku. Posléze muZze tento zaméstnanec vykonavat Svou
praci v souladu s vnitinim nastavenim podniku a dosahovat tak daleko lep$ich vysledki.
Vytvotenim piatelské atmosféry dojde k eliminaci vzniku nepochopeni vyznamu prace
ostatnich zaméstnanct a piipadnych rozbroji na pracovisti. Pracovnik bude chapat, ze
kazdy ¢len firmy ma sviij specificky ukol, prostiednictvim kterého se podili na dosazeni
cile podniku. Tato sounalezitost, Ze kazdy zaméstnanec se svym dilem podili na rozvoji
organizace, sama o sob¢é podporuje upevnéni podnikové kultury ze samotného spodu
organizace, tj. od samotnych zaméstnanci, bez zadsahu vedeni. (Brook, 2003; Lukasova,

2010)

Pro spravnou realizaci podnikové kultury by si m¢l podnik uréit, kterym oblastem bude
pfi svém fungovani prikladat nejvétsi hodnotu. Mezi tyto oblasti Svoboda (2009, str. 43-
45) zaradil zasady jednotného vedeni a postupi, které by mély byt zakladem pro
vytvafeni vztahu zaméstnance k podniku a prohlubovani jeho loajalnosti. Tohoto
myslenkového nastaveni zaméstnancii mize byt dosahovéno prostfednictvim respektu,
ktery se bude projevovat viici vSem bez ohledu na pracovni pozici ¢i délku jeho
zamé&stnaneckého poméru. K prohlubovani loajalnosti bude dale dochazet diky davéfe,
podpote a jistote, kterd bude zaméstnanciim ze strany zaméstnavatele vyjadifovana. To
pak muze vyustit ve spokojenost zaméstnanct se svym postavenim uvnitt podniku a
zajisténi jejich vykonosti. Firma mtZe ovlivnit vykonnost zameéstnancti i tim, Ze nebude
branit v jejich seberealizaci. K podnikové kultuie neodmyslitelné patii postupy ve styku
se zaméstnanci, které si firma stanovuje sama. At uz se jedna o ¢isté pracovni aktivity
typu budovani tyma pro zlepSeni kvality, hodnoceni kolegli, personalni pohovory ¢i
mimopracovni aktivity jako oslavy, vecirky, teambuildingové aktivity, sportovni tymy a

dalsi. (Dyer, 2018; Lukasova, 2010; Standford, 2011)

Nastavena podnikova kultura bude v interakci s danym zaméstnancem od prvniho dne
jeho puisobeni ve firm&. Uvodni sezndmeni zaméstnance s jeho pracovnim mistem,
pracovnimi povinnostmi a s kolegy se bude od prvniho okamziku odrazet v jeho vztahu
k firm¢, respektive dodrzovani danych hodnot. Podnik by z tohoto divodu mél mit
vytvoieny kvalitni systém uvedeni novych zaméstnancti do jejich prace. Tento systém
muze byt reprezentovan tzv. mentoring programem. Tento program je koncipovan
primarn¢ po zkusebni dobu, tedy dobu 3 mésict, kdy mize dojit k podani vypovédi

Z obou stran (zaméstnance i zaméstnavatele) bez udani diivodu. Ze samotného nazvu lze
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odvodit, Ze nove ptichozimu zaméstnanci je piidélen mentor. Mentorem je zaméstnanec,
ktery dle ptesvédceni firmy dostatecné chape a reprezentuje nastaveni podniku. Vybér
mentorti by Zadna organizace neméla brat na lehkou vahu a méla by se presvédcit, zda
doty¢ny opravdu chape podnikovou kulturu. Mohlo by se totiz stat, ze kromé¢ toho, Ze na
nového zaméstnance ,,nedohlédne®, mu muze predat i své Spatné navyky, které jsou
v rozporu s podnikovou Kkulturou firmy. Vyjma provadéni zaméstnance ,,nastrahami‘
nové prace, muze mentor taktéz jeho praci hodnotit a podat tak zpétnou vazbu
nadfizenym. Samotny mentor je za tuto praci odménén, a to bonusy ke své bézné mzde¢.
Pfinos mentoring programu je patrny u vSech zicastnénych. Mentor je za svoji praci
dodate¢né ohodnocen, novy zaméstnanec ma usnadnén svij start v novém zaméstnani a
podnik eliminoval moznost fluktuace nového zaméstnance a dalsi cestou si ,,pojistil“ jeho
splynuti s podnikovou kulturou. V neposledni fadé je tfeba poznamenat, Ze tento
mentoring program se bude nejcastéji uplatiiovat u manualné pracujicich zaméstnanci.
V ptipad¢ vyuziti mentord u pracovnikl kanceldie ¢i administrativni slozky firmy se
pfistup mentori bude u téchto zaméstnanct ¢asteéné lisit. (Svoboda, 2006; Vysekalova

& kolektiv, 2020)

Souznéni s podnikovou kulturou bude velmi obtizné vybudovat a prosadit mezi vétSinu
pracovniki, pokud nebudou mit realny ptiklad podnikové kultury. Timto ptikladem musi
byt vedouci pracovnici, ktefi by méli byt hlavnimi tvaremi podnikové kultury smérem
dovnitt. Pokud oni budou dodrzovat stanovenou kulturu, stanou se ptfedobrazem toho,
jaké nastaveni by méli mit ostatni zaméstnanci. Takovy ,,lidf1* podnikové kultury by se
m¢éli nachazet na vSech arovnich organizaéni struktury firmy, a to od top managementu
po mistra/vedouciho tUseku. Tento pracovnik muize byt hromosvodem piipadné
nespokojenosti, mize podat okamzitou zpétnou vazbu pracovnikim zodpovédnym za
atmosféru v organizaci. Déale pak podnikové kulture da ,lidskou tvai*“ a pro mnoho
zaméstnancl se tak stane nastaveni firmy 1épe uchopitelné. Lidrem nastavené kultury
V podniku nemusi byt ovSem pouze vedouci pracovnik, ale mize se jim stat kdokoliv,
kdo bude mit u ostatnich dostateCnou autoritu a plijde svym chovanim ostatnim

ptikladem. (Phegan, 1994)

Chovani firmy, respektive pfistup firmy k zaméstnancim podniku, prostiednictvim
kterého se snazi vybudovat loajalitu a soundlezitost zaméstnancli, muze byt
reprezentovan riznymi aktivitami. Loajalita se prohlubuje v pfipadé jasného prohlaseni

firmy o tom, Ze ji na jejich zaméstnancich zalezi a ,,pfedvede®, Ze se o své zaméstnance
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umi postarat. Toto se neprojevi nejen do vnimani firmy zaméstnancem, ale i do toho, jak
je firma vnimana okolim zaméstnance. Vseobecné se predpokladd, ze na jednoho
zaméstnance piipada zhruba 300 lidi, ke kterym se dostane informace o tom, jak to
vV daném podniku funguje, jaké jsou v ném podminky, vztahy, atmosféra. Touto
Septandou tedy dochdzi k rapidnimu rozSifovani povédomi o podniku i smérem
k potencionalnim zaméstnancum. (Janda, 2004; Svoboda, 2006; Vysekalova & kolektiv,
2019)

Zékladnim ptedpokladem loajality zaméstnancti je fakt, ze se firma vynasnazi vytvofrit
odpovidajici podminky pro praci dotyéného pracovnika a zajisti mu potfebné informace,
které bude k vykonu své prace potfebovat. Dalsim krokem je vytvoifeni piivétivého
prosttedi, ve kterém bude travit pracovnik svoji pracovni dobu. Opét je tfeba zminit, Ze u
fyzicky pracujicich zaméstnancli podnik nem4 pfili§ mnoho moZznosti, kterymi by mohl
témto pracovnikliim zlepsit pracovni prostiedi. U téchto zaméstnancti mize podnik zajistit
vhodné prostredky pro ochranu zdravi ¢i prostory, ve kterych dochazi k o€isté. Vytvoreni
vhodnych podminek pro praci zaméstnancu se propise do jejich vykond. Vykony a
Vv neposledni tadé taktéz loajalitu zaméstnanci, lze pozvednout prostfednictvim
vnitrofiremnich soutézi. Muze se jednat 0 soutéZe nejlepsi prodejce, nejveétsi pocet
vyrobenych vyrobkd za sménu, nejvyssi obrat prodejny a jiné. Pokud tyto soutéze
nebudou spojené pouze se symbolickym vyhlasenim ,,nejlepsiho®, ale budou i doplnéné
0 benefity, tak mnozstvi zacastnénych zaméstnanct bude velky. (Dyer, 2018; Svoboda,
2006; Vysekalova & kolektiv, 2020)

V souladu s tim je tfeba zminit zakladni faktor, ktery ovliviiuje motivaci pracovnikti
vykonévat svoji praci fadné a dosahovat v ni, co nejlepSich vysledkd. Timto faktorem je
mzda, kterd je zaméstnanci vyplacena nejcastéji na zakladé¢ odvedené¢ho vykonu.
V soucasné dobé se ovSem do vySe odmény pracovnika stdle vice promitd jeho
potencialni vykon (ve smyslu ziskéani talentd na trhu). Pfi odménovani zaméstnanct se,
kromé& vykonu, hledi na dosazené vzd¢lani, délku praxe v oboru, délku zaméstnani

v daném podniku ¢i jiné objektivni faktory. (Lukasova, 2010; Schein, 2013)

Podnik, ktery se snazi o pratelskou podnikovou kulturu umoziuje svym zaméstnanctim
vyuzivat fadu ndstrojli, prostiednictvim kterych dochazi ke spravnému vyvazeni
pracovniho a soukromého zivota, tzv. work-life balance. V soucasné dobé uz ma vétsina
firem tyto nastroje do svého fungovani implementovana, nebot” se fada z nich jiz stala

»samoziejmosti a pro potencionalni zaméstnance hraji velkou roli pfi vybéru jejich
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zaméstnavatele. Nastroji, které slouzi K lepsi balanci pracovniho a soukromého Zivota

mohou byt:

e home office (prace z domova)
e (Castecny/zkraceny uvazek
e pruzna pracovni doba

e job sharing (sdilené pracovni misto)

V piipadé zaméstnanct, jejichz vykon prace neni pevné spojena se sidlem podniku nebo
prodejnou, mize mit pozitivni vliv na vykon a vztah zaméstnance k firmé poskytnuti
moznosti pracovat z domova (tzv. home office), tudiz se nejedna o tzv. modré limecky.
Podobnych vyhod pro administrativni pracovniky miize firma nabizet vice jako je
napiiklad pruzna pracovni doba, kdy si pracovnik muize svou praci vykonavat mimo
»tradi¢ni® pracovni ¢as. U prace z domova ¢i pruzné pracovni doby podnik ukazuje, ze
svym zaméstnancum davétuje, ze jsou schopni svou praci provadét bez ,,okamzité*
kontroly nadtizeného. Firma timto krokem pfenasi na zaméstnance vétsi zodpoveédnost a
ten tak muze predvést svoje schopnosti a dovednosti. (Miiller a kolektiv, 2015; Urban,
2014)

HOME office

Samotna prace z domova miiZze vést ke zlepSeni kvality Zivota pracovnika, jeho vétsi
spokojenosti s praci ¢i zdokonaleni se v dovednostech jako je time-management. Duvéra,
kterou podnik svym zamé&stnanciim prostiednictvim téchto moznosti vyjadiuje by ovsem
m¢éla byt podpofena. A to riznymi podpurnymi programy, tak, aby nedoslo k ohroZeni
pracovniho vykonu zaméstnance. MiiZe totiz dojit k izolaci daného zaméstnance od svych
kolegii, coZ povede k odcizeni se od ,,vnitiniho Zivota® podniku. V jiném ptipad¢ si
pracovnik nemusi jasné vytyCit hranice mezi praci a osobnim Zivotem. K tomuto
problému dochdzi nejcastéji v pripadech, kdy pracovnici nemaji prostory urcené €isté pro
préci a jejich ,,pracovna® je kuptiikladu obyvaci pokoj. Neexistence presné¢ dané hranice
mezi praci a domovem muze v koneéném dusledku vy eskalovat k ptetizeni ¢i lajdactvi.
Firmy by se z tohoto divodu méli vzdy pfipravit na mozny vznik pocitu vyhofeni ¢i
nedostatecné vykonosti pracovnikli. Toto vétSinou nastdva u zameéstnancu, ktefi maji
vysokou pracovni moralku a pokusit se je pfed témito pocity ochranit. Dal§im faktorem,

na ktery musi pfi zavadéni prace z domova pro své zaméstnance podnik myslet je zajisténi
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dostatecné IT podpory ¢i kvalitni firemni vypocetni techniky. (Irawanto, Novianti a Roz,
2021; Harker a MacDonell, 2012; Liu a Lo, 2018)

Pruzna pracovni doba

Pruznou pracovni dobou podnik poskytuje svym zaméstnancim moznost volby, kdy
budou svoji praci vykonévat. Tento trend se nejprve uplatiioval mezi zaméstnankynémi-
matkami, které chodili do prace podle potieb svych déti. Postupem Casu se o tento
,benefit™ zacali hlésit 1 ostatni zaméstnanci, ktefi v pruznosti pracovni doby spatfovali
mozné vyhody (napft. vétsi efektivnost svého fungovani v odpolednich hodinach). Pruzna
pracovni doba miize rozvinout organizacni schopnosti doty¢nych pracovnikii, nebot’ opét
piebiraji vétsi zodpoveédnost za svou praci a musi se sami kontrolovat, aby svou praci
odvedli v€as a daném rozsahu. Piinosem pro podnik je kromé rozvijeni svych
zaméstnancl 1 zlepSeni fyzického/psychického zdravi zaméstnanclii ¢i jejich vySsi

produktivita. (Amritha, Raman a Reddy, 2017; Waddington a Bell, 2021)

Zkraceny ¢i ¢asteény uvazek

Vyuzivani zkraceného ivazku je opét spojené se zaméstnankynémi-matkami, kterym se
touto moznosti méla usnadnit vychova svych potomkt. Dlivodem pro¢ k tomuto néstroji
(obdobné¢ jako k dalsim zminénym nastrojim) firmy zacali pfistupovat byla eliminace
ztraty know-how, které dané zaméstnankyné mély. Mnozstvi zaméstnancu, ktefi se
rozhodli pro zkraceny ¢i ¢astecny tivazek rozhoduji, neustdle roste a nemusi se jednat
pouze o zaméstnance s détmi, ale 1 o studenty ¢i pracovniky v dlichodovém veku, ktefi
maji problém vyzit ze svého dichodu. Zadna organizace by tedy ve svych typech
pracovnich ivazkli neméla Caste¢ny uvazek piehlizet. (Dyer, 2018; Roeters a Craig, 2014;
Wielers, Miinderlein a Koster, 2013)

Sdileni pracovniho mista

Dal8im néstrojem work-life balance je sdileni pracovniho mista, tzv. job sharing. V tomto
typu pracovniho tivazku dochazi K situaci, kdy je jedna pracovni pozice sdilena nékolika
osobami. Pfinosem tohoto nastroje je sniZeni stresu jednotlivych zaméstnanct a zvySeni
schopnosti spoluprace, bez které se fungovani job sharingu neobejde. Zaméstnanci za
provedenou praci nesou stejnou zodpoveédnost, a tak musi pracovat jako dobie promazany
stroj. Podobné jako u predeSlych nastroji i sdileni pracovniho mista vzniklo pro

zaméstnankyné-matky, obzvlasté ty pred nastupem na matefskou dovolenou, aby firma
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nepiisla od jejich znalosti a jejich ,,nahrada* neméla obtizny nastup do prace. (Thakur,

Bansal a Maini, 2018; Vysekalova a Mikes, 2009)

Toxicka firemni kultura je jasné¢ nejvaznéjsi divod ubytku zaméstnancii a mnohokrat
,Vyznamng¢jsi® nez nedostatecné odmenovani ¢i horsi zaméstnanecké benefity. Divody
existence toxické kultury jsou neschopnost podporovat rozmanitost, rovnost ¢i inkluzi.
Dale pak pocit zaméstnanci, ze nejsou dostatecné respektovani, ze k nim firma nechova
dostate¢nou ditvéru a neetické chovani k pracovnikiim. Vznik toxické podnikové kultury
lze eliminovat pfesunutim zameéstnance, ktery neni se svou praci spokojen na jinou
pracovni pozici. Kde bude moci Iépe vyuzit svych schopnosti, vlastnosti a dovednosti.
V jinych ptipadech mtze dojit k upravé tempa provadéné prace, zmeéné pracovniho
uvazku ¢i zméné zaméstnancovych pracovnich povinnosti. Zakladnim zptusobem, jak
zabranit toxické podnikové kultufe je ziskavani pravidelné zpétné vazby od zaméstnancl
a jeji vyhodnocovani. V neposledni fad¢ se pted toxicitou firemni kulturou lze ochranit
pravidelnym pofadanim teambuildingovych akci, spoleénych veceti ¢i jinych aktivit

uskute¢novanych mimo pracovisté. (Sull, D., Sull, C. a Zweig, 2022)

Jak jiz bylo zminéno podnikova kultura se promitd i do postupii ve styku se zakazniky,
a to za vSech situaci a na vSech urovnich. Kazdy kontakt se stavajicim ¢i potenciondlnim
zdkaznikem by tak m¢l mit jasné nalezitosti, kterych by se mél zastupce firmy drZet.
Nebot’ tento zaméstnanec je v dany moment zivym predstavitelem podnikové kultury.
Tudiz by se méla jednani od prvniho nezdvazného rozhovoru az po kone¢né obchodni
jednani a nasledné obchodni navstévy vést v souladu s podnikovym nastavenim. Ve
spojitosti s jednanim zaméstnanci navenek lze zminit naFizeni a zvyklosti v oblékani
zaméstnancu. Kazdy podnik pfistupuje k tzv. dress-codu s jinymi naroky. Je ziejmé, ze
v podniku bude dochazet k uplatiovani riznych dress-cod v zavislosti na pracovni
pozici zaméstnance. U pracovniki, ktefi se pfimo Uc€astni vyroby budou dominovat
montdzni odévy, pracovni oSaceni technikd, jiné bude 1 obleCeni prodavaci
v supermarketech ¢i pfislusnikd ostrahy. Tito pracovnici budou kromé dress-codu
»limitovani“ taktéZ nafizenimi, které se tykaji bezpe€nosti prace a na jejich oSaceni to
bude mit vyrazny vliv. Stfedni a top management bude mit naroky plynouci na styl
oblékani vyrazné odlisné, nebot’ napln jejich prace je ,,fyzicky nenaro¢na®. Typicky se
muze jednat o tzv. byznys obleceni, které byva u muzi reprezentovano: spolecenskymi

kalhotami, kosili, kravatou a sakem. V pfipad¢ Zen se jedna kalhotové ¢i klasické
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kostymky, sukng, halenky, spolecenské kalhoty anebo Saty. (Svoboda, 2009; Vysekalova
a Mikes, 2009)

Pokud bude podnik ptikladat stejnou vahu okoli pozemku svého zavodu, obdobné jako
se stara o prostory prodejen, kancelari nebo vyroby, bude tim vytvaret sviij pozitivni obraz
u zainteresovanych osob v daném misté. V pfipad¢ zaméstnancti fizeni vzhledu budov a
prostor plati mnohondsobn¢, nebot’ to, jak se na svém pracovisti budou pracovnici citit se

promitne do jejich pracovnich vykonu. (Svoboda, 2009; Urban, 2014)

Za pratelskou podnikovou kulturu Ize oznacit firmu, ktera se snazi byt vii¢i odborovym
organizacim oteviena a je v neustalé komunikaci s ptedstaviteli odbort. V piipadé, zZe
Vv podniku jsou odborové organizace ziizeny, tak hraji velmi podstatnou roli pro
fungovani zaméstnanci. Dobré vztahy mohou eliminovat vznik stdvky, nebot’

predstavitelé odborit mohou napomoci pii sdé€lovani negativnich zprav. (Svoboda, 2006)
2.3.4 Zainteresovana strana — Obchodni sféra

Za obchodni sféru 1ze oznaéit kohokoliv kdo vstupuje do interakce s firmou za ti¢elem

uskute¢néni obchodu. Jedna se 0 zdkazniky, odbératele, dodavatele, ale i konkurenci.

Podnikova kultura se propisuje do vniméani firmy jeho vnéjSim okolim, jednak
prostiednictvim zaméstnanci, kteti naptiklad mohou zrazovat své ptatelé¢ od vstupu do
pracovniho poméru s danou firmou, ale i samotnym nastavenim podniku. Podnikova
kultura promlouvd i do vzhledu firemnich budov a prostori, a jednd se o
»hejviditeln€jsi prvek, ktery pisobi na vnitini i vnéjsi okoli podniku. Diky jednotnému
vzhledu prodejen ¢i jasné zietelnému logu si vetejnost (primarné zakaznik) spoji prostory

s danym podnikem. (Miiller a kolektiv, 2015; Svoboda, 2009)

Diky zékaznikim, respektive odbératelim mulZe podnik dosahovat svého hlavniho
ekonomického cile, a to, maximalizovat sviij zisk. Existuje nékolik nastroji za pomoci,
kterych podnikova kultura ovliviiuje zaméstnance tak, aby fadn¢ reprezentovali hodnoty
firmy pfed zakazniky ¢i obchodnimi partnery. Firma samotna kromé vzdélavani a Skoleni
pracovnikd, jakym zplsobem pfistupovat k zdkazniklim, mliZze uplatiiovat i jiné symboly
a hodnoty, kterymi nastavi vztah se zdkaznikem. Zptisob pfistupu firmy k zakaznikiim
1ze oznacCit jako zdkaznicky servis a lze do néj zahrnout naptiklad: pomoc pii vybéru
sortimentu, expedice ze skladu ¢i do mista bydlisté, zplisob feSeni reklamaci ¢i jinych
problémil, moznost nakupu na e-shopu a jiné. Za zakladni symbol lze oznacit prostiedi

prodejny kazdé firmy. Z tohoto duvodu se v podniku musi hledét na to, aby se zakaznik
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citil v prostorach prodejny ptijemné. Podnik se tedy musi snazit o navozeni pozitivni
nakupni atmosféry, ktera se nasledné propise do emoci zakaznika. Tedy do vnimani
nakupni zkuSenosti zdkaznika a on se tak bude nadéle vracet. Tuto pozitivni nakupni
atmosféru vytvari prostorové uspotradani prodejen, barevné feseni prodejny, hudba, ving,
klimatické podminky na prodejné ¢i osvétleni. V soucasné dobé stale vétsi roli hraje
vyznavani udrzitelného pfistupu K podnikani a ¢im dal vice zakaznikti se pii svém
rozhodovani nechava ovlivnit pravé timto faktorem. Tudiz firma, kterd ma hodnoty své
podnikové kultury postavené na obdobnych zakladech, mize u téchto zdkaznika
dominovat. Naopak firma, ktera se o svou udrzitelnost ¢i ekonomicky a ekologicky dopad
nestara mize byt pro zakazniky nepfitazliva. (Cejthamr, Dédina, 2010; Kopecky, 2013;
Urban, 2014; Vysekalova a Mikes, 2009)

V piipadé odbératelti, dodavateli a konkurence se podnikova kultura firmy propisuje do
jednani manazeru ¢i jejich nakupéich. U odbérateli se kultura organizace projevuje
dodanim objednanych vyrobku a sluzeb vcas, v pozadovaném mnozstvi, v pozadované
kvalité, za sjednanou cenu. Dal§im zptisobem, jak utuZovat vztah s odbérateli je snaha
vyjit jejich prosbam a pozadavkium vstiic. Naptiklad prodlouzit dobu splatnosti faktur,
diiveéjsi dodani ¢i upravit velikost zadané objednavky. Obdobné projevy podnikové
kultury se budou propisovat i do vztahti s dodavateli, pouze v obraceném formatu. Jedna
se tedy o dodrzovani sjednanych smluv, platbu vystavenych faktur ¢i férové jednani.
Podnik by mél u svych dodavatell a odbératelti vyznavat piistup win-win, kde je cilem
prosperita obou stran a nedochdzi tak k ,,dysbalanci* mezi ziskanym a obdrzenym. Cilem
je tak vytvofit rovnocenné partnerstvi. Pfistupem ke konkurenci si firma vytvaii zrcadlo
dodrzovani své podnikové kultury. Nebot’ pokud se pro dosazeni lepsi pozice na trhu ¢i
ziskani konkuren¢ni vyhody rozhodne vyuZit nekalych praktik, necti fair-play a opomiji
hodnotu respektu popira tak hodnoty uvedené ve svém etickém kodexu. (Svoboda, 2009;
Vysekalova a Mikes, 2009)

2.3.5 Zainteresovana strana — Ostatni

V zévislosti na tom, ze zainteresovanou osobou miize byt kdokoliv, je tfeba alespon uvést
dalsi zainteresované strany, které¢ firma svoji kulturou. Firma, ktera je ¢lenem oborovych
organizaci, které propojuji firmy uvnitf odvétvi muize jit svoji podnikovou kulturou
pfikladem a zavést tak daleko lepSi podminky na trhu (sortimentu i prace). Oborové
organy, ve kterych je firma reprezentovana svymi zaméstnanci mohou byt taktéz idealni

moznosti pro navazovani novych kontaktli a rozsifovani image podniku. Znamost firmy

24



muze byt dale podporovana ucasti zaméstnanci podniku na odbornych seminatich ¢i
konferencich. Podnikové kultura se odrazi i ve zplisobu komunikace a dodrzovani
pravnich ¢i jinych ptredpisi pfi jednani se statnimi Gfady ¢i organizacemi, zfizovanymi
statem. Podnik, ktery nova legislativni opatieni vt€li do svého fungovani bez zbytecnych
odkladti (ovSem v okamziku pfipravenosti podniku na zménu) mize vést s danou instituci
daleko lepsi komunikaci nez podnik, ktery se natizeni bude branit. V piipad¢ statni spravy
se tedy miize jednat o transparentni jednani s finan¢nim ufadem, dodrzovani zékoniku
prace a nafizenich Statni spravy socidlniho zabezpeceni. Firma se diky kontaktu se
Skolskymi zafizenimi otevird novym moznostem, jak rozsitit svoji image. Toto se tyka
primarn¢ firem, které si své potenciondlni zaméstnance hledaji jiz béhem jejich
studentské etapy Zivota. Nejcastéji se jedna o finan¢ni podporu téchto zafizeni Ci
poskytovani studentskych praxi v podniku. Pro viceméné kazdy podnik je typické, Ze jeho
zaméstnanci Ziji v blizkosti mista, kde pracuji. Kultura firmy se bude propisovat i do
vztahu k obyvatelim a péci o okoli zavodu ¢i prodejny. Podnik v tomto piipadé nejcastéji
ke komunikaci se svym okolim pouziva finance, kter¢ distribuuje do spolki ¢i organizaci,
které se v oblasti vyskytuji. Touto péci si podnik ptipravuje idealni vztahy K jednani o
zdsadnich zménach v okoli podniku, které se dotknou i tamnich obyvatel. Zadna
organizace by neméla podceniovat vliv médii, které mohou velmi zasadné ovlivnit pohled
na podnik a ohrozit tak jeho image. Z tohoto diivodu firmy ¢asto pouZzivaji mluvéi, které
by se dalo svym zpisobem oznadit za ,,hrdiny*. K tomuto oznac¢eni mize dojit na zakladé
toho, ze prostfednictvim mluvéiho dochdzi k reprezentovani vyznavanych firemnich

hodnot. (Kopecky, 2013; Svoboda, 2006; Vysekalova & kolektiv, 2020)
2.4 Komunikace

Zékladni nastroj, prostfednictvim kterého muze jakykoliv podnik sdélit svoji kulturu je
komunikace. Komunikace, kterou bude podnik pro naplnéni svych cilii vyuZzivat miize
byt verbalni i neverbalni. Za pomoci komunikacéni nastrojti, které si podnik pro svoji
interakci se svym okolim zvoli, miZe dochézet k ovliviiovani pohledu na firmu. Obdobné
jako u vSech ¢innosti, odehravajicich se v podniku, tak i v piipadé komunikace musi mit
podnik stanoven jasnou strategii. Tato strategie bude tvofena zvolenymi zplsoby
komunikace v podniku a vypracovanim potfebnych materialti ke spravnému vyuzivani
jednotlivych druht komunikaénich prostfedki. Samotna strategie by méla zaméstnancim
jasné stanovit, jaky druh komunikaéniho prostfedku je nejlepsi uplatnit v komunikaci

s tou danou zainteresovanou stranou. (Ptikrylova a kolektiv, 2019)
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Spravné pojeti komunikace uvnitt i vin€ podniku je zékladem uspéchu firmy pro vytvareni
svého pozitivniho obrazu. Komunika¢nimi kanaly firmy se stavaji vSechny mozné
prostiedky spjaté s firmou od vizualniho feSeni vnitinich i vné&jSich prostor, pies
filantropii, PR, prezenta¢ni materialy az po vystupy zaméstnanct nebo firemni akce. Lze
tedy fict, ze firma komunikuje se zaméstnanci i jinymi zainteresovanymi 0sobami
jakymkoliv svym jednanim. Proto by komunika¢ni strategie méla prostupovat vSemi
urovnémi firmy, aby dochazelo k vytvafeni jednotného obrazu. (Horakova, Stejskalova,

Skapova, 2008)
2.4.1 Vymezeni komunikace

Za komunikaci se povazuje vzajemné pusobeni alesponn dvou osob, v jehoz pribchu
vyjadiuji a pfijimaji nazory, myslenky, znalosti ¢i informace souvisejici s tématem
hovoru. Komunikace se da taktéz oznacit za pienos informace jakymkoliv zplisobem a
Vv jakékoliv formé, dale pak jako socialni interakci, kdy se dané strany snazi navzajem Si

porozumét. (Vymétal, 2008)

Proces komunikace ma nékolik ¢4sti, které jsou na sob¢ zavislé a miiZe se stat, ze vlivem
komunika¢niho Sumu se ptivodni informace 1i8i od informace, ktera je nakonec sdélena.
Cilem kazdé komunikace je tento Sum eliminovat, aby doslo k planovanému sdéleni. Na
samotném pocatku procesu je tzv. odesilatel zpravy, ktery ptfi formulovani zpravy urci
objem preddvanych informaci. Jeho tkolem je tak provést ,,analyzu® toho, co ma jeho
protéjsek za informace a zpravu o né ,,odlehcit”. Dale pak ptesné urcit, ktera data jsou ta
dilezitd a podstatna, coz eliminuje pravdépodobnost zahlceni nedilezitymi informacemi.
Odesilatel ptevede svoje mySlenky (data) do symboli, které budou tvofit samotnou
zpravu. Tento krok komunikacniho procesu se nazyva kodovani a je ovlivnén mnoZstvim
ucastnikli, vztahem mezi odesilatelem a pfijemcem zpravy ¢i vékem a socialnim
postavenim. Zakdédovani myslenky do symboli se oznacuje jako sdéleni, které mize mit
dv¢ formy, verbalni ¢i neverbalni. Zpusob, kterym dochazi k pfenosu sdéleni je neméné
dulezity a odesilatel musi pfi volbé média volit peclivé. Je tieba brat v potaz, ze ne
vSechna média jsou vhodnd pro vSechna sdéleni. Médii mohou byt: pfimy rozhovor,
telefonat, e-mail, oznameni na misté¢ k tomu ur¢eném (webové stranky ¢i nasténka),
porada ¢i dalsi. Osoba, kterd pifijima sdéleni, se po jeho obdrzeni musi pokusit zpravu
dekddovat a zpravu pochopit. Toto rozlusténi provadi piijemce podle uplatiovanych
pravidel a na zakladé zkusenosti, které v komunika¢nim procesu ziskal. Pfijemce sdélent,

data obsazené ve sdéleni interpretuje a pokud to komunikace vyZaduje da odesilateli
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zpétnou vazbu. Na zékladé zpétné vazby obdrzi odesilatel ovéfeni, ze sd€leni bylo
spravné ptijemcem pochopeno. Ptijemce sdé€leni si ov§em prostiednictvim zpétné vazby
muze vyzadat korekci sdéleni ¢i dalsi informace, které ke svému jednani potiebuje.
Grafické znazornéni komunika¢niho procesu je uvedeno na obrazku ¢.3. (Piikrylova a

Jahodova, 2010; Vymeétal, 2008)

Obrazek 3: Komunikac¢ni proces

|Odesilate1 ]—>| Kodovani |—> ‘ Sdéleni ‘ —>| Dekodovani I—Pl Piijemce
1 Meédium

b

Sum

Zo6tns
vazba

Zdroj: Kotler, P. Moderni marketing. (2007)

2.4.2 Vyznam komunikace v podniku

Komunikace je neodmyslitelnou soucésti fungovani kterékoliv podniku na svéteé. Bez
komunikace by nemohlo dochazet ke spravnému provadéni operaci uvnitié i navenek
podniku. Provazanost komunikace s firemni kulturou a ostatnimi slozkami firemni
identity l1ze dobfe rozpoznat na obrazku ¢.4. Efektivni komunikace stoji za Gspéchem
kazdé firmy, nebot umoznuje zaméstnancim spolupracovat, sdilet plany, vize a
myslenky nebo spojit své Usili pii dosahovani vyty¢enych cilti. Z tohoto diivodu by si mél
podnik stanovit ucinnou komunikaéni strategii, ktera bude odpovidat nastavené
podnikové kultute. Za efektivni komunikaci uvniti podniku lze povazovat takovou
komunikaci, kdy nezbytné informace budou sdileny zaméstnancim vcas,
v odpovidajicim mnozstvim a vhodnou formou. Usp&na komunikace miize vyrazné
napomoci K tomu, aby se pracovni prostredi stalo nejen pfijemnym, ale i produktivnim.
Dobie informovani zaméstnanci zvysi SVOji angazovanost pro podnik a je
pravdépodobné, Ze budou svou praci provadét zodpovédné a s pocitem soundleZzitosti
k firmé. Dostatek informaci bude v zaméstnanci prohlubovat divéru k podniku, nebot’
uvidi, ze nadfizenym zalezi na tom, aby byl informovan o tom, co se v podniku déje. Jak
bylo zminéno, komunikace je i 0 zpétné vazb¢ a zaméstnanec, ktery citi, Ze je vyslechnut
ma sviyj vztah k podniku, kde pracuje daleko hlubsi. Spravna komunikace eliminuje vznik
konflikti ¢i frustrace na pracovisti, coz udrzi pfijemné pracovni prostiedi. Strategie

komunikace se tedy nejcastéji 1iSi dle objemu toku informaci, ktery podnik vytvari.
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Nejsnazsim piikladem komunikacénich strategii podniku jsou strategie zavienych dvefi,
polootevienych a zavienych dveti. Jakdkoliv komunikacni strategie ovlivni vniméni
podniku jeho okolim. (Dyer, 2018; Piikrylova a kolektiv, 2019; Svoboda, 2009,
Vysekalova & kolektiv, 2020)

Obrazek 4: Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy

FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
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Zdroj: Vysekalova, J.; Mikes, J. Image a firemni identita. (2009)
2.4.3 Déleni a kategorie komunikace

Komunikace se miize ¢lenit podle pouZzitych ,,nosi¢t*, které pfenaseji informaci. A to na
verbalni, kdy jsou pouZité slova a neverbalni, kdy jsou uzity gesta a smysly. Dal§i mozné
déleni komunikace muze byt dle formalnosti sdéleni nebo dle toho, kdo informaci
obsaZenou ve sdéleni pfijima. Komunikace miiZze byt fizena dle pravidel nebo pfedpisi a
bude se tak jednat o formalni komunikaci. Oproti tomu komunikace neformalni nebude
nijak svdzana a bude odpovidat individualnim schopnostem. Informace, které budou
poskytované zaméstnanciim nebo osobam spjatymi s firmou budou vnitinim sdélenim.
Oproti tomu informace sdélované komukoliv mimo podnik budou fazeny do vné&jsi
komunikace. (Cejthamr, Dé&dina, 2010; Ptikrylova a Jahodova, 2010; Prikrylova a
kolektiv, 2019)

2.4.4 Komunikace uvnitf podniku

Komunikace odehravajici se ve firmé ma dvé podoby, pisemnou a ustni, které se

navzajem ve véts§iné komunikaénich procestt podniku prolinaji.
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Pisemna forma komunikace

Pisemnd komunikace se dd oznacit za tepnu kazdé firmy, nebot’ predava stézejni
informace a sd€leni zam¢&stnanctiim, ale i zakazniktim ¢i jinym zainteresovanym osobam.
V soucasné dobé dochazi k naprosté dominanci elektronické pisemné komunikace, ktera
ib(

ma oproti ,.tradi¢n

naklady. (Horakova a kolektiv, 2008; Vymétal, 2008)

pisemné komunikaci fadu vyhod, naptiklad niz8i ekonomické

Nejvyznamnéjsi slozkou tzv. dokumentové komunikace jsou v souc¢asné dobé publikace.
Témito publikacemi se rozumi podnikovy cCasopis, katalogy pro zékazniky, vyro¢ni
zpravy, manualy pro zaméstnance, oznameni na nasténkach, zaméstnanecké bulletiny ¢i
tzv. bilé knihy. Kazda z téchto publikaci bude sméfovana k jinému cilovému pfijemci, a

proto je dulezité jejich jasné rozliseni. (Horakova a kolektiv, 2008)

e podnikovy casopis, byva slozen stady podrobnych c¢lankl, které rozsituji
informace obsazené v zaméstnaneckych bulletinech

e katalogy pro zakazniky, poskytuji informace o produktech a sluzbach podniku

e vyrocni zpravy, predstavuji ptehled o vykonu podniku za uplynuly rok

e manudly pro zaméstnance, predepisuji postup, kterého se maji zaméstnanci drzet
pii svém jednani

e zaméstnanecké bulletiny, slouzi kinformovani zaméstnanci o aktivitach,

udalostech €1 uspésich spolecnosti

e bila kniha, jedna se o soupis analyz na konkrétni témata souvisejici S podnikem

Dalsi prvky dokumentové dokumentace jsou dopisy, které predstavuji jistou prestiz a
firma je vyuZiva u zvlaStnich udalosti. Prostfednictvim dopisu se odesilatel snazi adresata
dopisu presvédCit o vyznamu jejich vztahu. Firmy by neméli ze své dokumentové
komunikace vynechavat tiskové zpravy, které Siii kladné zpravy o podniku, produktech
¢1 zaméstnancich. VyuZivané pisemnosti mohou byt i plany prodejii, pracovni plany,
memoranda, broZzury a jiné. Pii komunikaci s vn&j$im okolim, nejcastéji s médii, firmy
vyuzivaji takzvané novinarské balicky, které jsou tvofeny kontakty na zodpoveédné osoby,
zakladni informace o podniku, tiskové zpravy a dalsi. Tyto novinaiské balicky jsou ovSem
V soucasné dob¢ eliminovany a nahrazovany uvadénim vSech potiebnych informaci na

webovych strankach podniku. (Hejlova, 2015; Kopecky, 2013; Svoboda, 2006; Urban,
2014)
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Jak jiz bylo zminéno, elektronickd komunikace naplno nahradila dokumentovou

komunikaci ve vét§iné komunikacnich procest. Jeji nesporna vyhoda je rychlost, kdy

prostiednictvim nékolika malo ,kliknuti* dojde k odeslani dané zpravy piijemci.

email, je zakladni forma elektronické komunikace a slouzi k zasilani zprav,
sdileni souborti, koordinaci ukoli nebo interakci se zdkazniky a obchodnimi
partnery

intranet, slouzi ke sdileni vnitropodnikovych materidli mezi jednotlivymi
zaméstnanci (jako naptiklad kontakt na vedouci pracovniky, manualy vyuzivani
firemnich vozidel a technologii atd.)

webové stranky, firmy vyuzivaji ke komunikaci se vSemi zainteresovanymi
osobami, webové stranky vétSiny firem jsou tvofeny zalozkami: uvodni strana, o
nas, produkty a sluzby, kontakt, kariéra, novinky a udalosti

socialni média, firmy nejCastéji vyuzivaji ke komunikaci se zdkazniky anebo

propagaci svych vyrobkt a sluzeb

Ustni forma komunikace

Ustni forma komunikace ma naprosto zésadni roli, nebot umoznuje komunikovat

zaméstnanciim mezi sebou v redlném case, nedochazi tak k casovym prolukam. Obdobny

pfinos ma Ustni komunikace 1 v pfipadé¢ komunika¢niho procesu se zakaznikem ¢i jinou

zainteresovanou osobou.

porady, vyuzivaji se pro feSeni nastalych problémd, pfijimani rozhodnuti, sdileni
informaci s kolegy ¢i podfizenymi

prezentace, byvaji ndstrojem k pfedani informaci poutavéjSim zplisobem nez
pouze projevy

rozhovor, probihé nejcastéji pouze mezi dvéma osobami

telefonické hovory, usnadnuji komunikaci s osobami, které¢ se nenachéazi ptimo
v podniku

videohovory, v soucasné dobé se s vlivem pronikani novych pozadavkl na

pracovni podminky, fada porad uskuteciiuje online namisto osobniho setkani

Piedpokladem dobré a efektivni Gistni komunikace je ucastnik, ktery disponuje kvalitnimi

naslouchacimi schopnostmi a umi svoji myslenku jasn¢ artikulovat. Z tohoto divodu by

firmy mély poskytovat svym zaméstnanctiim v oblasti komunikace skoleni. A podporovat
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je naptiklad prostiednictvim piedpist pro ustni komunikaci. (Kopecky, 2013; Svoboda,
2006)
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3 Metodika prace

Cilem diplomové prace bylo provést analyzu podnikové kultury ve vybraném podniku
V navaznosti na jeho strategii a v ptipad¢é potieby navrhnout jeji zmény. Dil¢im cilem
byla analyza vztahu mezi strategii a podnikovou kulturou. Zda se tyto dvé podnikové
»entity” podporuji anebo si naopak vytvareji tieci plochy. Dale pak zjisténi, zda zakladni
hodnoty vyznavané sledovanym podnikem koresponduji s jeho skute¢nym jednanim.

Jednim z dil¢ich cili této prace bylo 1 samotné vymezeni feSené problematiky.

Informace potiebné pro vypracovani této diplomové prace byly ziskdny prosttednictvim
studia odborné literatury, ktera se tyka podnikové kultury. Informace, které jsou v praci
pouzity byly Cerpany z literatury, ktera je uvedena v literarnim piehledu. Informace na
zaklad¢, kterych byla sepsana charakteristika sledovaného podniku, byly cerpany
Z internetovych stranek firmy. Dal§im zdrojem informaci pro praci byly vefejné dostupné
dokumenty, kterymi jsou vyro¢ni zprava, tiskové zpravy, inzeraty a oznameni.
Analyzovana vyro¢ni zprava byla sestavena pro rok 2022, tj. za hospodaisky rok

2021/2022. Popis vybraného podniku je sepsan v dalsi kapitole.

Definovani uplatiiované podnikové kultury ve vybraném podniku a ndvaznost na strategii
podniku tvofi primarni pasaz praktické ¢asti této prace. Hlavnim zdrojem informaci pro
analyzu podnikové kultury vybraného podniku byly fizené rozhovory s personalnim
feditelem a obchodni feditelkou. Obsahem rozhovoru s personalnim feditelem bylo
komplexni nahlédnuti do zpusobu fungovani podniku, jak firma mysli a jak se chova.
V rozhovoru byly rozebrany oblasti jako strategie firmy, proces tvorby podnikové kultury
ve firm¢, organizacni struktura podniku, chovani podniku v zdvislosti na nafizenich
z nadnarodnich organizaci, vyuzivané certifikace. DoSlo taktéZ k nastinéni procest,
kterymi se podnik pfi své Cinnosti fidi. DalSimi tématy, kterd se v pribéhu rozhovoru
objasnily byly uplatinované tradice v podniku, zptisob vyuzivané komunikace, hodnoceni
a odmé&novani zaméstnanct. Ale i vzdélavani zaméstnanct, vybér novych zaméstnancu,
ptistup k zakaznikovi ¢i fizeni vztahl s ostatnimi zainteresovanymi osobami. Rozhovor
s obchodni feditelkou byl zaméten na zakaznicky servis firmy, udrzitelnost vyroby a
konkrétni ptistup k vedeni podiizenych. Oba rozhovory byly uskute¢nény v prtbéhu jara

2023 a ziskané udaje jsou tedy v soucasné dob¢ aktudlni.

Dal8im zdrojem informaci byl eticky kodex podniku, ktery je rozdélen do Ctyt rliznych

pasazi. Kazd4d zpasazi upravuje chovani firmy samotné ¢i ocekavané jednani od
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zaméstnancl podniku. Tudiz se jednd o zakladni predpis toho, jak se podnik a jeho
zamé&stnanci maji chovat. Zkoumany eticky kodex byl pfijat v roce 2022, a k jeho
aktualizacim dochazi jednou za dva roky (pfipadné ovSem i diive). Potiebné udaje pro
tuto praci byly Cerpany i z kolektivni smlouvy uzaviené s odbory zaméstnanct, ktera
upravuje zpusob odménovani, bezpecnost prace, socidlni podminky zameéstnanct,
hospodarsky vysledek a finan¢ni ukazatele organizace anebo vytyCeni zdkladnich
podminek vztahu firmy a odborové organizace. Kolektivni smlouva byla taktéz piijata
v minulém roce. Informace poskytly i dalsi interni materialy jako graficky manual
upravujici dodrzovani pravidel vizualni prezentace firmy, prémiovy fad popisuji
napiiklad zpisob vyplaty bonust, manudly kfizeni vztaht se zdkaznikem, které
pfedepisuji postup pro navazovani prvotniho kontaktu a dal$i dokumenty. Autor pii
prohliZzeni téchto dokumentii nenalezl data vydéni, ale byl ubezpecen, Ze jsou vSechny
dokumenty aktudlni. V neposledni fad¢ byla pouzita vlastni zkuSenost autora, ktery
nékolikrat navstivil vyrobni i administrativni prostory podniku. Na zaklad¢é téchto
rozhovorti a vnitropodnikovych pisemnosti doSlo k analyze podnikové kultury ve

vybraném podniku.

Obsah prace je taktéZz tvoten fadou opatieni, které by mohli vylepsit ¢i spiSe upevnit

podnikovou kulturu v daném podniku.

Zavery provedené analyzy podnikové kultury ve vybraném podniku budou piedany

zastupcim firmy, aby mohlo dojit k pfipadné implementaci navrzenych opatreni.
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4  Charakteristika vybraného podniku

4.1 Charakteristika podniku

Podnik, ktery je v ramci této prace sledovan patii do nadnarodniho holdingu, ktery je
vlastnén rodinou zakladatele matetské firmy. Holding se zabyva vyrobou kosmetickych
produktt, které jsou konkrétné vyuzivané primarné Zenami k zvyraznéni n€kterych svych
¢asti svého teéla. Cilem podniku je se spolupodilet na zvySovani dostupnosti krasy pro
kohokoliv na zemékouli. Zakazniky tohoto holdingu jsou nejznamé;jsi prodejci kosmetiky
jako Avon, L’Oreal, Lemene, P&G (Procter & Gamble), Artdeco nebo celebrity se svymi
privatnimi znaCkami, jako je modelka Viktoria Beckham nebo zpévacka Rihana.
V soucasné dobé¢ se pod holdingem sdruzuje sedm dcefinych firem, které se nachazeji na
celém svété. Matetska firma ma své sidlo ve Spolkové republice Némecko. Tyto dcetiné
firmy se nalézaji v Ceské republice, Spojenych statech americkych, Mexiku, Indonésii,
Kolumbii, Brazilii, Cing&. Své zastoupeni ma holding ve sto tficeti zemich svéta a

zaméstnava vice nez tii tisice zameéstnancu.

Samotny podnik, ve kterém doslo k analyzovani podnikové kultury sidli v JihoCeském
kraji. Vyroba kosmetickych pomiicek v Ceské republice zapo&ala na prelomu roku 2001
a Vv souCasné dob& podnik zaméstnava vice nez pét set zaméstnanci. Tento podnik
disponuje dvéma budovami, ve kterych probiha vyroba a zbylé ,,administrativni* ikkony.
Organizacni struktura je v podniku pétiroviiova, ale slovy personalniho feditele by se
v nékterych piipadech dala oznacit za pouze Ctyf Groviiovou. Zékladnim a tim padem
nejnizs§im stupném organizaéni struktury jsou fadovi zamé&stnanci, nad nimi stoji jejich
vedouci, ktefi se ve vnitropodnikovém ,,slagnu® oznacuji jako coachové. Na troven
vedoucich je navazan stiedni management, ktery piestavuje v potadi tieti iroviiovi stupen
Vv organizacni struktufe. Stfedni management si lze pfedstavit na piikladu vyrobniho
feditele. V ptipad¢ vnimani péti irovni jsou pod vrcholem organizaéni struktury zastupci
top managementu, tj. feditelé jednotlivych oblasti. Na samotném vrcholu organizacni
struktury stoji jednatelé podniku. Mimo tuto organizacni strukturu je ovSem postaven
dozor¢i orgén celého holdingu, ktery dohliZi na fungovani jednotlivych dcefinych firem
a taktéz rodina zakladatele tohoto holdingu. Rodina zakladatele ma vzdy posledni slovo,

co se tyce piipadnych rozhodnuti.
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4.2 Historie podniku

Zakladatel matefské firmy zacal podnikat v druhé poloving ptredminulého stoleti, tj. v 19.
stoleti. V prvopocatku svého podnikani se kosmetickému segmentu nevénoval a byl
zamgéten na produkty spadajici do papirenského primyslu. Ke zméné¢, respektive rozsireni
podnikani o kosmetické produkty, doslo o pul stoleti pozdé&ji, a to V prvni poloviné 20.

stoleti.
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5 Analyza strategie a podnikové kultury

Analyza podnikové kultury a strategie podniku ve vybrané firmé byla provadéna
prostiednictvim nékolika metod, z nichz Ize zminit naptiklad fizeny rozhovor, studium

vnitrofiremnich pisemnosti ¢i vlastni pozorovani autora prace.
5.1 Strategie sledovaného podniku

Strategie, kterd je v podniku uplatiiovana vychazi ze zaméfeni se na zakaznika a
maximalni uspokojeni jeho potieb. Cilem je vytvofit co nejlepsi ndkupni zkuSenost, diky
které se zakaznik bude neustéle vracet. Cimz dojde k navazani dlouhodobého obchodné
partnerského vztahu. Rozhodnuti jsou z tohoto diivodu piijimana s ohledem na to, jak to
ovlivni zdkaznika a jeho potfeby. Podnik se snazi pfijimat takova opatieni, ktera idealné
zlepsi zakaznickou zkuSenost a dojde ke zvySeni jeho spokojenosti. Predpokladem
customer centricity je maximdlni porozumeéni zékaznikovi, ztohoto diivodu jsou
obchodni zastupci instruovani Ktomu, aby zakaznika ,absolutné” pochopili.
Zaméstnanec by mél zjistit jaké jsou potieby zdkaznika, jaké jsou jeho preference, jakym
zpisobem se zékaznik chova, a hlavné jaka jsou jeho ocekavani. Aby tato strategie byla
efektivni sledovany podnik sbirda maximum moZznych informaci, které o svém
zakaznikovi miZe zjistit. Vyznamnou roli v uplatiiovani této strategie hraje obchodni
oddéleni a primarné zakaznicky servis, ktery je ve firmé za kontakt se zakaznikem
odpovédny. Orientaci na zdkaznika a zacatkem ,,vyznavani* customer centricity pieslo
rozhodovéani o tom, kterd objednavka bude vyrobend z oddé€leni vyroby na obchodni
oddéleni. K preneseni rozhodovacich pravomoci o tom, ktera zakéazka je vyrobni prioritou
dosSlo na zakladé faktu, ze detailni informace o zakaznikovi ma obchodni oddéleni.
Informace potiebné k rozhodovani o tom, ktera zakazka je prioritni a ktera mize chvili
pockat ziska obchodni oddéleni prostfednictvim analyzy svych zékaznikti. Diky tomuto
pfehledu o naléhavosti jednotlivych objedndvek se mulze obchod snazit vyjit svym
zakaznikm vstiic a nékterou zakazku pozastavit a jinou naopak uspisit. Tato strategie se
propisuje 1 do podnikové kultury, kdy veskeré Cinnosti jsou sméfovany k uspokojeni
potieb zdkaznika bez ohledu na to, zda se ptimo zékaznika tykaji. Tim je myslen fakt, ze
nastaveni kazdého zaméstnance by mélo obsahovat myslenku toho, jak ¢innost, kterou
pravé ¢ini napomuze k lepSimu uspokojeni potieb zakaznika. Aby strategie customer
cetricity byla efektivni musi dochéazet k tomu, Ze podnikova kultura sledovaného podniku

nebude s timto nastavenim v rozporu. Na tento aspekt podnik hledél pfi formulovani
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podnikové kultury, coz je popsano v praci dale. Strategie podniku tedy odpovida snaze
budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky prostfednictvim zakaznického servisu, ktery
neposkytuje nikdo jiny v daném odvétvi. Firma se v tomto piipadé neboji investovat
vyrazné finan¢ni prostiedky do toho, aby veskeré procesy, které jsou provadény pro

zakaznikovu spokojenost byly na maximalni mozné tirovni.
5.2 Tvorba podnikové kultury

Podnikova kultura ve vybraném podniku nebyla v ptedchézejicich letech ve stfedu zajmu
managementu, respektive rodiny majiteld holdingu. Fungovani uvnitf podniku tak
nemélo jednotnou formu napfi¢ jednotlivymi zdvody holdingu. Podnikova kultura
uplatiiovana V téchto zavodech byla na sobé ,nezavisla“. Tento stav se zménil pred
nékolika lety, kdy doslo k rozhodnuti, Ze do té doby uplatiiovana nepsana podnikova
kultura bude jasné formulovana. Kultura, ktera byla uplatiiovana pied formalnim
stanovenim zékladnich pilifd podnikové kultury vybraného podniku, byla taktéz
postavena na piesvédceni, ze sttedobodem zajmu firmy je zadkaznik. Tento postoj by mohl

byt charakterizovan zndmym ,,mottem* nas zakaznik, nas pan.
5.2.1 Podnikova kultura holdingu v minulosti

Podnikova kultura v minulosti vychazela ze vZzitych pravidel a mechanismi, které byly
za dobu fungovani firmy nastaveny. Zakladni hodnotou firmy, na kterou se orientovalo
veskeré usili zaméstnancii 1 vedeni firmy, byl kvalitni produkt a spokojenost zdkazniki.
Tato podnikova kultura tak byla primarné zameétena na odvedeni co nejlepsiho vysledku
provadéné Cinnosti. Tak aby doslo k pozitivni zkuSenosti zakaznika a ten ,,s radosti* opét
pro své potieby vyuZil sledovany podnik. Typickym zplisobem chovani uplatiiovanym
V podniku, byla snaha vyjit zdkaznikovi vstfic a plnohodnotné splnit jeho o¢ekavani. Dale
pak svym zptsobem ,,nadfidit* zdkaznikovi potieby nad potieby svoje. Hodnotou, ktera
byla podnikem uplatiovdna ve vztahu ke svym zaméstnanciim, byla snaha byt co
nejlepSim zaméstnavatelem. Byt takovym zaméstnavatelem, ktery svym zaméstnanciim

zajiSt'uje praci i v dobach ekonomickych ¢i jinych krizi.
5.2.2 Duvody pro sjednoceni podnikovych kultur

Zameér vytvorit podnikovou kulturu centralizovanou se objevil n€kolik let nazpatek a za
pfi¢inu by se dala povazovat rozsifujici se globalizace. Tim je mysleno to, Ze vlivem

daleko vétsi propojenosti svétového obchodu doslo k vytvateni ,,specifickych® narokii na
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fungovani jednotlivych zdvoda. Globalizace a s tim spojené ,,propojovani‘ narokti na
zpusob jednani a chovani firem, pfichazejici ze strany narodnich i nadnarodnich instituci
mélo za nasledek zformulovani podnikové kultury v holdingu, do kterého patii i
sledovany podnik. Cilem vrcholového managementu holdingu bylo vyrovnani rozdilt
mezi jednotlivymi dcefinymi firmami. Jak jiz bylo zminéno holding mé celkem sedm
dcefinych firem po celém svété a rozdily ve vnimani urcitych hodnot stanovené
matefskou firmou se objevovaly. Odstranéni téchto rozdilnosti ve vnimani vyznamnosti
jednotlivych hodnot mezi dcefinymi podniky, bylo provedeno sjednocenim zakladnich
hodnot a stanoveni jejich vyznamnosti. Tim se, oproti minulosti, mélo zabranit
nedostatecnému pfistupu k zaméstnanciim, zdkaznikim ¢i jinym zainteresovanym
osobam prichazejicim do kontaktu s firmou. Dal§im divodem pro uplatiiovani stejné
podnikové kultury bylo zajisténi, ze jednotlivé dcefiné firmy budou spliiovat rizna

mezinarodni nafizeni.
5.2.3 Tvorba podnikové kultury

Rozhodnuti o sjednoceni podnikové kultury a jeji ptfesné zformulovani vzeSlo
z vrcholového vedeni a bylo odsouhlaseno rodinou, ktera holding vlastni. Za ucelem
sestaveni podnikové kultury bylo holdingem osloveno Sest a tficet top manazert z celého
svéta, ktefi se na podnikovou kulturu a vnitrofiremni fungovani specializuji. Tito
manazeti sestavili mozné oblasti podnikové kultury, na kterych by holding a jeho dcetiné
firmy mohli stat. Matetska firma se do procesu tvorby podnikové kultury rozhodla zapojit
1 jednotlivé dcefiné firmy a samotné zaméstnance, které napfi¢ holdingem zaméstnava.
Vedeni jednotlivych dcefinych firem rozdistribuovalo mezi zaméstnance formulaf, ktery
obsahoval pfedefinované oblasti a v kazdé z nich ¢tyfi mozné hodnoty. Z téchto hodnot
zaméstnanec vybral jednu, tu ktera pro néj osobné znamenala nejvice. Zaméstnanci kazdé
dcetiné firmy vybirali ¢tyri hodnoty, které budou shodné pro cely holding a pak jednu
hodnotu, kterd bude typickd pro danou firmu. Formulare s odpovéd’'mi zaméstnancti pak
vedeni dcefinych firem zaslali ,,matce* zpé&t. Do tohoto procesu vybéru zakladnich hodnot

holdingu se zacastnilo vice jak dva a pul tisice zaméstnanc.

Vysledkem tvorby podnikové kultury byl vybér ¢tyt spolecnych hodnot, které se staly
zakladem pro vSechny dcetiné firmy podniku a jedna se o: respekt, vdseri, zodpovédnost
a ,jeden za v§echny, vSichni za jednoho*. Jak jiz bylo zminéno, kazda dcefina firma si
mohla vybrat patou hodnotu individudlng, v pfipad¢ sledované firmy se jedna o

transparentnost.
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5.3 Eticky kodex vybraného podniku

Zakladnim nastrojem, ktery upravuje podnikovou kulturu sledované firmy, ale 1 celého
holdingu, je eticky kodex. Eticky kodex je v daném podniku vyuzivan pro pi‘edepsdni
chovani a jednani zaméstnanci, i podniku jako celku, jiz patnact let. Eticky kodex
nesepisuje vSechna pravidla a principy, které se v podniku uplatiuji, ale jedna se o
zakladni ptedpis toho, jaké chovani se od zaméstnanct pfi ,,budovani odkazu® firmy
ocekava. Eticky kodex, ktery kazdy zaméstnanec obdrzi pfi svém néstupu do prace ma

osm stran a je tvofen uvodnim slovem a Ctyfmi oddily.
Uvodni slovo

Cilem tvodniho slova vetickém kodexu sledovaného podniku je vzbudit
v zaméstnancich hrdost na mnohaletou historii firmy, kterd se znaci spolehlivosti.
Spolehlivost je zde myslena jak smérem k zdkaznikovi, na némz stoji tispéch a netspéch
podniku, ale i smérem k zaméstnanciim, bez kterych by firma nikdy dobrych vysledkia
dosdhnout nemohla. V uvodnim slovu je taktéz kladen diraz na spolupraci a férové
vztahy na pracovisti, které stoji za skvélou povésti podniku v jednotlivych regionech i
celosvétoveé. Dochazi zde 1 k vysvétleni toho k ¢emu eticky kodex slouZi, Ze se jedna o
zakladni soupis pravidel chovani zaméstnanct firmy a Ze prostfednictvim tohoto kodexu
jsou reprezentovany postoje a nazory, které jsou podnikem zastavany. Uvodni slovo se
taktéz snazi zaméstnance namotivovat, aby se nebal prevzit osobni zodpovédnost za svoje
vykony, nebot’ bez ohledu na svoji pozici se podili na kone¢ném produktu. V zaveéreénych
slovech se firma jako celek zavazuje, Ze pfedepsana pravidla a zdsady bude dodrZovat a

bude se chovat maximalné oteviene.

Chovani pii obchodnich aktivitach

Tato pasdz upravuje jednani zaméestnanct pii obchodnich a jinych aktivitach, kdy dochazi

ke komunikaci a jednani s vnéjSim okolim podniku. PasaZ je tvofena témito body:
e dodrzovani zakoni,

V tomto bodé¢ se firma zavazuje, Ze bude dodrzovat v§echny pravni a zakonné piepisy,
stejné tak mezindrodni standardy, které upravuji zodpovédné fizeni podniku. Firma taktéz
upravuje svuj pristup K nafizenim zasahujicim do jeji ¢innosti. Kdy se vzdy uptednostiuji
pravidla, ktera jsou ptisnéjsi, a to bez ohledu, zda se jednd o interni smérnici ¢i natizeni

stata.
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e spravedliva hospodarska soutéz,

Sledovany podnik odmita jakoukoliv ucast na kartelovych dohodach s obchodnimi

partnery ¢i dodavateli a vyjadiuje respekt k rovné hospodaiské soutézi.
e zamezeni stietu zajmu,

Zaméstnanci jsou nabadani, aby svym chovanim zabranili potenciondlnimu vzniku stfetu
zajmu, ktery by mohl ovlivnit jejich fungovani v podniku. Dale jsou vyzvani k tomu, aby
bezprostiedné po zjisténi, ze by k takovéto situaci mohlo dojit bezprostfedné informovali

své nadfizené.
e ochrana majetku spole¢nosti,

V této Casti dochazi k varovani zaméstnanct pred piipadnym zcizenim majetku firmy, at’

uz se jedna o majetek fyzicky, tak i ten duSevni (napiiklad know-how).
e zékaz konkuren¢niho jedndni,

Podnik odmita jakékoliv nekalé praktiky, které by mohl vyuzit pro ziskani konkurencni
vyhody. Naptiklad tim, Ze by poskytl vefejnym Ccinitelim nebo zaméstnancim
obchodnich partnerti uplatky. Obdobné vyziva své zaméstnance, aby za Zadnych
okolnosti nepfijimali jakoukoliv formu uplatkl. Zaroven, aby se vyvarovali jakéhokoliv
jednani, ze kter¢ho by mohlo plynout ziskani vlivu na daného zaméstnance pii jeho

obchodnim rozhodovani.
e prevence prani Spinavych penéz

Bod, ve kterém podnik deklaruje, Ze dodrzuje veskera zakonna natizeni tykajici se prani
Spinavych penéz. TaktéZ popisuje realizaci vSech potfebnych opatfeni, které mayji

mozZnostem prani Spinavych penéz zabranit.

Vztahy se zaméstnanci

Tato pasaz upravuje piistup podniku k jeho zaméstnanclim, jaké ptedpisy dodrzuje a

k ¢emu se vici svym pracovnikiim zavazuje. Pasaz je tvofena nasledujicimi body:
e ochrana lidskych prav a prav pracujicich,

Podnik popisuje standardy, kterymi se tidi pii ptistupu ke svym zaméstnanctim, at’ uz se
jedna o Zéakladni listinu prav a svobod, principy reprezentované Mezindrodni organizaci
prace (ILO), zékony prace uplatiiované v jednotlivych zemich, ve kterych holding pisobi

¢i jinymi obdobnymi piedpisy. Opétovné firma deklaruje, ze se bude vzdy fidit
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ptisnéjSimi nafizenimi (smérem k firm¢), at’ uz se bude jednat o narodni ptedpisy nebo
interni pravidla. Dale firma vyjadiuje respekt k pravu na vytvofeni odborovych

organizaci a pravu na kolektivni vyjednavani pracovnich podminek zaméstnanct.
e rovné zachazeni a zakaz diskriminace,

Cilem podniku je vytvaret rovné piilezitosti pro vSechny zaméstnance bez ohledu na
jejich vék, pohlavi, nabozenské vyznani, politické piesvédéeni, zdravotni postizeni nebo

sexudlni orientaci.
e bezpecnost pii praci a pfimétené pracovni podminky

Zaméstnanci podniku maji pravo na informace, jakym zptisobem muize vykondvana
¢innost ovlivnit jejich zdravi. Podnik taktéz slibuje, Ze nafizeni jednotlivych zemi
tykajicich se zajisténi bezpecnosti prace a ochrany zaméstnancl bere jako minimalni

standard, spiSe se snazi fidit pfisnéj$§imi internimi piedpisy.

Vztahy s vefejnosti

Tato pasaz upravuje jednani zaméstnanct pti komunikaci s vnéj§im okolim podniku a

ptistup samotného podniku k externimu prostiedi. Pasaz je tvofena body:
e vystupovani a komunikace na vefejnosti,

V tomto bod¢€ dochézi k apelu na zaméstnance, aby pfi svém komentovani ¢i popisovani
situace v podniku méli na paméti, ze tak vytvaieji ve svém okoli zna¢ku a image této
firmy. Samotny podnik dale deklaruje, Ze tim nechce nijak zasahovat do svobody projevu

svych zaméstnanct a jedna se pouze o ,,pfipominku‘ tvofeni renomé firmy.
e ochrana zivotniho prostiedi a klimatu,

Podnik vyjadfuje svlij respekt k Zivotnimu prostiedi a prohlasuje, Ze se ve svém
fungovani snazi o co nejmensi dopad své Cinnosti na Zivotni prostfedi. Déle se hlasi
k dodrzovani pfislusnych zakonnych ptedpisii a norem, stejné tak ke snaze o hledani

maximalné efektivnich postupti pii spotfebovani pfirodnich zdroji a surovin.
e politické lobovani,

Naprosto nepfipustnym se pro firmu jevi vyuzivani jakéhokoliv typu lobovani. Konkrétné
predpisuje vymezeni se vuci lobbingu ve sviij prospéch, v oblastech legislativnich
rozhodnutich, rozhodovani zastupcii samosprav v jejichz oblasti firma podnika ¢i jinych

statnich ufedniku.
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e transparentnost pfi podpofe charitativnich aktivit a sponzorstvi

Pii své spoleCenské angaZzovanosti, at’ se jednd o podporu charitativnich aktivit ¢i

sponzorstvi zajmovych ¢i jinych sdruzeni se firma zavazuje byt naprosto transparentni.

Zachdzeni s duvérnymi udaji a informacemi

Tato pasaz popisuje nakladani zaméstnanct s informacemi podniku a dale ochranu tdaji

zaméstnancu, zakazniki a jinych zainteresovanych 0sob, pasaz je tedy tvotfena oddily:
e ochrana davérnych informaci,

Zaméstnanci maji povinnost chranit citlivé informace podniku, které by mohli ovlivnit
jeho fungovani a jsou proto vazani mlc¢enlivosti i v soukromém Zzivote (primarn¢ se je tato

pasaz sméfovana k ml¢enlivosti na socialnich sitich).
e dodrZovani ochrany osobnich tdaji a jejich bezpecnost

Podnik se zavazuje k zajisténi dostate¢ného zabezpeleni udajich o zaméstnancich,
zakaznicich, dodavatelich dle platnych piedpisi a norem. Dale dochazi k popisu

technickych a organizacnich opatieni, ktera maji tuto ochranu zajistit.
5.4 Interni podnikova kultura

Podnikova kultura ve sledovaném podniku je tedy vytvafena prostfednictvim né€kolika
nastroju, kdy tim hlavnim je eticky kodex, ktery zaméstnanciim, ale i firmé samotné,
predepisuje zakladni pravidla, které je tfeba dodrzovat. Vyjma etického kodexu je
podnikova kultura ovlivnéna kolektivni smlouvou, ktera byla vyjednana odborovou
organizaci a reprezentuje tak naroky zaméstnancl, které vyzaduji pro ,,idedlni*
vykonavani své Cinnosti v podniku. Nicméné zakladnim pilifem soucasné podnikové
Kultury jsou nové definované hodnoty, které byly vybrany samotnymi zaméstnanci

holdingu.
5.4.1 Zakladni hodnoty podnikové kultury

Na zéklad¢ vnitrofiremniho vybéru, kterého se zacastnilo vice jak dva a pul tisice
zaméstnanct, doslo k definovani zakladnich hodnot. Tyto hodnoty jsou nyni uplatiovany
napfi¢ firmami patiicich do holdingu stejné a bez rozdilng. Ctyti hodnoty shodné pro
vsechny firmy jsou: respekt, vdseri, zodpovédnost a ,jeden za vSechny, vSichni za
jednoho“. Transparentnost si vybral sledovany podnik ¢isté pro sebe a lisi se tak od

ostatnich firem z holdingu.
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Respekt

Symbol respektu mize byt ve vnitrofiremnim vnimani uplatiovan v fad¢ oblasti. V prvé
fad¢ se jedna o respekt firmy ke svym zaméstnancim, ktery se odrdzi v zajisténi
odpovidajiciho ohodnoceni za vykonanou praci ¢i poskytnuti vSech potiebnych
informaci, které dany zaméstnanec pro svou praci potiebuje. Déle se mize jednat o
vnimani odborové organizace jako rovnocenného partnera, ktery zastupuje zaméstnance

a je tieba s nim jednat s dostatecnou vaznosti.

Hodnota respektu se propisuje 1 do utvafeni vztahi mezi jednotlivymi pracovniky,
nejcasteji se jedna o vztah mezi nadfizenym a podfizenym, tak aby nedochéazelo k opojeni
moci a n¢jakému nadfazovani se ze strany vedouciho. Zaméstnanci by méli dostateéné
respektovat ostatni spolupracovniky bez ohledu na to jakou ¢innost v podniku zastavaji.
V neposledni fad¢ se jedna o respekt zaméstnanct ke svému zaméstnavateli, ktery jim
zajistuje obzivu.

Vasen

Vésent prestavuje zaujeti pro svoji praci, kterou zaméstnanec V podniku vykonava.
Prostfednictvim vas$né ke své praci se zaméstnanec bude daleko 1épe podilet na ¢innosti
podniku, nebot’ to pro néj bude néco vice nez pouhé vydélavani penéz. Podnik jako
takovy si pod pojmem vasné piedstavuje néco obdobného, a to vytvaret ty nejlepsi mozné

produkty, a to praveé diky vasni pro ¢innost samotnou.

Zodpovédnost

Zodpovédnost ma opét celou fadu vyznamd, které se v ramci podniku vyskytuji. Co se
ty€e podniku samotného, tak se zodpovédnosti chape zajisténi odpovidajicich podminek
pro vykon prace zaméstnanci nebo ochrana jejich zdravi a bezpecnosti. Zodpovédné
chovani se projevuje i1 v pfipadé pfistupu K ochran¢ osobnich udaji zaméstnancu.
Vyuzivani zdrojii potfebnych k ¢innosti podniku je v samotném etickém kodexu
oznaceno za zodpoveédné. V ptipade zaméestnanct slovo zodpovédnost symbolizuje jejich

pfedpokladany ptikladny pfistup k praci.

Jeden za v§echny. v8ichni za jednoho

Tato hodnota je podobna respektovani ostatnich zaméstnancti bez ohledu na to, jakou
¢innost v podniku zastavaji. Hlavnim poselstvim této hodnoty je vytvatreni tymovosti

mezi zaméstnanci a prohlubovani presvédéeni, Zze bez ohledu na to, co je naplni jejich
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prace, tak i oni se podileji na produktu. A tim padem i oni rozhoduji o spokojenosti
zakaznika. Dale se tato hodnota projevuje pii vzajemné pomoci kolegi, naptiklad pii
blizicim se terminu né&jakého tkolu dojde Kk ,,pfilozeni ruky k dilu®, tak aby vSechno

probéhlo vcas a bez zbyteCnych zpozdéni.

Transparentnost

Transparentnosti podnik chape jako mozny zplisob otevieni se vii¢i svym zaméstnanctiim
ohledné¢ toho, co se vV podniku odehrava. Mlze se jednat o vyuzivani informacnich tabuli,
obrazovek ¢i jinych ,,nosica* prosttednictvim kterych budou zaméstnanci informovani.
Dale se pak propisuje transparentnost do jednani samotnych zaméstnancti, coz znamena,
7e to, co pracovnici fikaji, ze délaji, skutecné délaji. A tedy, Ze slova zaméstnanct

odpovidaji jejich ¢intim. Toto nastaveni se propisuje do jednani se zakazniky.
5.4.2 Artefakty a symboly sledovaného podniku

V zavislosti na teoretické Casti této prace se za artefakty a symboly jakéhokoliv podniku
daji povazovat materialni i nematerialni pfedméty, které jsou piimo spojené s firmou
samotnou a jsou jasn¢ ,,viditelné*. Jedna se tedy kuptikladu o architekturu budov, logo
podniku, vyuZzivané technologie, pracovni prostiedi, zplisob mluvy uplatiovany

V podniku, pfedepsany zptisob oblékani zaméstnanct, chovani zaméstnanct a jiné.

Logo podniku

Logo sledovaného podniku je tvofeno jednobarevnou siluetou zvifete, které Ilze
vSeobecné povazovat za krasné a majestatni. Toto logo spliiuje pfedpoklad toho, ze by
logo mélo byt jednoduché a snadno zapamatovatelné, ¢imz dojde ke snadné komunikaci
s pfijemcem Vizualniho obrazu. Jak jiz bylo zminéno, pouzivané zvife je vSeobecné
vnimano jako krasné zvife, a to vyvolava pozitivni emoce. Konkrétné se jedna o emoce
souvisejici s krdsou. Vytvofeni této emoce je pro podnik, jehoz ¢innost se odehrava
v kosmetickém pramyslu, dilezité a chténé. Spole¢né s logem podnik vyuziva taktéz
motto, jehoz hlavni myslenkou je pfesvédceni, ze vypadat a citit se krasné¢ muze byt
dosaZeno prostfednictvim ,,pfenastavenim® mysleni. Toto motto podporuje ¢innost firmy,

ktera za pomoci svych produkti ,,pfindsi“ krasu komukoliv.

Architektura budov

Zavod vybraného podniku se rozkladda na ploSe okolo péti tisic metrl ¢tverecnich a cely

komplex je tvofen vratnici, tfemi parkovisti a dvéma hlavnimi budovami. Vratnice, kterou
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jako prvni uvidi navstévnik zdvodu (pokud se za soucast podnikové architektury
nepovazuje ptijezdova cesta, ktera se prave ,,revitalizuje*) dostatecné reprezentuje podnik
samotny. Prostory vratnice jsou pfijemné zafizené a disponuji veSkerym potiebnym
zazemim pro prichod zaméstnancii a prijjezd vozidel do aredlu firmy. Turnikety, kterymi
prochazi zaméstnanci (pfilozi osobni kartu ke ¢tecce a zaeviduji tak sviij ptichod do
prace) i zavory, kterymi projizdéji nakladni i osobni automobily jsou pravidelnymi
opatfenymi udrzované v provozuschopném stavu. Podnik disponuje tfemi parkovisti, kdy
dveé slouzi zaméstnancim a jedno je Cisté pro navstévniky firmy, at’ uz se jednd o
obchodni partnery, rodinné ptislusniky zaméstnancii ¢i exkurze ze stfednich a vysokych
Skol. Jednotlivd parkovisté¢ jsou kvalitné oznacena piikazovymi a informacnimi
tabulkami, v pfipadg, Ze je nékteré misto vyhrazeno konkrétnimu pracovnikovi je zde tato
informace uvedena. Podnik pravideln€ obnovuje znaceni na vozovce, tak aby nevznikali
komplikace pfi parkovani vozidel. Dominantami celého arealu podniku jsou dvé podobné
budovy, ve kterych sidli vyrobni, expedi¢ni, skladové a administrativni oddéleni. Budovy
samotné jsou nékolika patrové, kdy prostory vyroby, skladu a expedice se nachézeji
Vv ptizemi obou budov. Plochy téchto oddéleni jsou uzplisobeny manualni praci, takze
jsou dostate¢né prostorné, aby se s materialy a vyrobky dobie manipulovalo. Prvni véc,
kterou navstévnik arealu uvidi jsou nakladaci rampy pro expedici produkti. Firma se
snazi tyto rampy udrZovat v reprezentativnim stavu, tak aby nevznikal hned pfi vstupu na
pozemek podniku negativni dojem. Administrativni oddéleni, do kterého lze zaradit
personalni, marketingové ¢i obchodni oddéleni maji své prostory v prvnim a druhém
patfe budov. Tyto prostory jsou rozdéleny na ,koéje” pro jednotlivé zaméstnance,
kancelafe jejich vedoucich, poradni mistnosti, dvé recepce, odpocinkové mistnosti,
konferen¢ni sal atd. Na jedné z hlavnich budov je umisténo velké logo sledovaného

podniku, doprovazeno velkym napisem spojeného s danou firmou.

Pracovni prostiedi a technologické zazemi

Pracovni prostfedi napii¢ celym zavodem je dostatecné¢ uzplsobeno tomu, aby
zaméstnanci mohli vykonéavat svoji praci na maximum. Tento stav je spoluvytvaren
prostiednictvim technologii, které firma obstarava ,,pro* lepsi vykony zaméstnanci.
Pokud opét dojde k postupnému popisu pracovniho prostiedi, tak co se tyce vratnice, zde
zaméstnanci maji podminky k vykonu své prace odpovidajici. Vratnice disponuje
socialnim zatizenim, tudiz pracovnici vratnice nemuseji prehazet do hlavnich budov.

Vratnice je vybavena telefonem, pocitaci, kancelaifskymi zidlemi, informacni tabuli,
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kancelafskymi potfebami, nasténkou a dalsimi vécmi. Osvétleni je zde feSeno
prostfednictvim stropnich zéfivek, které zajistuji dostatecnou osvétlenost prostoru

Vv ptipad¢, ze okny nepronika dostatek svétla do mistnosti.

V piipadé vyrobnich prostor je tieba rozlisit jednotlivé useky vyroby, nebot’ v zavislosti
na odli$nych narocich vyroby se lisi i pracovni prostfedi pro zaméstnance. Aspekt, ktery
maji vSechny prostory vyroby spole¢né je Cistota a dostateCna osvétlenost mistnosti.
Cistota se udrzuje ve vSech prostorech vyroby i béhem samotné smény, respektive
Vv prib¢hu pauzy daného tiseku dochazi k tiprave podlahové plochy. K dodrzovani Cistoty
napomaha i ad upravujici zptisob oblékani zaméstnanci, cemuz se vénuje dalsi pasaz
této prace. Osvétlenost mistnosti je feSena obdobné jako v piipad¢ vratnice, a to tedy
pomoci stropnich zafivek. Co se ty¢e vyrobnich mistnosti, tak zde hraji primarni roli
stroje potfebné k vyrobé kosmetickych produktl. Zaméstnanci maji firmou zajisténé
ochranné prostfedky jako jsou rukavice, ochranné bryle ¢i dezinfekce. Celé vyrobni
prostory jsou dostatecné vybaveny umyvadly, ve kterych mize dojit v ptipadé potieby
K oCisté. Stroje, které vsobé maji zabudovany vyrazny podil technologie jsou
kompatibilni se zaméstnaneckou kartou. Zaméstnanec nacte svoji kartu pies ¢tecku a na
displeji se mu ukazou veSkere potfebné informace, které ke své praci potiebuje. Prostory
vyroby jsou dale ,,zaplnény* nékolika informac¢nimi tabulemi, na kterych se ukazuji
prib&zné vysledky dané smény. Napiiklad jakym zplsobem dochazi ke splnéni planu.
Kromé elektronickych informacnich tabuli jsou ve vyrobé umistény i klasické nasténné
tabule, které¢ poskytuji zaméstnanctim dal$i informace. Zameéstnanci maji zajisténé
prepravky a piepravni boxy, které slouzi k lep$i manipulaci s nedokon¢enymi vyrobky.
Vedouci pracovnici jednotlivych tsekd vyroby maji ziizené ,kancelafe, ze kterych
mohou vSe sledovat a zaroven provadét potifebné ,,administrativni® tkony. Tyto kancelare
jsou vybaveny pocitaci, telefony, nasténnymi tabulemi ¢i kancelafskymi potiebami.
V rdmci vyrobniho procesu jsou sledovanym podnikem vyuzivany systémy, které jednak
podévaji zaméstnanctim informace (jak jiz bylo zminéno), ale taktéz provadéji kontrolu
procesi a mohou tak odhalit problémové kusy. Vyznamnou roli v podniku hraje i
vyuzivani umélé inteligence pii vyrobnim procesu, kterd napomahd zaméstnancim pfi
vykonu jejich prace. Uméla inteligence sleduje vyrobni proces nepfetrzité a sbird
potiebna data, ktera ndsledné vyhodnocuje a dava zpétnou vazbu zodpovédnym osobam.
Kupftikladu, ze vyroba sledovaného podniku zavadi vyrobu odlisného typu produktu, a

tak uméla inteligence vyhodnoti data za minuld obdobi. V ptipad¢ Ze zjisti, Ze naptiklad
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dochazelo k vétsi zmetkovosti, nez je pfirozend mira, navrhne potiebna opatieni.
Nejcastéji se jednd o sefizeni stroje, respektive upravu jeho nastaveni na potiebné
specifikace. Tato informace se objevi zaméstnanci na interaktivnim panelu po piihlaseni
se jeho osobni kartou, a to jesté pred zapoCetim samotné vyroby. Zaméstnanec nasledné
muze kontaktovat setizovace daného stroje. Barevné feSeni v prostorach vyroby je feseno

bilou barvou, ktera tyto prostory jesté vice osvétluje.

Skladovaci prostory podléhaji jinym narokiim nez v ptipadé¢ téch vyrobnich, opét je zde
ale patrny dliraz na cCistotu a bezpecnost prace. Zaméstnanci, zde jiz nemusi pouZzivat
specifické pomutcky pomoci, kterych dochazi k zamezeni kontaminace produktii. Firma
jako takova se snazi drzet minimdalni mnozstvi vyrobkl na skladu, tudiz se vétSina
vyrobkl skladuje na paletach, které se pak expeduji do ptepravnich prostiedkli
odbératelti. Zaméstnanci maji k dispozici rizné ctecky, pocitace, informacni tabule,
obalovy material, ptenosné pomticky jako ptepravky, boxy, klece nebo paletovy vozik.
Ve skladu se ovSem nachazi i klasické regaly, na kterych jsou uskladnéné vzorky
vyexpedovaného zbozi, tak aby mohlo dojit k ptipadné ,kontrole”, zda problém

s produktem vznikl jiz ve vyrobé nebo az nasledné béhem piepravy nebo u prodejce.

Prvni a druhé patro, ve kterych se nachazi personélni, obchodni ¢i marketingové oddélenti,
konferen¢ni mistnosti a dal$i se od vyrobnich prostor zasadné lis§i. Témto prostorim
dominuje pfevazné dievo a jeho imitace. V prvnim patfe se nachazi recepce, ktera
umoziuje podat potfebné informace navstévnikiim podniku. Je vybavena pocitacem,
telefonem a vSemi dal§imi nezbytnymi nastroji. Kancelafe i poradni mistnosti jsou
vybaveny obdobnym zatizenim, tudiz mezi nim nechybé¢;i kancelaiské zidle, stole, stolni
pocitace nebo notebooky, velkoplosné obrazovky, nasténné tabule ¢i ostatni kancelarské
potieby. Zaméstnanci maji mozZnost pracovat ve své ,koji“ anebo se presunout do
mistnosti ve kterych maji klid a jsou tak neruSeni od ostatnich pracovniki. Tento jev
vzniké z divodu toho, Ze prostory v prvnim a druhém patie by se daly oznacit za open
space. Tedy kancelaiské prostory, které nejsou odd€leny ptickami. Poradni mistnosti se
mohou lisit dle ucelu ke kterému jsou primarné zaméfeny, nékteré jsou specialné
upravené pro videokonference s obchodnimi partnery, s kolegy z ostatnich dcefinych
firem nebo s jinymi osobami. Oproti vyrobnim prostorim zde dochazi k daleko vétsi
barevnosti, primarn¢ prostfednictvim svétel, respektive clon osvétleni. Barevna
kompozice stén se skladd pfevazné ze Sedivé barvy, kterd plsobi na organismus

uklidiiujicim dojmem. Stropni osvétleni pomoci zafivek je zde doplnéno nékolika
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zarovkami, které jsou spustény nad jednotliva pracovisté a v nékterych ptipadech maji
barvou clonu (kupiikladu fialova, rGzova ¢i zlutd). Druhé patro je tvofeno velkou
konferen¢ni mistnosti, kterd byva zaméstnanci vyuzivana pro navstévy podniku c¢i
exkurze ze vzdé€lavacich zatizeni. Zbylé prostory jsou opét vyuzity jako kancelare a
poradni mistnosti. V obou administrativnich patrech se nachazi tada ,relaxacnich
koutkd*, které mohou pracovnici vyuzit k relaxaci i praci (pokud naptiklad trpi bolestmi
zad). Tyto koutky jsou zafizeny pohodlnymi kiesly, sedacimi vaky, pohovkami,
vysokymi stoly (u kterych zaméstnanec stoji). Toto nejsou jediné mozZnosti
»heklasického* vykonu prace, pracovnici mohou taktéz vyuzit stfech budov
k neformalnim poradam ¢i rozhovortim mezi sebou. K tomuto ucelu nejvice slouzi druhé
patro budovy, které ma nékolik vstupl na stfechu, ktera je dostate¢né bezpe¢nostné
zajiSténa proti ptipadnému padu. Ddle je vybavena potifebnymi stolky a Zidli¢kami, aby
si zamé&stnanci sebou mohli piipadné vzit notebook nebo pisemnosti. V prvnim patie se
taktéz nachézi prostor, ktery by se dal nazvat jako netradi¢ni pracovni mistnost, jedna se
,verandu‘ na které se nachazi dievéné polohovatelné lehatko. V blizkosti této mistnosti

je ztizen maly détsky koutek.

Zavodni jidelna sledovaného podniku umoznuje zaméstnancim klidné posezeni u obéda,
kdy dana mistnost je vybavena dostate¢nym poctem jidelnich stolii. Tyto prostory jsou
zatizeny veSkerym potfebnym vybavenim, jsou kvalitn€é osvétleny a barevné dispozice
pusobi pfijemnym dojmem. Prostory v celém aredlu podniku jsou vybaveny hlasici kouie
a jinymi bezpe¢nostnimi technologiemi. Chodby v celém podniku jsou lemovany fadou
informacnich tabuli, nastének, modernim uménim nebo uskuteénénymi marketingovymi

kampanémi (vétSinou se jedna o portréty modelek).
Dress code

Predpis tykajici se zptsobu oblékani je vyuzivan pro vSechny zaméstnance, samoziejmé
S riznymi naroky, dle mista vykonu prace zaméstnance. Kromé nafizeni, které upravuje
dress code v podniku ma svijj vliv na oblékani zaméstnanct prostiedi v podniku. Kdy
tlakem ostatnich zaméstnancti si nikdo nedovoli pfijit v nevyhovujicim oblecenim (,,za
Spindiru®). V ptipad¢ zamé&stnanct vratnice se jednd o klasicky pracovni odév, ktery je
vidén u vétSiny bezpecnostnich pracovniki. Jednd se o pevnou obuv, dlouhé kalhoty,
polokosile ¢i tricko klasického stfihu. Barevné feSeni obleceni pracovnikli neni nijak

upraveno, ale jsou preferovany tmavé barvy, primarné pak ¢erna barva.
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Dress code je velmi piesné popsan u pracovnika vyroby, jednak kazdy zaméstnanec pfi
nastupu do prace obdrzi sviij pracovni odév, ktery spliiuje dana natizeni dle mista vykonu
jeho prace. Dale pak jsou zaméstnanci ,,neustale upozornovani na dress code pii vstupu
do vyroby, kde se nachazi informacni tabulka toho, jak maji byt spravné¢ obleceni. Jak jiz
bylo zminéno dfive, tak pracovni odév zaméstnanci se lisi podle toho, na kterém tiseku
vyrobniho procesu vykonavaji svoji praci. Pro vS§echny zaméstnance je ovsem nékolik
,,prvka“ pracovniho odévu stejnych, jedna se o pevnou obuv, pokryvku hlavy, dlouhé
pracovni kalhoty (Cervené barvy), tricko s klasickym stithem. Zaméstnanci, ktefi maji
vousy jsou povinni vyjma pokryvky hlavy mit i ,masku®, ktera zabrani mozné
kontaminaci produktti. Toto natfizeni se tykd pouze nékolika usekd vyroby, napiiklad
pracovnici skladu, pokryvky hlavy & ,;masky“ na vousy mit nemusi. Cast zaméstnancti
je povinna mit pii své praci pracovni ,zastéry“, které jsou z pevného plastového
materialu. V ptipad¢, Zze do vyroby vstupuje pracovnik, ktery zde nema misto vykonu své
prace nebo jiny navstévnik, typicky exkurze ze vzdélavacich zatizenich, tak i tyto osoby
musi spliiovat dané ptedpisy. Z tohoto duvodu jsou ve dvou Satnach, které se nachazeji
pted vstupem do vyroby a vystupem z vyroby, umistény nadoby s jednordzovymi navleky
na boty, pokryvkami hlavy, plasti a ,,maskami“ na vousy. Obdobn¢ jako u stalych
pracovniki 1 pro tyto ,,navstévniky* jsou zde umisténé informacni tabulky s presnym
popisem toho, jak ma byt doty¢ny obleceny. Zptsob oblékani zaméstnanct pracujicich
ve vyrob¢é a ve skladovacich prostorech je tedy kromé narokd podniku ovlivnéno i

zakonnymi pozadavky na bezpecnost prace.

Dress code zaméstnanc administrativy se vyrazné li§i od ostatnich zaméstnancu a je
velmi pfesné popsan ve vnitrofiremnim natfizeni. Nafizeni pfedepisuje vyuZivani typu
office code neboli smart casual pro administrativni pracovniky a manazery pii pohybu v
podniku. Tyto zptisoby oblékani by se daly charakterizovat jako formalni styl oblékani,
kdy se skloubi elegance a pohodli celodenniho noseni. Vyhodou tohoto typu oblékani je
celkem velka moznost kombinace a velka pravdépodobnost toho, Ze se zaméstnanec bude
V tomto obleceni citit pohodIné. V piipad€ muzskych zaméstnancti dochazi k preferovani
platénych kalhot, klasickych kosil, svetri s dlouhym rukdvem, sportovnich sak, polo trik,
mokasin, elegantngjSich sportovnich bot. Obleceni Zenskych pracovnic by se mélo skladat
pfevazné z platénych kalhot, koSilové halenky, damskych svetri, sukni ke koleniim, Satil
(,,typicky* letniho stfihu), balerin. Pro tento typ oblékani plati ve sledovaném podniku

»hafizeni®, Ze zatazeni dzin do svého outfitu se ,,povoluje/toleruje® pouze v patek, kdy uz
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podniku s obchodnimi partnery ¢i jiné reprezentaci podniku navenek se vyuziva typu
business casual nebo business formal. Business casual se piili§ nelis$i od smart casual, je
ale daleko elegantnéjsi. U muzl se jednd o oblekové kalhoty a sako, kosile s dlouhym
rukavem, pasek by mél byt sladény s botami, polobotky ¢i mokasiny. Pro zeny tento styl
oblékani predstavuje kalhotové ¢i suknové kostymky, tedy sukné s délkou ke kolenou,
kvalitni kalhoty, halenky, kosile, bliizy, lodicky, mokasiny. Reprezentativni spolecensky
odév je zakladem pro business formal, kdy dominantou pro muze je tmavy oblek, ktery
dopliuje kosile s kravatou a kozena obuv. Pro Zenské reprezentantky sledovaného
podniku se mtze jednat o sukni, Saty, kalhoty ¢i kostym. Kostym by m¢l byt ve tmavsich
barvach, idedlné jednobarevny ¢i s decentnim vzorem. Sukné by meéla svoji délkou
dosahovat ke kolenim, sako by mélo kon¢it u bokd. Idealni obuvi jsou lodi¢ky, baleriny

¢i boty panského typu, opét ve tmavsim barevném provedeni.

Interni materialy

Materialy, které jsou V podniku vSudyptitomné a upravuji zdkladni fungovani lze oznacit
za nezbytné pro bezproblémovy pribéh fizeni firmy. Firma jim ptikladéa néalezity vyznam

a mohou byt nékteré z nich zminény:
e Prtedpis pro fizeni vztaht se zakazniky

Ptedpis, ktery upravuje zakladni chovani zaméstnancii pii jednani se zdkazniky podniku
je primarnim zdrojem informaci pracovniki obchodu. Tento ptedpis upravuje zptisoby
navazovani kontaktu se zdkaznikem, zpiisoby jednani se zédkaznikem pii osobnich ¢i
»online* setkanich. Dale pak pfistup, prostfednictvim kterého by mél fesit zaméstnanec
problémy se zakaznikem nebo zptsob jakym od zakaznika pfijimat dary, a jiné.
e Ptirucky pro Skoleni zaméstnanci

Tyto ptirucky, respektive podkladové materidly pro jednotlivd Skoleni zaméstnancti
vytvaii personalni oddéleni. Na vytvareni téchto materialt se podileji specializovani
zaméstnanci firmy, ale i experti na danou oblast z externiho prosttedi podniku. Jejich

cilem je zajiSténi dostatecnych informaci pro jednotliva Skoleni a jednotlivé Skolitele, tak

aby doslo k vyvarovani se pfipadnym nedorozuménim.
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e Piedpisy pro fizeni standardnich postupti

Jedna se o nejrozsahlejsi interni materialy, které popisuji zpiisoby, jakymi se provadi dil¢i
¢innosti napfi¢ firmou. Tyto pfedpisy jsou formulované jako navod k naplnéni

oc¢ekavaného vysledku a jedna se o viceméné popis pokyni krok za krokem.
e Nafizeni ohledné bezpecnosti prace

Tato nafizeni vychazeji ze zakladnich zédkonnych pozadavki jednotlivych stat, ve
kterych dochézi k vyrobé. V ramci sledovaného podniku se vychazi ze zékonnych
natizeni Ceské republiky, pozadavki rtiznych instituci, které poskytuji certifikaty a
naroki od matefské firmy.
e Prémiovy fad

Tento fad je vytvoren na zakladé kolektivni smlouvy uzaviené mezi firmou a odborovou
organizaci zastupujici zaméstnance podniku. Upravuje veskeré naleZitosti, které se tykaji
zpisobu vyplaceni prémii, podminek pro splnéni naroku na prémie ¢i popisu vypocteni

vyse vyplacené prémie.
e Piirucky pro administrativni pracovniky

Cilem tohoto vnitrofiremniho materidlu je standardizace administrativnich procest tak,
aby m¢ly naptiklad zdznamy vSechny pottebné nalezitosti bez ohledu na to, ktery

pracovnik je vyhotovi.
e QGraficky manual

Upravuje zplsoby vizudlni prezentace firmy, a to jak v tisténé, tak i elektronické podobé.
Manual popisuje, jakym zptsobem vyuzivat logo firmy, jeji motto, jaka je firmou
preferovana barevna paleta, které fonty pisma by se mély vyuzivat. V piipadé materidli
v ti§téné podob¢ vyjadiuje naroky na hlavicku, fonty pouzitého pisma ¢i umisténi loga.
U elektronickych materiali jako je naptiiklad email popisuje zapojeni loga do zéapati

emailu ¢i uvedeni nezbytnych informaci.
5.4.3 Hrdinové

K vyuziti nastroje hrdind, kdy se hodnoty ¢i ocekavané chovani zaméstnancti zhmotni do
néjaké osoby neni ve sledovaném podniku nedochazi. Neni zde vyuzita ani legenda
zakladatele, prostfednictvim jehoz ptikladu by mohlo dojit k inspiraci k piekonavani

obtiznych situacich. Idealy hrdinii se ovsem samovolné propisuji do fungovani daného
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podniku, nebot’ snahou o vzijemné se podporujici prostfedi dochézi k samovolnému
vzniku inspirativnich osobnosti uvniti podniku, které jsou ostatni ochotni néasledovat.
Jedna se predevsim o vedouci pracovniky, ktefi tézi ze svého leadershipu, zkusenosti a
odpovédnosti. Témito hrdiny jsou ovSem 1 zkuSeni pracovnici, ktefi vnimaji podnik jako
rodinu. Tito pracovnici svym piikladem ukazuji cestu podiizenym nebo kolegiim a

mohou se tak oznacit za nepsané hrdiny.
5.4.4 Historky

Historky, které¢ by mohli zaméstnance poucit nebo inspirovat nejsou zamérn¢ v podniku
sdilené. Opét zde dochazi ke ,,svobodnému zivotu* historek, které se v podniku vypravi
a to prostfednictvim ,.Septandy” od zkuSenych zaméstnancli a jednad se nejcastéji o
varovani pfed né¢jakym zplsobem chovani pro nové kolegy. Nékterymi vedoucimi
pracovniky jsou historky vyuzivany jako zptsob motivace pro své podiizené nebo jako
nejsnazsi zpusob predani informace o né&jaké skuteCnosti. Firma v tomto piipadé
vystupuje pouze Vv roli ,.korektora®, ktery pfivadi historky na pravou miru ¢i vyvraci

naprosté 1zi a pomluvy, které mohou zaméstnance demotivovat.
5.4.5 Tradice

Pravdépodobné nejvyznamnéjsi tradici, kterd se v podniku odehrava je letni slavnost.
Tato slavnost se stava sttedobodem budovani vztahd napti¢ celym podnikem, kdy jsou
na velky statek, kde se akce odehrava, zvani soucasni 1 byvali zaméstnanci. Personalni
oddéleni rozesle pozvanky kazdému zaméstnanci do jeho emailové schranky, kterou
uvedl pfi svém nastupu do prace. V piipad€, Ze se jednd o starSi zaméstnance, ktefi
emailovou schrankou nedisponuji je jim pozvanka zasldna na adresu trvalého bydliste,
které je uvedeno ve vnitropodnikové evidenci. Kontakt s byvalymi zaméstnanci je pro
podnik dilezity a miize se jednat o zplsob, jak souCasnym zaméstnanciim ukézat kus
historie firmy, nebot’ byvali zamé&stnanci mohou pfiijit kuptikladu s ,,motiva¢nimi*

historkami z minulosti.

Pti pfilezitosti Mezinarodniho dne Zen, ktery se ,,slavi“ vZdy osmého bfezna dochézi
k obdarovani Zenskych pracovnic podniku kvétinou. Kazdy rok se taktéz v prub&hu
patého prosince po aredlu podniku pohybuje Mikulds, andél a Certi, kteti maji pro
zaméstnance piipravenou néjakou tu malickost. Zaméstnance pak odméni podle toho, zda
se chovali v uplynulém roce fadné, tedy v zavislosti na tom jestli ,,zlobili®, ¢i nikoliv.

Firma kazdoro¢né potada pro zameéstnance a jejich déti ,,lekei* brusleni, ktera se odehrava
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Vv ¢ase pred vano¢nimi svatky. Opét by se tato udalost dala oznacit za neformélni akci, na
které dochazi k prohlubovani vztahu mezi zaméstnanci a jejich rodinnymi prislusniky
s firmou. Podnik taktéz pied zapocetim ,,zimni sezony* rozdava svym zameéstnanciim
balicky plné vitamind, které maji posilit jejich obranyschopnost pied chladnym obdobim.
V ptipad¢ ,,plisobeni na rodinné piislusniky zaméstnancti sledované¢ho podniku lze
zminit ,tradici, kdy pfed zacatkem Skolniho roku, je pracovnikiim darovan balicek se
zakladnimi psacimi potfebami jako jsou propisky, tuzky, zvyraziiovace, barevné fixy,

pastelky, gumy nebo pravitka.
5.4.6 Ritualy

Ritudlem, se kterym se setka kterykoliv zaméstnanec podniku, ale primarné je urcen pro
zaméstnance vyroby, je mentoring program. Podnik ma vytvofen pro nové zaméstnance
tréninkovy plan, ktery je rozlozen po dobu trvani zkuSebniho obdobi, tj. po dobu tii
mésict. Cilem tohoto planu, ktery byva ve firmé taktéz oznacovany jako zacvikovy plan,
je co nejvice uleh¢it pracovnikovi nastup do nového prostiedi. Béhem prvniho dne je
zaméstnanec Skolen z bezpecnosti prace, etického kodexu, mikrobiologie a dalSich
vnitrofiremnich nafizenich, dale je mu vydan jeho pracovni odév. Posléze si ho pievezme
jeho trenér (zkuseny zaméstnanec), ktery ho provede vyrobou jako celkem. Nasledné je
zaméstnanci bliZe predstavena pozice, kterou bude ve své praci vykonavat. Tento zkuSeny
zaméstnanec ,,novacka* uci veskeré potiebné procesy, které bude ke svému vykonu prace
potiebovat, ukazuje, jakym zplisobem by méla byt provadéna vyroba a usnadiiuje mu
navazovani kontaktu s ostatnimi pracovniky. Tyto trenéry vybird vzdy coach, ktery se
v tradi¢nim nazvoslovi miiZe nejlépe piirovnat k mistrovi vyroby. Ukolem trenéra je tedy
uvést nového zaméstnance na jeho misto, socializovat ho v pracovnim kolektivu a
dohlizet na jeho praci, aby nezkusenostni novacka nedoslo ke zbyte¢nym chybam. Trenér
je za tuto praci navic odménén dle prémiového tadu firmy, ktery Castecné vychazi
z kolektivni smlouvy uzaviené S odbory zaméstnancl. V piipadé¢ administrativnich
pracovnikll ¢i ,,zaméstnancti v kancelafich k mentoring programu jako takovému
nedochazi, ale i na této urovni je nad novym zaméstnancem vzdy dohlizeno. Tim, kdo na
takové pracovniky dohlizi je ve vétSin€ ptipadl nadiizeny pracovnik nebo zkuSeny

kolega, zalezi na osobnich preferencich vedouciho oddéleni.

Dal8im ritudlem, kterého by se m¢l zicastnit kazdy zaméstnanec podniku jsou Skoleni a
schlize vSech zaméstnancii k informovéni o novinkach v podniku. V ptipadé¢ skoleni se
nejcastéji jedna o novinky v etickém kodexu, ktery upravuje jednani a chovani vSech
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zaméstnanct a k jeho proskoleni dochazi jednou za dva roky. Dal§imi oblastmi Skoleni
byva ekologické fungovani podniku, konkrétné tedy piistup k obalovym materidltim,
odpadim vzniklym ve vyrobé, Gspornosti vyroby atd. Ze zakladniho nastaveni kultury
v podniku je patrné, Ze se firma chovani svych zaméstnanci snazi fidit prostfednictvim
Skoleni. Nikoliv neustalym dohledem nadfizenych pracovnikd, tj. ,.koukdnim kazdému
zamé&stnanci pii praci pod ruce”. Tato skoleni jsou dle informaci zrozhovoru
s personalnim feditelem provadéna bez odkladné po zjisténi problému ¢i nedostatku.
V moment¢, kdy se zodpovédna osoba dozvi o vzniku mozného problému, pieda danou
informaci dale svému nadfizenému. Ten podle urgentnosti ,,problematiky* seznami $irsi
vedeni 0 potiebé Skoleni bezodkladné¢ nebo na nejbliz§i poradé. Dle zaméteni dané
problematiky dojde k uréeni oddé€leni, do jehoz kompetenci problematika spada, které
vytvori pottebné poklady k naslednému Skoleni zaméstnancii. Vyjma vnitropodnikovych
Skoleni, respektive Skoleni, které vychazi z potieb firmy, dochdzi i ke Skolenim, které
jsou vyzadovany legislativnimi opatenimi. Jednim z néstroji prostfednictvim, kterych
dochazi k informovani zaméstnanct a ptipadné diskuzi s nimi jsou pravidelné schlizky

vSech zaméstnancl. Tyto schlizky jsou provadény s tiiméesicni pravidelnosti.

Mezi ritudly podniku je mozné zatadit i vzd€lavani zaméstnanct za ucelem jejich rozvoje
¢i informovani o novinkach v oboru, které mohou vést k dalSimu pfinosu pro organizaci
samotnou. Kazdy zaméstnanec ma moznost navstévovat jazykové kurzy v ramci firmy,
ale primarné tuto moZznost vyuZzivaji administrativni zameéstnanci ke zdokonaleni své
jazykové vybavenosti pro komunikaci se zédkazniky. Nicmén¢ z divodu zaméstnavani
agenturnich zaméstnanci, ktefi ve vétSiné piipadi nebyvaji Ceské narodnosti jsou
v podniku organizovany i kurzy ¢eského jazyka. Tento rozvoj schopnosti zaméstnanct
vyrazné Uleh¢i provadéni pracovnich ¢innosti danym zaméstnanciim. Dochdzi taktéz ke
specializovanym Skolenim, které se pfipravuji pro daného zaméstnance na miru. Cely
proces vzdélavani pracovnika vychdzi zrocniho hodnoceni, kdy zaméstnanec 1
zamestnavatel predstavi své piipadné pozadavky na zdokonaleni schopnosti a dovednosti.
Tento pozadavek je nasledné predloZen piimému nadiizenému daného pracovnika, ktery
rozhodne o tom, zda je to pro doty¢nou osobu vhodné. Piipadné navrhne vlastni oblast,
ve které by se mohl zamé&stnanec zdokonalit. Za timto Ucelem jsou se zaméstnanci
uzavirany dohody o kariérnim ristu, kdy s rastem schopnosti doty¢ného zaméstnance
dochazi ke zvySovani vyplacenych odmén. Jednotlivi vedouci pracovnici se na zakladé

hodnoticich rozhovord mohou rozhodnout i pro vlastni zlepSovani soft dovednosti svych
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podiizenych. Miize se jednat napfiklad o time-management, vytvéafeni termind,
prioritizace ukolii a dal$i. Podnik samotny, respektive persondlni oddéleni, vytipovava
zaméstnance (tyka se primarn¢ stfedniho managementu), kteti by se dle jeho nazoru
mohli ve své kariéte dale posunout. Tyto zaméstnance si pak chce vychovavat tak, aby
v momentu uvolnéni vyssi pozice mohlo dojit k plynulému zastoupeni odchazejiciho
pracovnika. Firma je v takovych piipadech ochotna investovat velké finan¢ni prostiedky
do vzd¢lavacich kurzl, které maji vyraznou ptfidanou hodnotu a neni je schopna zajistit
vlastnimi cestami. Nastaveni podniku je v tom ptipad¢ sméfovano k rozvoji svych

zaméstnancd pro danou pozici pfed najimanim ,,externistt.

Nedilnou soucasti ritualit sledovaného podniku jsou porady a schilize, na kterych jsou
zaméstnancim predavany pottebné informace pro jejich pracovni ¢innost a firma jako
takova bez nich nemize fungovat s maximalni efektivitou. Cilem porad a schiizi v ramci
podniku neni pouhé hodnoceni, planovani ¢i informovani, ale i vytvofeni tymového a
podporujiciho prostiedi. Obchodni feditelkou je kazdy mésic béhem porad tymi
uplatiiovan pozadavek na to, aby kazdy pracovnik dané¢ho tymu pochvalil nékterého ze
svych kolegl za pfedchazejici mésic. Kazdy zaméstnanec by m¢l vnimat, Ze si se svym
nadfizenym muze domluvit schiizku, na které mize probrat své postiehy, problémy c¢i
Jina pracovni témata. Obchodni oddéleni s koncem fiskalniho roku potada odpolednicek
(vecirek v odpolednich hodinach) v rdmci kterého je ocenén zaméstnanec roku. Tento
zaméstnanec se vybird z nominaci jednotlivych tymi, které se na obchodnich ¢innostech
podniku podileji. Zaméstnanec roku by se v predchozim roce mél ,,vyznamenat* né¢im
opravdu vyjimecnym. Vyhldseni zaméstnance roku neni spojeno se zadnym specidlnim
ceremonialem, ale dochéazi k pochvale a vyjadfeni uznani pted ostatnimi pracovniky, coz
vytvaii u pracovnikl vyrazny pocit zadostiu€inéni. V ramci této odpoledni schizky
obchodniho oddé¢leni dochazi i k hodnoceni zaméstnancii mezi sebou. Dale pak

stanoveni, ceho bylo dosazeno, co se nepovedlo, v ¢em je tieba pokracovat a dalsi.

Proces pfijimani potenciondlnich zaméstnancii a piipadny postup pii rozvazani
pracovniho vztahu je jednim ze zékladnich rituali uskute¢iiovanych ve firmé a o
podnikové kultute vyrazné vypovida. V pfipad¢ pfijiméni novych zamé&stnanct je totiz
tteba klast duraz na to, zda uchaze¢ odpovida nastaveni podniku a nemtizou diky nému
vznikat potencionalni problémy. Samotny vybér novych zaméstnanct zac¢ina ve filtrovani
zaslanych zivotopisti podle pfedem danych ocekévani na hledanou pozici. Vybrani

uchazeci jsou pozvani na osobni pohovor, kterého se ucastni zastupce persondlniho
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oddéleni a pfimy nadtizeny budouciho zaméstnance podniku. Pfimy nadfizeny se ucastni
pohovoru z divodu toho, Ze s doty¢nym bude v nasledujicim pracovnim uvazku
vV kazdodennim kontaktu, bude za néj zodpovidat a bude ho ,,muset” vést. Z tohoto
diivodu ma pii vybéru zaméstnancti konecné slovo ptimy nadfizeny, jemuz personalni
oddéleni sdé€li v ptipadé zdjmu svlij ndzor na dotycného uchazece. Firma pii vybéru
administrativnich zaméstnancti a zaméstnanct do vysokych manazerskych pozic vyuziva
psychotestl, ptipadovych studii ¢i jinych nastroju jako je assessment centrum. Manazefi,
ktefi jsou zodpovédni za ozndmeni zaméstnanciim jejich propusténi, jsou nabadani
K tomu, aby i tato nepfijemna situace prob&hla v co mozna nejvice pratelské atmosfére.
Kuprtikladu obchodni feditelka se Se svymi podiizenymi snazi v mysli navodit nastaveni
toho, Ze néco nového zacind a ne, Ze néco konci. Cilem firmy je mit i s odchazejicimi
zaméstnanci minimaln¢ korektni vztahy, coz potvrzuje 1 pravidelné zvani byvalych
zaméstnanct na letni podnikovou slavnost. Podnik uplatiiuje takzvané exit interview, kdy
se sejde nadfizeny s odchodivS§im zaméstnancem a snazi se ziskat zpétnou vazbu na
pracovni zkusSenost pracovnika ve firm¢. Tato zpétna vazba by méla mit pro podnik
zasadni hodnotu, nebot’ dotyénému zaméstnanci uz nehrozi jakykoliv ,,postih* a tak mize
byt maximaln¢ upfimny. Naplni tohoto rozhovoru taktéz byva, ¢im dany zaméstnanec
prispél do fungovani firmy. Dale zjisténi, co se naucil v pritb¢hu svého piisobeni
vV podniku ¢i ,,zavzpominani“ nad spole¢né prozitymi udalostmi. Pribéh tohoto
vystupniho rozhovoru si vzdy upravuje dotycny vedouci pracovnik podle svého. Tento
proces je uplatiiovan i u zaméstnancii, kteti se rozhodli sviij pracovni uvazek ukoncit ze
své vule. V pifipad¢é téchto pracovniki je tento vystupni rozhovor pro firmu jesté

vyznamngj$i, nebot’ se snazi zjistit jaké motivy doty¢ného ke svému rozhodnuti vedly.

Atmosféru na pracoviSti se snazi v podniku udrZovat pfatelskou a cilem je, aby
zaméstnanci tahli spole¢né za jeden provaz a respektovali zdkladni hodnoty uvedené
v etickém kodexu firmy. OvSem nékdy dochazi k poruSeni etického kodexu a
neakceptovatelnému chovani ze strany nékterych zaméstnanct viCi ostatnim
pracovnikiim. O tomto porusovéani zékladnich hodnot firmy se vedeni mlze dozvédét
nékolika zpiisoby. MoZnymi zplsoby jsou informovani ze strany dot¢ené¢ho zaméstnance
(ktery byl chovanim jiného zaméstnance poskozen), ze strany nadiizeného zaméstnance
¢i prostfednictvim schranek davéry. Tento podnét, ktery vedeni obdrzi, respektive
personalni oddéleni obdrZi, je prosetfen, nebot’ ve vétsing ptripadii se mize jednat o pouhé

nepochopeni ¢i drb. V piipadé, Ze se dany podnét ukdze jako opodstatnény firma piijima
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okamzité opatfeni a s dotyénym zaméstnancem rozvaze pracovni smlouvu. K tomuto
kroku firma pfistupuje na zaklad¢ presvédceni, ze zakladni hodnoty jsou vSudyptitomné,
kazdy zaméstnanec s nimi byl dostate¢né seznamen a tudiz ,,neexistuji“ polehcujici
okolnosti na které by se mohlo odvolavat. Polehcujici okolnosti se rozumi naptiklad
neznalost hodnot, coz nelze brat jako relevantni ,,omluvu®, nebot’ eticky kodex dostava
kazdy pracovnik pifi svém ndstupu do zaméstnani. Obdobnym zplisobem je nastaven
proces pro feSeni problémil s mobbingem ¢i bossingem, které se ale ve firm¢ do dnesniho
dne nemuseli fesit. Je pravdépodobné, Ze o této situaci bude chtit zaméstnanec informovat
rad&ji anonymné, a proto vyuzije primarn¢ schranky davéry. Tyto schranky jsou vybirany
jedenkrat mési¢né za ticasti zaméstnance z personalniho odd¢€leni a zastupce odbort, ¢imz
dojde k transparentnosti toho, Zze se Zadny podnét nemutize ,,ztratit. Podnét je zaevidovan
a pfedan jednateliim firmy, ktefi nasledné rozhodnou, kdo se bude podnétem zabyvat. Ve
vétsSing pripadl je jim persondlni oddéleni. Toto oddé€leni nasledné podnét piepise a
uveiejni ho na obrazovkach a nasténkach, které se vyskytuji po celém aredlu podniku.
Firma se tim chce drzet jednoho z pilith podnikové kultury a to transparentnosti, zkratka
chce informovat zameéstnance o tom, co se ve firme odehrava. Dale se firma snazi ukazat,
ze Zadny podnét neni bran na lehkou vahu a ze se jim dostate¢né zabyva. Naslednym
krokem, spiSe paralelnim krokem, je konfrontace vedouciho pracovnika, jehoZ tymu ¢i
agendy se dany podnét tykd. V podniku je jiZz nékolik let vytvofen ndstroj
whistleblowingu a sepsané nafizeni, které ,,chrani* pfipadného whistleblowera, pred
postihy ze strany jeho nadfizenych ¢i jeho kolegii. Whistleblowerem je zaméstnanec,
ktery upozorni nebo nahlasi nezdkonné, neetické nebo nespravné ¢innosti a postupy, které
se vV podniku odehréavaji a vyzve tak k provéteni ¢i zakro€eni viici nim. MlZe se jednat o
podvody, korupci, diskriminaci na pracovisti, poruSovani ochrany Zivotniho prostiedi a
dalsi. K implementovani ,instituce whistleblowingu doslo spole¢né¢ se zacatkem

uplatilovani transparentnosti jako zakladniho pilife podnikové kultury.

Teambuildingové akce ¢i razné velirky, které maji upevnit soudrznost tymu, jsou
zodpovédnosti jednotlivych vedoucich pracovniki a firma jako takova do téchto ¢innosti
zasahuje sporadicky. Za teambuildingové aktivity 1ze zminit tfeba bowling nebo Gcast
Ltymu® v ramci vnitrofiremniho volejbalového turnaje. V podniku je uplatiovan
pozitivni pfistup k ndvrhiim zaméstnancii, co se ty¢e hromadnych akei, které mohou
stabilizovat Ci vylepsit ucelenost kolektivu. V ptipadé, ze za zodpovédnou osobou piijde

zameéstnanec s napadem na neformalni aktivitu, jako jsou naptiklad draci lod¢, tak ho

S7



firma v tomto usili podpofi. Organizaci jako takovou se podnik nezabyva, ale poskytne
zaméstnanci finan¢ni prostfedky na zajisténi dané akce a piipadné se mu pokusi vyjit

vstfic v jeho pozadavcich, ovsem pokud je to mozné.
5.4.7 Odménovani, motivovani a hodnoceni zaméstnancu

Aby zaméstnanci vyznavali podnikovou kulturu podniku, ve kterém pracuji musi byt ve
své praci spokojeni a firma musi byt spokojena s jejich praci. Zakladnim motivem
zaméstnanct k praci je odmeéna, kterou za ni ziskavaji. DalSimi motivy ke spokojené praci
muze byt pochvala ¢i vytvareni pocitu piislusnosti k né€emu vétSimu, nez jsou
zaméstnanci samotni. Zda zaméstnanec pfi daném zplisobu motivovani a odménovani

odvadi oekavané penzum prace hodnoti podnik pribézné.

Odmeénovani zaméstnanct

Firma ma pro své zaméstnance jasn¢ stanovenou mesi¢ni mzdu, kterd neni zavisla na
ukolech nebo jinych podminkach, vyjma zékladnich predpokladi jako je fadna dochazka.
Vyjma mési¢ni mzdy ma pracovnik narok na ptiplatky, které jsou stanoveny ze zakona a
benefity, které jsou sepsané v kolektivni smlouvée a prémiovém fadu podniku. Ptiplatky,
které jsou zaméstnancim vyplaceny ze zdkona jsou za praci v odpoledni sméné,
mluvéimu tymu, ktery vystupuje za skupinu zaméstnanci navenek anebo ¢leniim pozarni
hlidky. Dal$i odmény se liSi podle pracovniho mista zamé&stnanct, naptiklad Ctvrtletni
odmeéna je vyplacena stfednimu managementu, kouctiim a dilenskému managementu. Top
management a vysSi sttedni management mé za svoji praci vyplacené rocni odmény.
Zamgéstnanci ve vyrob¢ taktéZ nejsou opomenuti ve vyplaceni dodatecnych odmén. U
téchto zaméstnanct se jednd o 13. a 14. mzdu. Vyplata téchto mezd je podminéna
splnénim ur¢itych predpokladi. Zakladnim pfedpokladem je finanéni situace samotné
firmy, ktera se vyplatou téchto bonusti nemiize dostat do neptijemnosti. Co se tyce narokii
na zameéstnance, tak 13. mzda je vyplacena skoro kazdému zaméstnanci, ktery splni
zakladni ocekavani. Timto ocekavanim je tfeba chépat jeho fadnou dochazku do
zaméstnani, piikladnou praci ¢i dodrzovani etického kodexu firmy. Vyplata 14. mzdy uz
je podminéna vykonem daného zaméstnance, jehoz ptredpoklady jsou opét sepsany
Vv kolektivni smlouvé a zaméstnanec, tak mé dostatecné informace, jak na tento bonus
dosdhnout. Vyplaceni 14. mzdy nemusi byt vzdy automatické, nebot’ i v tomto piipadé
dle informaci ze sledovaného podniku vzniké narok na tento bonus za podminky naplnéni

ocekavanych predpokladl, co se tyce vykoni. Firma si v kolektivni smlouveé vyminila
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podminky, za kterych k vyplaté 14. mzdy dojit nemusi, a to opét na zéklad¢ finan¢ni
situace. V pripadé, ze by k vyplaté 14. mzdy i ptes splnéni pozadavkid nedoslo, firma
svym zaméstnancim divody nevyplaceni vysvétli. V kolektivni smlouvé je taktéz
upravena polozka mimotadnych odmén, ktera se vyplaci jednotlivym zaméstnancim dle

jich odvedené prace. Tato prace musi spliiovat predpoklad ,,mimotradnosti‘.

Benefity, které jsou sledovanym podnikem jeho zaméstnanciim poskytovany by se daly
oznacit za standardni, mozna dokonce lehce nadprimérné. Zakladnim benefitem je délka
pracovniho tydne zameéstnancl, v ramci podniku je totiz uplatnovana krat$i pracovni
doba. Tato pracovni doba ma oproti klasické osmihodinové pracovni dobé o ptl hodiny
méné. To jest tficet sedm a pul hodin tydné¢ a sedm a pul hodiny denné. VSichni
zaméstnanci maji pravo na pét tydnl dovolené, kde je tfeba zminit, Ze tyden dovolené je
Luréen firmou®. Zminény tyden dovolené, ktery urcuje podnik, probihd v pribéhu
celozavodni dovolené. Benefitem, ktery vyuziva skoro kazdy zaméstnanec podniku je
zavodni jidelna, jejiz jidelnicek se snazi firma sméfovat ke zdravému stravovani.
Zameéstnanci, ktefi musi do prace dojizdét ze vzdalengjSich mist maji pravo na piispévek
na dopravu do zaméstnani. Tento ptispevek se vypocitava na zadkladé vzdalenosti mezi
trvalym bydlistém zaméstnance a sidlem firmy. Podnik svym zaméstnanciim pfispiva na
Zivotni pojiSténi a penzijni pfipojisténi. Aby pracovnikovi vznikl ndrok na vyplatu tohoto
ptispévku musi ve firmé pracovat alespon jeden kalendéaini rok. Vyse ptispévku odpovida
poctu let stravenych zaméstnancem v podniku. Velmi oblibenym benefitem je Cafeteria
= moje benefity, kdy ma zaméstnanec od podniku stanoven rozpocet, ktery mize vyuzit
pro volnocasové aktivity. Mezi aktivity a sluzby, které jsou hrazeny prostfednictvim
tohoto benefitu Ize zafadit vyuziti wellness a regeneracnich zafizeni, kulturni instituce
jako jsou divadla a kina ¢i zdravotnické potieby. VySe rozpoctu, ktery jednotlivy
zaméstnanci od firmy obdrzi je znovu odvozena dle délky jejich pracovniho poméru.
Ptijemnym benefitem, ktery by mé&l vést zaméstnance k loajalnosti k firmé, je finan¢ni
odména zaméstnanci k vyro¢i jeho pusobeni v podniku. K vyplaté tohoto bonusu dochazi
vzdy po ,,odpracovani® péti let. S délkou let stravenych v podniku exponencialng roste
vySe bonusu. Firma zaméstnanclim taktéZ vyplaci ndborovy bonus za ptivedeni nového
zaméstnance. Tento bonus se vyplaci ve dvou splatkach, polovina této ¢astky je vyplacena
po straveni Sesti mé&sici novym zaméstnancem v podniku a pak néasledné po roce trvani

pracovniho poméru.
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e Nastroje work-life balance

Za jisty druh odménovani zaméstnanci, a svym zpusobem i motivaci, by se dali
povazovat nastroje, které slouzi k udrzeni vyvazenosti mezi pracovnim a soukromym
zivotem. VétSina nastrojii, které slouzi k udrzeni zdravé balance mezi praci a osobnim
zivotem zameéstnance, 1ze pouzit pouze na administrativni pracovniky. Nicméné hlavni
nastroj work-life balance, ktery se v podniku vyuziva je spole¢ny pro vsechny
zaméstnance. Timto nastrojem je zKracena pracovni doba, ktera je v podniku nastavena
na sedm a pil hodiny denné, jak jiz bylo zminéno vySe. MozZnost prace z domova,
takzvany home-office neni ve sledovaném podniku pfili§ rozsiten, ale k jeho uplatiiovani
dochazi. Na praci z domova pracovnikiim nevznikd automaticky narok, jako tomu byva
v soucasné dobé¢ u jinych zaméstnavatelll, ktefi se timto benefitem snazi nalakat svoje
potencidlni zameéstnance. Pokud je zaméstnanci umozné€no pracovat po urCity cas
zZ prostfedi domova jedna se o snahu vyjit pracovnikovi vsttic, naptiklad v pfipad€, Ze ma
nemocné dité. Dle vyjadieni personélniho feditele je zaméstnancim, ktetfi pozadaji o
moznost po ur¢itou dobu pracovat z domova v absolutni vét§iné vyhoveéno. Nastroj work-
life balance, ktery je vyuzivan maximalnim poctem administrativnich pracovniku je
pruznd pracovni doba. V podniku je nastavené casové okno, béhem které¢ho se po
zaméstnancich vyZaduje piitomnost v objektu podniku. Toto okno zafind devétou
hodinou ranni a kon¢i v jednu hodinu odpoledne. Zda si zaméstnanec svoji praci
odpracuje pred timto oknem nebo az poté je ponechdno zaméstnavatelem na kazdém
jedinci samostatné. Ur¢itym doplitkem ze strany podniku k pruzné pracovni dobé je i
urcita volnost délky pracovni doby v jednotlivych dnech pracovniho tydne. Zaméstnanec
tedy nemusi kazdy den travit v praci sedm a ptl hodiny, ale v tydennim souctu musi jeho
pracovni doba spliiovat pozadavek odpracovanych tiiceti sedmi a pil hodin. Tento ptistup
K volnosti zaméstnancti ovsem vychazi z jejich vzdélavani, kdy podnik dba na to, aby si
pracovnici uméli stanovit terminy pro své ukoly a efektivné vyuzivali time-management.
K vyzivani nastroji jako sdileni pracovniho mista nebo firemni Skolka sledovanym
podnikem nedochazi. Firma ov§em ve své administrativni budové ma détsky koutek, do
kterého mohou matky své ratolesti na potfebnou dobu odlozit, nez vytidi své pracovni

povinnosti.

Motivovani zaméstnanca

Zékladnim motivatorem zaméstnanct je jejich finan¢ni ohodnoceni a ptipadné bonusy a

benefity, které jim podnik poskytuje. V ramci sledované firmy ovSem dochdzi ke snaze
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zaméstnance motivovat i jinymi prostfedky. Jedna se o vysvétlovani strategie customer
centricity zameéstnanciim a piikladani vyznamnosti vSem pozicim, které¢ se v podniku
nachazeji. Tim, Ze se firma snazi vysvétlit zaméstnanctim proc i dobie uklizena podlaha
Vv administrativni budové muze ovlivnit vztah zékaznika, dochazi k jejich vétSimu
zapojeni do déni. Zaméstnanec tak pouze neobdrzi pouhy rozkaz néco ud¢lat, ale dostane
odpovéd’ na to, proc to je tfeba udé€lat a jaky to ma vyznam. Tento pfistup mize vést u
nastrojem, ktery je ve firm¢ uplatiiovan a mize vést k dodatecné motivaci zaméstnancu
jsou pochvaly. Pochvala jako takova ma velmi vyznamny vliv na psychiku ¢lovéka a dle
nazoru obchodni feditelky pfiliv endorfinli z pochvaly je déletrvajici nez z mimotadné
finan¢ni odmény. Obchodni oddéleni se proto snazi pochvalu, kterou obdrzi od zédkaznika
ptenést do celého podniku tak, aby kazdy zaméstnanec obdrzel urcitou davku endorfini,
a nikoliv pouze zaméstnanci zadkaznického servisu. Pochvaly, které¢ jsou sdélovany
konkrétnim zaméstnanclim jsou v podniku vzdy provadény pted ostatnimi pracovniky,
pokud je to ovSem mozné. Za urcity druh motivace mize byt povazovana i moznost
vzdélavani pracovnikli. Zaméstnanci, kteti vidi ptilezitost zlepsit svoje postaveni v rdmci
podniku budou odvadét lepsi vysledky, aby na sebe upozornili své nadtizené, ktefi je

nasledn¢ mohou do vzdélavacich procesii zapojit.

Hodnoceni zaméstnancu

NejcastéjSim zplisobem hodnoceni zaméstnanct je hodnotici rozhovor, kdy zpétnou
vazbu dostavaji jak zaméstnanci, tak firma samotnd. Zaméstnanci vypliuji hodnotici
formulaft, ktery se tyka pracovni atmosféry a jejich spokojenosti v zaméstnani. Jak jiz
bylo sepsano vyse, hodnotici pohovor pro zaméstnance piedstavuje seznameni s jeho
vysledky a spokojenosti firmy s témito vysledky za pfedchazejici rok. Dojde k vystizeni
toho, jakych tspéchli zaméstnanec doséhl, co se mu povedlo, co se mu nepovedlo a které
oblasti své Cinnosti by mohl vylepsit. Cilem tohoto hodnoceni je zameéstnance
konstruktivné kritizovat a idealné namotivovat, aby se v danych oblastech zlepsil. S tim
pfimo souvisi dal$i napli hodnoticiho rozhovoru, kdy se firma snazi zjistit jaké jsou plany
daného zaméstnance do budoucna. V ramci vnitrofiremnich zéleZitosti se jedna o to,
Vv jakych oblastech by se zaméstnanec chtél rozvijet a zdokonalit. Hodnotici proces je
postaveny na oboustranné komunikaci. Pravé proto se vyuziva hodnotici rozhovor, kdy 1
firma mize zaméstnanci predlozit svoji vizi toho, kam by doty¢ny mohl sméfovat ve své

kariére dale.
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5.4.8 Komunikace uvnitf podniku

Vnitrofiremni komunikaci sledovaného podniku je piikladan nélezity diraz, nebot’ je
alfou a omegou uspésnosti firmy. Podnik jako takovy vyuziva celou fadu komunikacnich
nastroju, prostfednictvim kterych poskytuje nezbytné informace svym zaméstnancim

k fadnému plnéni jejich povinnosti.

Porady, schize a setkdni

Zékladnim komunika¢nim ndastrojem jsou porady jednotlivych tymu, kde jednotlivy
nadfizeni pfedavaji svym podfizenym informace, rozd¢€luji tkoly ¢i fesi nezbytna témata
k prodiskutovani. Porady jednotlivych tyma se odehravaji s pravidelnosti jednou za
tyden, kdy je stanoven hruby tydenni plan ¢innosti. Dochazi i ke kratkym poradam,
typicky se tyto porady uskutecnuji ve vyrob& pied samotnym zapocetim vyrobniho
procesu. Cas od ¢asu dochézi i ke schiizkam vedeni s mluvéimi jednotlivych tyma, ktefi
obdrzené informace pifedavaji do svych tymua. S tfimési¢ni pravidelnosti dochazi
k setkanim se v8emi zaméstnanci podniku. Na téchto setkanich, ktera jsou pofadana ve
velké ,konferen¢ni® mistnosti podniku jsou zaméstnanci seznameni s novinkami a

aktualnim dénim uvnitf firmy.

Informacni tabule, panely a nasténky

Informacni nasténky jsou pravdépodobné nejrozsifen&jsim nosi¢em informaci napfi¢
celym aredlem podniku. Nasténky se vyskytuji ve vratnici, ve vstupni hale do firmy, ve
vyrob¢, v ,odpoCinkovych® mistnostech a na kazdém z administrativnich pater.
Prostfednictvim néstének dochazi k informovani zaméstnancii o novinkach v podniku,
novych nafizenich ¢i Gpravé zavedenych postupi. Na nésténkdch mohou zaméstnanci
taktéz nalézt stavajici predpisy jako napfiklad pozarni fad nebo hygienicka opatieni. Dale
lze na nasténkach spatfit program divadla mésta ve kterém se firma nachazi, plan
celozavodnich dovolenych a statnich svatkii na dany rok, soupis zaméstnaneckych
benefitil, informace spojené s penzijnim pfipojiSténim u partnerské pojistovny, letdk
vyzivajici k naboru novych zaméstnancti a odménou s timto Usilim spojenou, cenik jidel
Vv celozavodni jidelné€ ¢i ndvod na ptihlaSeni se do Cafeterie. Ve vstupni hale se nachazeji
dvé ,,specialni nasténky, kdy jedna je vénovéana informacim tykajicich se ,trendi*
v kosmetice, pfistupu k ochrané zivotniho prostiedi, pfesny popis toho, jak dochazi ke
snizovani uhlikové stopy firmy, etického kodexu, nastaveni politiky kvality v podniku a

jiné. V hale maji svou ,,specialni‘“ nasténku i odbory, které ve sledované firmé ptisobi.
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Tato nasténka slouzi k informovani zaméstnancti, na co maji narok, jaké nové legislativni
opatfeni tykajici se zaméstnancii bylo zdkonodéarci piijato, kontaktni udaje predstavitelt

odborové organizace v podniku anebo mozné ptirucky pro jednéani se zaméstnavatelem.

Informacni tabule a panely se vyskytuji ve vyrobé a v administrativnich odd¢lenich.
Jejich hlavnim poslanim je poskytovat nezbytné informace, které zaméstnanci potiebuji
k vykonu své prace. Muze se napfiklad jednat o plan vyroby nebo soupis nezbytnych
ukoli, kter¢ je tfeba provést. Informacni panely se také vyuzivaji obdobné¢ jako nasténky,
kde se v n¢kolikaminutovych sekvencich pousti obdobné materialy, které jsou povéSeny

na nasténkach napfic¢ podnikem.

Email a intranet

Email a intranet vyuzivaji ke komunikaci primarné administrativni pracovnici, kteti maji
,heomezeny“ pfistup k vypocetni technice. Email je vyuzivdn zaméstnanci ke
komunikaci mezi sebou v ramci tymt nebo mezi jednotlivymi oddélenimi. Emailova
korespondence slouzi k zasilani dilezitych oznameni, vyméné dokumentti a soubort, ke
koordinaci planovych schiizek ¢i termint tkold, ke sdileni zpétné vazby anebo feseni
vyvstalych problémil. Intranet podnik vyuzivd jako centralizované misto, kde jsou
ulozeny veskeré potiebné dokumenty jako jsou zasady uplatiiované v podniku, postupy a
procesy nezbytné ke spravnému fungovani organizace. Divodem pro¢ firma vyuziva
intranet namisto néjakého virtualniho lozisté je jeho vysokd mira zabezpeceni, coz je
jedna ze zakladnich hodnot firmy (ochrana firemnich udaji). V piedchazejicich letech
slouzil intranet jako komunikaéni centrum, které zprosttedkovéavalo komunikaci mezi

zamestnanci, toto ovSem bylo nahrazeno emailem.

Schranky duvéry

V podniku je umisténo hned nékolik schranek davéry, které jsou pro zaméstnance jednim
Z nastrojli, jak upozornit na piipadné nedostatky ¢i poruSovani firemnich pravidel.
K vybirani schranek divéry dochazi jednou za mésic a cely proces byl sepsdn v pasazi

tykajici se podnikovych ritualt.

Firemni noviny

S tfimésicni periodicitou dochazi k vydavani podnikovych novin, které seznamuji
zaméstnance, ale 1 Sirokou vetfejnost s novinkami ve firmé¢. Dochazi zde k popisu udalosti,

které se odehrali za predchazejici tfi mésice ¢i rozhovoru s vybranym zastupcem firmy.
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Odborova organizace

Firma maze vyuzivat odborovou organizaci jako specificky nastroj ke komunikaci se
svymi zaméstnanci. Sledovany podnik si toto mozné vyuziti odbort uvédomuje, a proto
se snazi mit s piedstaviteli odborti dobré vztahy, nebot’ mohou hrat vyznamnou roli pii
akceptovani novych skute¢nosti zaméstnanci. Pfistup podniku k odbortim je fizen s cilem
mit korektni vztah, zapojovat zastupce do rozhodovacich procesu ¢i je alespon k dané
problematice vyslechnout a jejich ndzor (reprezentujici zaméstnance podniku) pfii
rozhodovani zohlednit. Odborova organizace tak miize zaméstnanciim taktéz vysvétlovat

nezbytnost pfijmout urcita opatfeni a oziejmit proces jakym k rozhodnuti doslo.

Aplikace JOBka

Personalni oddéleni uvazuje nad zavedenim aplikace JOBka prostfednictvim, které by
zaméstnanci dostavali veskeré potfebné informace. Persondlnim feditelem byl uveden
ptiklad, ktery popsal vyhody vyuzivani této aplikace pro zaméstnance. Jednalo se o
definovani situace podobné respiracnimu onemocnéni COVID-19, kdy by zaméstnanec
dostal notifikaci prostfednictvim této aplikace o nakaze na pracovisti a mohl se podle toho

dale zaridit.
5.5 Externi podnikova kultura

Podnikova kultura promlouva do externich vztahti podniku primérné prostfednictvim
chovani zaméstnancl k zadkaznikiim. Déle pak ovSem taktéz v pfistupu firmy k ostatnim

zainteresovanym osobdm, na které mlize mit jeji pisobeni vliv.
5.5.1 Zakaznici

V zévislosti na strategii customer centricity, kdy ve stftedu veskerého déni je zakaznik a
na jeho potieby je podnikova kultura orientovana, se v piipadé externiho prostredi firma
zaméfuje primarné na n¢€j. Propisovani podnikové kultury do vztahd se zakazniky je
provadéno prostfednictvim obchodniho oddéleni a obchodnich zastupct firmy. Zakaznik
a jeho potieby jsou firmou stavény na prvni misto, z tohoto divodu se firma snazi ziskat
vSechny potiebné informace, které pro zajisténi spokojenosti zdkaznika pottebuje. Tyto
informace by se nasledné méli kvalitativné vyhodnotit a na jejich zéklad¢ dojit
Kk potiebnym rozhodnutim. Firma se snazi od zakaznika ziskat i ty informace, které
zakaznik pro zadani zakazky nepovazuje za relevantni, ale v urcitych ptipadech mohou

hréat vyznamnou roli. Jedna se naptiiklad o kone¢nou zemi prodeje, kde mohou platit jina
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nafizeni a jsou vyzadovany jiné certifikace nez ty, se kterymi se podnik setkava v zemi
kde sidli. Firma se snazi svym zékaznikim vyjit vstfic s jejich ,,specidlnimi® pozadavky.
V piipadé, Ze se u zvlastnich objednavek néco pokazi firma piejima plnou zodpoveédnost
za tento skutek, ale snazi se svému zakaznikovi vysvétlit, kde vznikl problém a jaké
budou opatteni, kterd se pro pfisti spolupraci ptijmou. Témito kroky se podnik snazi
prezentovat jednu ze zakladnich hodnot podnikové kultury a to transparentnost. Vedouci
pracovnici obchodniho oddélni se snazi své podiizené instruovat, tak aby se nad
provadénymi ¢innostmi zamysleli s ohledem na potieby zédkaznika. Z tohoto diivodu by
se méli obCas povznést nad zavedené postupy ¢i klasické procesy, které jsou v podniku
nastaveny. Pokud je to mozné, pfijit s inovaci, kterda miize ptinést zakaznikovi vétsi
uzitek. Podnik z mensi ¢asti piejima zodpoveédnost za svého zakaznika, at’ uz se jedna o
jiz zminéné sledovani legislativnich norem a pozadavki pro kone¢nou zemi prodeje nebo
snahy pfi vytvafeni postupu pro ,,specialni objednavky. V ptipad¢, ze dojde n¢jakym
zpisobem k nenaplnéni oekavani ze strany zakaznika, tak zaméstnanci jsou instruovani
Kk tomu, aby se snazili zakaznika pochopit a vyjadfit jasné presvédceni, Ze se to jiz nebude
opakovat a budouci spolupriace bude jiz bezproblémova. Jednim z prvki dobré
spolupréace, ktery je uplatiovan ve vztahu k zakaznikovi podnikem je konzulta¢ni ¢innost.
Tu podnik vyviji v pfipadech, kdy ma vétsi know-how ¢i detailngjsi informace o cilovém
trthu neZ zakaznik sdm a mulZe ho tak uchranit pfed piipadnymi problémy c¢i

komplikacemi.

Budovéani vztahi se zakaznikem, respektive zastupci zakaznika je ponechano na
individualnim pfesvédceni kazdého zaméstnance obchodniho oddéleni samostatné. Zda
si obchodni zéstupci budou se svymi protéjsky u zékaznika tykat nebo vykat, zda budou
preferovat osobni nebo online setkavani je ,,svobodné*. Zakladnim narokem ovsem je,
aby se ob¢ strany v tomto vztahu citili komfortné. Zaméstnanci by pii kontaktu se
zdkazniky méli ctit zakladni hodnoty jako jsou respekt, zodpoveédnost, vasen a
transparentnost. VSechny tyto hodnoty by se ve vztahu k zdkaznikovi mély davat
dostateén¢ najevo. V ptipadé respektu by nemeélo dochazet k nekalym praktikdm,
napiiklad zneuZivat nepiiznivé situace zékaznika ¢i silné€jSiho postaveni ve vztahu.
Zodpovédnost by méli pracovnici vyjadiovat tim, zZe 1 kdyz osobné nemohou za vzniklé
nepiijemnosti zdkaznika pfijmou je za své a pokusi se je neprodlené odstranit. Vaseni by
se me¢la odrazet v samotné praci zaméstnance, a to uspokojit potfeby zakaznika s jeho

maximalnim uzitkem. Transparentnost, jak jiz bylo nékolikrat zminéno, pfedstavuje
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skute¢nost, Ze to, co zameéstnanec fika, bude i délat. Ve vztahu k zdkaznikovi to 1ze uvést
na piikladu, Ze na zakazce bude opravdu pracovat a v piipadé, ze ma dilezitéjsi tkoly a
dand zakazka neni prioritni, tento stav vysvétli a seznami zdkaznika s dalSimi kroky.
Snaha o vytvafeni dobie fungujicich vztahti se projevuje i Vv ochoté firmy nechat
zkontrolovat zakaznika, zda firma ma urcity certifikat opravnéné. Podnik se nesnazi nic
skryvat a divodem této transparentnosti je snaha o potvrzeni spolehlivosti podniku.

Zkratka dosahnout toho, ze zakaznik muze firme veérit.
5.5.2 Ostatni zainteresované skupiny

Podnikova kultura se propisuje i do vztahd S ostatnimi zainteresovanymi 0Sobami.
Nejcastéji se jedna o instituce, které se zabyvaji ochranou pfirody, statnimi institucemi ¢i
zajmovymi uskupenimi a spolky. V tomto piipad¢ se vétSina ¢innosti, které se v podniku
smérem k témto skupindm odehravaji fidi prostiednictvim CSR neboli Corporate Social
Responsibility, v ¢eském jazyce je uplatiiovan pojem SpoleCenska odpovédnost firem.
Podnik ve svém kazdoroénim CSR rozpoctu vyhradi podstatnou ¢ast financnich
prostfedkl na filantropické tcely. Tyto prostfedky jsou nésledné smétovany na podporu
Skolskych zatizeni, at’ uz se jedna o zékladni ¢i stiedni Skoly. Dal§imi ptijemci finan¢nich
prostiedkli od firmy jsou spolky, nejCastéji se jednd o sportovni kluby, které mayji
mladeznické tymy, a pravé pro tyto uskupeni jsou finance poskytovany. Dalsi oblasti
podpory jsou kulturni instituce a spolky, které¢ maji kulturni ¢innost jako sviij hlavni ucel.
Podpora je sméfovana 1 smérem ke statnim institucim jako je nemocnice, kdy dochéazi
k podpoie baby boxu. Firma se snaZi i sama zapojovat do osvétovych kampani jako je
napiiklad Movember, kterd je zamé&fend na prevenci rakoviny varlat. Vyjma toho, Ze si
muzska ¢ast zaméstnancii béhem mésice listopadu prestane holit knir, dochazi i k finan¢ni
podpote uskupeni, které se prevenci zaobiraji. VysSe financniho daru zavisi na poctu
zucCastnénych zaméstnanci, kdy firma za kazdého ,,muze* s knirkem danému uskupeni
zaSle tisic korun. Do vySe tohoto daru promlouva i sbirka, kterd je uspotfddana

zaméstnanci samotnymi a kazdy muze pfispét podle svych moznosti.

Spolecenskad odpovédnost firmy se neprojevuje pouze filantropickymi aktivitami, ale i
pfistupem firmy k zivotnimu prostfedi. Podnik se snazi o maximalni mozné vyuzivani
obnovitelnych zdroju, ptipadné€ vyuzivani ekologicky Setrnych energii. Z tohoto diivodu
se za hlavni energeticky zdroj vyuziva plyn, ktery je do firmy pfivadén potrubim
z nedaleké teplarny. Na stfechach budov podniku jsou umistény solarni panely, které
sbiraji energii ze zafeni slune¢nich paprsku a transformuji je na energii, ktera se vyuziva
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v podniku. K chlazeni stroju, které jsou pouzivané ve vyrobé podnik vyuziva vlastnich
hlubinnych vrth a nadrzi zachycujici destovou vodu. Podnik se snazi eliminovat
vyuzivani obalového materialu pti logistickych operacich, které jsou provadéné na kratké
vzdalenosti. Se svymi obchodnimi partnery vyuziva sdilené boxy, ve kterych dochazi
Kk pfevozu vyrobkl tam a zpét. Privétivost firmy k zivotnimu prostiedi by se dala dale
popsat na vyuzivani specidlnich folii, které¢ chrani ptactvo pted narazem do oken. Tyto
folie jsou nanesené na vSech vyraznych sklenénych plochach. Chvalyhodnym postojem
firmy je nejen snaha o eliminaci svych dopadd na zivotni prostiedi, ale i naopak snaha
zivotni prostfedi posilovat. K tomuto posilovani dochazi napiiklad kazdoro¢nim sazenim
stromku. Kdy se skupina zaméstnanct ve svém volném ¢ase vyda zasadit nékolik stovek

sazenic stromku.
5.6 Navrhy na opatreni

Cilem této prace bylo v piipad¢ zjisténych nedostatkll v uplatiiované podnikové kultuie
navrhnout opatfeni, kterd by takovou situaci mohla zménit. V zavislosti na tom, ze
podnikova kultura byla v podniku zhmotnéna pouze pred nékolika lety, nelze se
stoprocentni jistotou fict, ze by opatieni, ktera jsou nize sepsana firma nezbytné
potiebovala. Nicméné fada z nich je uplatiiovana v jinych firmach a lze fici, ze jsou

vyuzivany zamérné pro lepsi identifikaci zaméstnanct s podnikem.

Historky

Podnik, jehoz historie se zacala psat v pfedminulém stoleti a ma tak vice nez sto
padesatiletou tradici, by toho mél daleko vice vyuZivat. Zaméstnanci by mély byt daleko
vice seznameni s historii podniku ve kterém pracuji, coz by mohlo vést k dalSimu
prohloubeni jejich vztahu k podniku. Jak jiz bylo zminéno, historie podniku je
dlouhodoba, firma prosla fadou historickych udalosti, at’ jimi byly svétové valky ¢i
ekonomické krize a vzdy se na danou situaci dok4zala adaptovat. Dle ndzoru autora by
firma méla pro své zaméstnance vytvofit kratky dokument upravujici firemni historii,
kterou by pracovnik obdrzel pii nastupu do svého zaméstnadni obdobné jako dostava
eticky kodex. Dokument jako takovy by nemusel byt pouze v tisténé (respektive
elektronické podobé¢), ale mohl by byt vytvofen za pomoci audiovizudlnich nastroji,
naptiklad videa. Toto video by mohlo byt promitano v sekvencich na informacnich
panelech, stejn¢ tak jako je tomu u informovani zaméstnanct o aktudlnich novinkach

Vv podniku. Vyhodou tohoto opatieni je, Ze podnik pro podnik by nemély vznikat vyrazné
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finan¢nich naklady spojené s aplikovdnim tohoto opatieni. VySe finan¢nich nakladt
S timto opatfenim spojenych autor vy¢islil na nizsi desitky tisic. Dal$i moznosti, jak
upozornit na historii firmy je vyuziti vstupni haly podniku, kterou prochéazi kazdy
zaméstnanec. Na sténach této haly by kromé nastének a informacnich paneltt mohla byt,
za pomoci vyuziti rozumného grafického prvku, vytvotrena ¢asova osa historie firmy. Na
casové ose by mohly byt zvyraznéné vyznamné milniky, které by opét podpofili hrdost
zaméstnancl na podnik, ve kterém pracuji. | v ptipadé¢ tohoto opatieni se naklady na jeho

zavedeni pohybuji v niz8ich desitkach tisic.

Dalsim doporuc¢enim je daleko vétsi vyuziti legendy zakladatele celého holdingu.
V ptipadé, Zze doslo ke stanoveni podnikové kultury a zakladnich hodnot, které jsou
V holdingu vyznavané, tak osoba zakladatele mohla byt daleko vice vyuZita. Sdm
zakladatel musel mit pti svém podnikani vizi a néjaké hodnoty, které pti své Cinnosti ctil.
Tyto hodnoty by mély byt soucdsti vyznavanych hodnot uvniti celého holdingu.
V piipadé, ze tyto hodnoty nejsou zndmé, mohlo dojit ke spojeni legendy zakladatele a
nov¢é stanovenych hodnot. Timto je mySleno, Ze zvolené hodnoty jako vaSen,
zodpovédnost ¢i respekt musel zakladatel ve svém jedndni alespoii ¢aste¢né uplatiiovat.
Mohlo tedy dojit k vysvétlovani téchto hodnot na zaklad€ piikladu zakladatele.
Naptiklad, Ze zakladatel se rozhodl pro podnikdni v zavislosti na své vasni a tato vasen
se pak propisovala do budovéni celého podniku. Dle ndzoru autora by se timto krokem

daleko vice usnadnila akceptace hodnot pro zaméstnance podniku.
Hrdinové

V piipadé uplatiovani dal§iho tradi¢niho nastroje podnikové kultury, a to hrdint, by
firma mohla opét vyuzit legendy zakladatele podniku. Jak jiZz bylo zminéno podnik by
diky svému zakladateli, ktery z ni¢eho vybudoval néco mohl daleko 1épe emocné plisobit
na své zaméstnance. Legenda zakladatele by se pro mnohé zaméstnance mohla stat
ptikladem toho, jak se chovat, které hodnoty ctit anebo na co byt hrdy. Pfibéh zakladatele
by mohl byt vystaven na pocate¢nim obétovani se pro vybudovani konkurenceschopného
podniku ¢i na ptekonavani nesnézi, které mu ,,svét postavil do cesty. Hrdinou, kterého
by méli zaméstnanci ve svém jednani brat jako piiklad ovSem nemusi byt pouze
zakladatel holdingu, mize se jednat i o ,,pouhé” zaméstnance. Zaméstnance, ktefi

podniku vénovali cely sviij zivot a snazili se pro podnik ,,dychat®.
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Vhnitrofiremni soutéZe

Vnitrofiremni soutéZze by se mohly uplatiiovat primarné ve vyrobé, kde by se
prostiednictvim tohoto nastroje vzbudila zdravd konkurence a snaha o dosahovani
maximalniho usili jednotlivych pracovnikl. V ptipadé, ze by k soutézim bylo ptistoupeno
jako zapoleni jednotlivych smén, mohlo by to podpofit budovani tymovosti napfic
jednotlivymi tymy. Naklady na toto opatieni se mohou pohybovat, okolo sto tisic korun
mésicné. VysSe tohoto opatieni zavisi na odménach, pro které by se podnik rozhodl.
V piipadé, ze by zaméstnanci nebyli odménovani finan¢né, ale prostfednictvim hmotnych

dard mohly by naklady na opatieni byt vyrazn¢ nizsi.

Ceremonialy, ocenéni

Dalsi navrh opatfeni nepifimo souvisi se zavedenim vnitrofiremnich soutézi, kdy by
podnik mohl daleko vice ,,chvalit“ svoje zaméstnance. Jak jiz bylo v praci nékolikrat
uvedeno, tak vyjma finan¢ni motivace, hraje podstatnou roli pro vykon zaméstnance i
stimul zadostiu¢inéni. Firma by krom¢ vyhlasovani vitézii vnitrofiremnich soutézi mohla
svoje zaméstnance ocefiovat i v jinych oblastech, namatkou lze uvést ocenéni za
inovativni navrh ¢i nulovou absenci v zaméstnani. Je tieba zminit, ze zavedeni
pravidelnych ocenéni by mohlo vést k tvorbé hrdinli-zamé&stnancti. Tento nézor lze
opodstatnit tim, ze pravidelnym vyzdvihovanim ,,uspé$nych* zaméstnanct by s velkou
pravdépodobnosti doslo k motivovani ostatnich zaméstnancli pfistupovat k praci
obdobnym zptisobem. Néklady na toto opatieni zavisi na piistupu firmy k vyznamnosti
ocenéni. V piipadé, ze by podnik zavedl ocenéni zaméstnanec mésice a umistoval pouze
fotku zaméstnance na néasténku, jsou ndklady nulové. Za ptedpokladu, ze by zaméstnanec
obdrzel n&jaky diplom ¢i ,,certifikat™ bude se jednat o naklady v fadech stovek korun.
Kdyby dochazelo k ocenéni zaméstnance za inovativni navrh, tak Ize ptedpokladat

naklady v radech tisicti korun na jednoho pracovnika.
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6 Zaver
Predmétem této diplomové prace byla podnikova kultura a strategie uplatiovand ve

vybraném podniku.

V teoretické Casti této prace dosSlo za pomoci literarnich zdroji a odbornych ¢lankt
k popsani pojmi podnikova kultura a strategie. Byla popsana provazanost vztahu mezi
podnikovou kulturou a strategii, vyjmenovani zakladnich prvki podnikové kultury ¢i

mozné nastroje vyuzivané v komunikaci podniku smérem ven i dovnitf.

Prakticka ¢ast byla zaméfena na strategii a podnikovou kulturu sledovaného podniku.
Analyza strategie a podnikové kultury probihala na zakladé fizenych rozhovort
S personalnim feditelem a obchodni feditelkou. Pfi analyze taktéz doslo k prostudovani
fady internich dokumentii a materiald, které se obéma tématy tizce souvisi. V neposledni
fad€ se na analyze podilela zkuSenost autora prace, ktery sledovany podnik nékolikrat

navstivil a o podnikové kultufe se mohl presvéd¢it na ,,vlastni kiizi*.

Cilem diplomové prace bylo provést analyzu podnikové kultury ve vybraném podniku
V navaznosti na jeho strategii a v ptipadé potieby navrhnout jeji zmény. Jaky vztah je
mezi strategii sledovaného podniku, kterd je zaméfena na customer centricity, a
uplatiiovanou podnikovou kulturou. Dale pak provéfeni, zda zakladni hodnoty vyznavané
sledovanym podnikem koresponduji s jeho skuteénym jednanim. Jednim z dil¢ich cila

této prace bylo i samotné vymezeni feSené problematiky.

Vztah mezi strategii podniku a vyznavanou podnikovou kulturou se da oznacit za
bezproblémovy, dokonce vzajemné soudrzny. Tento stav je zplisoben primarné tim, ze
k vytvofeni podnikové kultury, respektive jejimu zhmotnéni doSlo az po stanoveni
strategie firmy. Tudiz zadné tfeci plochy mezi strategii a podnikovou kulturou nebyly
zpozorovany. Pokud by meélo dojit k typologizaci podnikové kultury sledovaného
podniku autor by ji pravdépodobné piifadil ke ,,Kultufe tvrdé prace”, nebot’ firma je
zalozena na prioritizaci potieb zakaznika. Pokud by mélo dojit k urceni typologie na

zaklad¢ podnikovych procest, jednalo by se o ,,Hierarchickou kulturu®.

Podnikova kultura stoji na péti zdkladnich pilifich, kterymi jsou zodpovédnost, jeden za
vSechny a vSichni za jednoho, respekt, vasen a transparentnost. Kazdy z téchto piliit se

Vv pribéhu analyzy podnikové kultury v chovani a jednani zaméstnanci ¢i samotné firmy
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projevoval. Z tohoto faktu lze dojit k zaveéru, ze podnik i pfes mozné komplikace

24

Analyzou podnikové kultury nedoslo ke zjisténi zdvaznych nedostatkli, které¢ by mohli
ovlivitovat uspésnost strategie a podnikové kultury sledovaného podniku. Nicméné
existuje fada teoretickych prvktl podnikové kultury, které by firma mohla vyuzivat.
Mozné vyuziti téchto prvkd bylo popsano a navrzeno jako doporuceni k zamysleni
vedoucim pracovnikiim podniku. NavrZzenymi doporuCenimi jsou vyuziti mytu
zakladatele holdingu, piikladani vétsi vahy k historii podniku, vyuzivani vnitrofiremnich

soutézi, zavedeni udélovani pravidelnych ocenéni pro zaméstnance.
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.  Summary

The topic of this thesis is: “Corporate culture and strategy of the selected company”. The
topic was chosen because author was marginally interested in corporate culture while
writing his bachelor thesis and this topic interested him. Author is also interested in
corporate culture itself because of his implementation within a sports team, which he
would like to help through his knowledge.

The aim of the thesis was to analyse the corporate culture in the selected company in
relation to its strategy and, if necessary, to propose changes. A sub-objective was to
analyse the relationship between strategy and corporate culture. Whether these two
corporate “entities” support each other or, on the contrary, create friction areas.
Furthermore, to determine whether the core values professed by the company correspond

to its actual behaviour.

In theoretical part of thesis, the literature search is devoted to the basic concepts related
to the topic. The basic idea is to explain the concept of corporate culture, possible
typologies of corporate cultures, briefly describe the history and important personalities
in this field.

In the practical part of the thesis, the corporate culture in the company will be analysed.
Due to sensitive information and the wishes of the organization, the company has been
“anonymised”. The practical part of the thesis is aimed at introducing the company, its
characteristics, a list of basic information such as organization structure or subject of
business. The following passage of the practical part of the thesis is focused on the
analysis of the corporate culture in the selected company and its strategy.

Should the analysis of the corporate culture the selected company reveal deficiencies or
areas that could be improved, possible changes will be suggested and acceptable measures

that can be applied will be written down.

In the final part of the thesis, a summary of all the information obtained about the
company will be made and conclusions related to the topic of the thesis itself will be

drawn.
Keywords

corporate culture, corporate strategy, communication, stakeholders, corporate identity
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V. PFilohy

Pfiloha ¢. 1: Rozhovor s personalnim feditelem podniku

Mohl byste charakterizovat cil a strategii vaseho podniku?

Cilem naSeho podniku je customer centricity, coz by se dalo oznacit zndmym Ceskym
spojenim: nas zakaznik, nas pan. To je strategie, ke které se nyni upina cela organizace,
nebot’ toto presvédCeni vytycCila matefska spoleCnost. NaSim cilem je tedy vyjit
zakazniklim, at’ uz tém stavajicim nebo potencionalnim, maximaln¢ vstic. Samoziejme
toto neni nas jediny cil, vychazime z KPI, které se v daném roce musi splnit. Zadkladem
pro uspokojeni zakaznikl je naplnéni tzv. OTIF, konkrétné obchodniho OTIFu, coz je
zkratka pro On-Time-In-Full. To znamena, Ze nas$ podnik by mél v pozadovaném case,
pozadované kvalité a mnozstvi dodat zakaznikovi to, €O Si objednal. Dalsi dil¢i cile jsou
jasné a chce jich dosahnout kazdy. Jde o rentabilitu, nizké procento zmetkd, malou nebo
zadnou urazovost pracovniki a tak déle a tak dale. Nicméné tim priméarnim cilem, ktery

je spolecny jak pro matetskou, tak dcefiné spolecnosti, je jiz zminéné customer centricity.
Jakou uplatiiujete organizacni strukturu ve vaSem podniku?

Maéme pétitroviiovou organizacni strukturu. V ptipad¢, ze bychom vynechali jednatele,
tak bych nasi organizaéni strukturu ponizil na ¢tyfarovitovou. Zakladni Groven jsou nasi
fadovi zaméstnanci, druhou uroven tvofii jejich vedouci, coz jsou nasi coachové. Na né
navazuje uroven sttedniho managementu, coz je naptiklad vyrobni feditel. Pak méme top
management, coZ je feditel n¢které st€zZejni oblasti. A na vrcholu organiza¢ni struktury

stoji jednatelé.
Vstupuje do fungovani podniku majitel firmy, pfipadné jakym zpiisobem?

Rodina, kterd vlastni nasi firmu mé rozhodovaci slovo v ptipadé zasadnich rozhodnuti
firmy. To znamend, Ze pokud my budeme chtit vybudovat fotovoltaickou elektrarnu
V nasem zavod¢, bude mit rozhodujici slovo rodina. Nasi CEO a CFO jsou v dozorc¢ich
organech holdingu jako celku, ale rodina zakladatele vzdy stoji nad t€émito organy. Prave
rodina zakladatele stanovuje vize, rozhoduji o cenach a tak dale. Hlavnim cilem, krom¢é

zisku, je pro rodinu zakladatele mit spokojené zameéstnance.
Jakym zptsobem se promita podnikova kultura do vasich cila?

Nelze fict, Ze naSe podnikové cile jsou ovliviiovany podnikovou kulturou a naopak, ze by

cile ovliviovali podnikovou kulturu. Je tfeba vychdzet znaSi strategie customer
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centricity, nd$ zakaznik, na§ pan. A obdobn¢ k tomu doslo pfi stanoveni podnikové

kultury, kdy byla stanovena v souladu s touto strategii.
Jakym zpisobem doslo k vytvoreni podnikové kultury ve ,,vasi* firmé?

Nase podnikova kultura v piechazejicich letech nebyla nijak specificky stanovena,
vychazela ze zajetych mechanismil a pravidel, které se predavali ze zaméstnance na
zaméstnance. V predchozich letech se ovSem ,,matka“ rozhodla zavést ve vSech svych
oddé€lenych spolecnostech stejné zakladni prvky podnikové kultury. Za timto ucelem
doslo ,,matkou* k rozeslani dotazniku, ktery vytvofilo 36 top manazerii z celého svéta.
Dotaznik byl zaméfen na v§echny mozné oblasti podnikové kultury a na nas bylo vybrat
hodnoty, které dle naseho nazoru byly ty nejvice podstatné. Z kazdé predefinované oblasti
jsme si vzdy vybirali jednu hodnotu, kterou jsme nésledné zaslali matce zpét. Tyto
hodnoty jsme nechdvali vybrat samotné zaméstnance, kteti se tak mohli aktivné zapojit
do tvoreni podnikové kultury v nasem podniku. Tohoto vybéru se zacastnilo néjakych
dva a pul tisice lidi. V konecném zuctovani se tedy vybrali 4 hodnoty, které jsou pro
vSechny firmy shodné a kazda jednotlivéa dcefina spolecnost si mohla vybrat dodatecnou

patou hodnotu, nezavisle na ostatnich.

Doslo néjakym zpisobem Kk propisovani svétovych pozZadavki do budovani

podnikové kultury? Napriklad CSR ¢i ESG.

V zéavislosti na odvétvi, ve kterém se naSe firma pohybuje, tak vétSinu z natizenych, o
kterych mluvite, dodrzujeme a mame je implementované jiz davno, a to nezavisle na
rozhodnuti Evropské unie ¢i jinych mezinarodnich organizaci. Mluvil jste o CSR a ESG,
to jsou uz pro nas davno standardy, mame kuptikladu implementovany whistleblowing,
na ktery v soucasné dobé v Ceské republice neni stanoven zadny legislativni ramec. A
napiiklad pravé na ten whistleblowing jsme uz i auditovani. Lze Fici, Ze pro nas je CSR
jen dalsi ,,nafizeni®, kterému musime vénovat pozornost. V zavislosti na odvétvi, ve
kterém naS podnik operuje, je na nds pohliZzeno velmi dikladné, takZe musime byt
zejména velmi Setrni K ptirodé€ a snazit se byt co nejvice ,,zeleni®. Na plyn se v soucasné
dob¢ hledi jako na ten zasadni udrzitelny zdroj energie, a proto ho vyuzivame v nasi
¢innosti co nejvice. Nelze to tedy brat tak, Zze podnikovou kulturu a nase chovani
ovlivituje to ¢i ono nafizeni nebo piedpis, kterym se fidi vétSina firem v odvétvi. Ale
samoziejmé kdyZ vyjde néjaké nafizeni tak se mu pfizplisobime, pokud jsme tak jiz

neucili v minulosti. Tteba nyni, v zavislosti na novém nafizeni, budeme upravovat nas
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CSR rozpocet pro nadchazejici hospodarsky rok s daleko vétsim diirazem na podporu
nadaci ¢i nestatnich a nevladnich organizaci. A to s sebou nese problémy, nebot’ v naSem
okoli totiz dominuji pravé statni a vladou zfizované organizace. Snazime se sami
implementovat, dle naSecho nazoru, potfebné véci, jako jiz zminovany whistleblowing,
ktery médme od roku 2021. Dalsi zptsob, jak chceme byt proaktivni a necekat na to co
nam kdo nakaze k dodrzovani, je naptiklad audit EcoVadis, kde dosahujeme kvalitnich

vysledka.
Mohl byste mi priblizit audit EcoVadis? Od vas o ném slySim poprvé.

Jedna se o audit, ktery se vylozené specializuje na oblasti odpovédnosti, ekologie a
podobng. V soucasné dob¢ jsme drzitelé¢ stiibrné medaile a nasim cilem je medaile
platinova. K tomuto auditu jsme se dostali na zdklad¢ pozadavkl od naSich zakazniki.
Systém je postaven na udélovani bodt, které obdrZite za odbér udrzitelnych zdroja,
udrzovani uhlikové stopy a obdobné véci. Na tento audit jsme piistoupili, protoze nasi
zakaznici jsou rozeseti po celém svéteé a vyznavame jednoduchy pfistup, ze piisnéjsi
legislativa bude akceptovatelna vSude. Takze vzdy ptihlizime k tomu, co na nas vyzaduje

vétsi naroky, a to implementujeme.
Jak pristupujete ke svému okoli? Zminil jste tvorbu rozpoc¢tu CSR.

Nasim cilem je podporovat tento region, at’ uz se jednd o Skoly, nemocnice, spolky.
Vétsina naSich prostfedkti by méla dale sméfovat do Zivotniho prostfedi. Nicméné nase
podpora stoji na tfech zakladnich pilifich, kterymi jsou Zeny a déti, sport, kultura.
Podporujeme baby box, sazeni stromkut, uméleckou $kolu, zakladni skolu. Zapojili jsme
se do akce snazvem Movember, ktera je zaméfena na podporu prevence boje proti

rakoving varlat.
Jakym zpusobem informujete o téchto aktivitach?

O akcich, kterych se chystame zicastnit, informujeme zaméstnance prostiednictvim
obrazovek a nastének, oni se pak mohou do téchto aktivit zapojit. Veskeré aktivity,
respektive sponzorské aktivity, musime mit evidované. TakZze pokud je to mozné,
pofizujeme audiovizualni zdznamy jako fotky a videa a ty nésledné sdilime, tfeba ptes
socialni sité.

Které tradice a symboly byly uplatiované v podniku pred strategickym

rozhodnutim o zavedeni ,,psané“ podnikové kultury?
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Tradice, ktera je zde v podniku uplatiiovana dlouhodobé¢ je letni slavnost v ¢ervnu, kdy
se sejdou vsichni zaméstnanci podniku. Tato akce je primarn¢ zaméfena na utuzeni
vztahi napfi¢ firmou. Pozvanku dostanou vSichni zaméstnanci, vcetné diichodct.
Duchodce zveme z toho davodu, Ze s pracovniky, ktefi u nas stravili velkou ¢ast svého
zivota, chceme udrzovat néjakou vazbu i nadéle. Dalsi tradici je, Ze na Mezindrodni den
zen vSechny pracovnice dostavaji kvétinu. Mezi tradice bych zatadil i to, Ze se K naSim
lidem chovame slusné, a ze se jim snazime vytvaret idealni pracovni prostiedi. Vano¢ni
vecirky si vzdy organizuje dané oddéleni nebo coach samostatné. Dale m¢e napada akce
snazvem ,,Svanda na led&“, kdy zajistime brusleni pro déti naSich zaméstnanci. Za
tradici bych taktéz oznacil rozdavani vitaminovych balickl ptfed zacatkem zimy,
abychom posilili obranyschopnost naSich zaméstnanct. VétSinu téchto akci se ovSem
snazime budovat zespodu, od naSich zaméstnanct, jako nyni, kdy se pfipravuji draci lod¢.
Cilem je, aby pfiSel zaméstnanec a fekl, ze by chtél zorganizovat néjakou takovouto
aktivitu, a firma mu vyjde vstiic. Firma sama to organizovat nebude, ale podpoiime

zaméstnance finan¢né.
Na ¢em stoji tedy podnikova kultura ,,vaseho* podniku?

Vychazime z etického kodexu. Ten upravuje, jakym zptisobem se k sob¢ lidé uvnitf firmy
chovaji, jak pfistupujeme k naSemu zdkaznikovi, Ze je postaven na prvni misto. Jakym
zptisobem dbame na kvalitu naSich vyrobkd, jakym zplsobem méame vybavenou nasi
vyrobu. Kazdopadné z ,,matky* piislo rozhodnuti o tom, ze budeme mit firemni kulturu
sepsanou. A ze kultura bude postavena na nasem logu a mottu, které je postavené na
customer centricity. Kdyz se podivate na nase logo, tak zjistite, Ze se snaZime nastavit
mindful beauty, ktera pfedstavuje nazor nasi firmy na krasu. A abychom mohli toto
presvédceni prevést do reality a takzvané ho zit, tak jsme museli stanovit hodnoty, které
budeme vyznavat. Jak jsem jiz fekl, meli jsme 4 oblasti a z kazdé z té€chto oblasti nasi
zamestnanci vybirali vzdy jednu hodnotu, kterd pro n¢ znamenala nejvice. Nasimi pilifi
podnikové kultury tak jsou respekt, zodpovédnost, vasen, jeden za vSechny a vSichni za
jednoho (all for one = one for all) a ndmi vybranou hodnotou je transparentnost. A prave
ta transparentnost asi déld opravdu firmu firmou, kdy se snazime byt co nejvice
transparentni k nasim zakaznikim. Kdykoliv, kdy vznikne néjaky problém, se pfi feSeni
tohoto problému snazime zakaznikovi vysvétlit co se stalo, a ze se to uz nikdy nebude
opakovat. Prijmeme takové opatieni, které by meélo opé€tovnému vzniku problému

zabranit. K problémim dochdzi vétSinou v piipadé, kdy si zdkaznik objednd néjakou
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»specialitu™ a my se mu snazime vyjit vstiic. A protoze tu ,,specialitu® neumime dobie,
tak se vzdycky néco pokazi, coZ nemusi byt ani naSe chyba, ale pfijmeme za problém

zodpovédnost a z dané chyby se poucime.

Kdybyste se mél pokusit urcit typologii vasi podnikové kultury? Za jakou kulturu

byste ji oznacil?

Tak v zavislosti na utvareni nasi kultury samotnymi zaméstnanci, respektive jejich velké
participaci na vytvareni pilifi nasi kultury, na nasi pracovni atmosféte, na ,,jejich velké
volnosti®, bych pravdépodobné oznacil naSi podnikovou kulturu za vzijemné se

podporujici.
Jaké nastroje podnikové kultury vyuZivate?

Eticky kodex zaméstnance, ktery je v podniku zavedeny 15 let a ovliviiuje zakladni
chovani zaméstnanct. V etickém kodexu mame sepsana pravidla, jak se maji 1idé k sob¢
chovat, naptiklad aby nebrali uplatky, stanovuje piedpis toho, jak maji vystupovat ke
konkurenci podniku, jak se chovat ke svym spolupracovnikim, naroky odborové
organizace, zdkaz détské prace a tak déle. Cilem etického kodexu, ale neni, aby nucené
vyzadoval to, jak si firma pfedstavuje chovani zaméstnance. Cilem je, aby spole¢né
s prostiedim, které mame ve firm¢ vytvorené, dochazelo k samoziejmosti, ze se nebudete
chovat jako hulvat. A lidé, ktefi tento kodex nedodrZuji jsou diive nebo pozdéji samotnym

prostiedim ,,vylouceni*.
Vyuzivate ve vasi podnikové kultufie nastroje hrdina?

Priklady toho, jak se ma zaméstnanec chovat vyuzivame, ale Zze bychom vyuzivali
konkrétni osoby, které bychom vybrali, tak to se nedéje. Ale mize se to liSit dle

jednotlivych oddéleni a feditelil téchto oddéleni.

Vyuziviate eticky kodex u nové prichozich zaméstnanci? Respektive jakym

zpusobem je seznamujete s etikou podniku?

Nové prichozi zaméstnanci prochédzeji Skolenim etického kodexu, kdy konkrétné ja
Skolim THP pracovniky neboli pracovniky pro administrativu. Kazdy zameéstnanec
dostane pfi nastupu do préce tyto materialy spolecné s pracovni smlouvou a prémiovym
radem. A opét se vratim K EcoVadis, kdy podle této certifikace musime jednou za dva
roky proskolit kazdého zaméstnance v oblasti etického kodexu. Ud€lame tedy jedno velké

Skoleni, které je zaméfené nejen na ten eticky kodex, ale tieba i na ekologii. Aby
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zaméstnanci védéli, Ze musi zhasinat v prostorech, kde se nikdo nenachdzi a jiné oblasti.
Nyni jsme provadéli Skoleni pravé nového etického kodexu a vysvétlovali jsme
zamé&stnanciim jakym zpiisobem mohou podat podnét na véci, se kterou nejsou spokojeni.
Moznostmi je kontaktovat pfimého nadiizeného, kdyz ten na to nebude reagovat, tak
mohou vyuzit schranky dtvéry. Pokud se jim budou zdat nase kroky nedostate¢né, mohou

vyuzit moznosti whistleblowingu.
Dochazi ke kontrole dodrZovani etického kodexu zaméstnanci?

Z nasi strany nedochazi ke kontrole etického kodexu jako takového. Nasimi kontrolory
jsou samotni zaméstnanci, kteti si chtéji udrzet stanovenou ,kulturu“, respektive
atmosféru na pracovisti. Pokud se jim néco nelibi, tak mohou zajit za svym coachem nebo
mohou vyuzit schranky diveéry a sezndmit nds tak s potencionalnimi problémy.
Samoziejmé pokud takova situace nastane, tak ji musime provéfit, ale ve firm¢ existuje
vzdy urcité procento polopravd a drbd. Takze néasledné musime tyto véci uvadét na

pravou miru.

Jednim z prvkii podnikové kultury je dress code, neboli zpiisob oblékani, existuji u

vas néjaké predpisy upravujici odévy zaméstnancii?

Na zptsob oblékani zaméstnanci mame interni smérnici, kterd se tykd primarné top
managementu a administrativnich pracovnika. V ptipad¢ téchto zaméstnancl plati, Ze
jeans day plati pouze v patek, jinak musi byt obleceni casual. U zaméstnanct, ktefi pracuji
ve vyrob¢ je dress code de facto uréen bezpecnosti prace. Celkové prostiedi, ve kterém

se pohybuji nasi pracovnici jim nedovoli piijit za ,,Spindiru®.
Jakym zpiisobem dochazi k vybéru novych zaméstnanci do podniku?

Nas proces vybéru zaméstnance je nasledujici, my vypiSeme na pozici, kterou hledame,
inzerat a zajemce poSle zivotopis. Na zakladé Zivotopisi dojde k prvotnimu tiidéni
uchazeci, zakladem filtrace jsou vzdélani a praxe pro danou pozici. Nasledné zveme
uchazece na osobni pohovor, ktery probihd za ucasti nékoho z persondlniho oddé€leni.
Ucastni se i vedouci daného tymu, do kterého chceme ¢lovéka ziskat. Umémé tomu, jak
se zvySuje vyznam dané pozice, se zvysuje pocet kol pohovorii. Pii vybéru uchazect
vyuzivame psychotesty nebo ptipadové studie, coz se ale tyka pouze administrativnich

pracovnikil. Cilem je odhalit uchazece, kteti na tu praci maji a odfiltrovat ty, ktefi ne.

Kdo ma rozhodujici slovo p¥i vybéru zaméstnance?
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Vzdycky jeho pfimy nadfizeny, ktery s nim bude pracovat v tymu. Tento ¢lovek s nim
bude travit ¢as a on z doty¢ného ¢i doty¢né musi mit spravny dojem. Oni za doty¢ného
budou mit zodpoveédnost, budou mu pfipravovat tréninkovy plan. Oni do téch lidi budou
investovat svlij ¢as a usili. Samoziejmé jako personalni odd€leni mizeme mit néjaké

slovo, ale hlavnim rozhodujicim je nadfizeny.
Vyuzivate néjakou formu mentoring programu pro nové prichozi zaméstnance?

V piipadé manualné pracujicich zaméstnancii, takzvanych modrych limeckii méame
vytvofen tréninkovy plan. Tento tréninkovy plan trva po dobu tfi mésica, tj. po dobu
zkuSebni doby nové prichoziho zaméstnance. Tento plan také nazyvame zacvikovy plan.
Prvni den svého pracovniho uvazku tento zaméstnanec prochazi pouze Skolenim z
bezpecnosti prace, mikrobiologie. Dale si vyzvedne své pracovni odévy a pak jde do
vyroby. Vychdzime z kvalifikacni matice, ktera sepisuje predpoklady, které musi dany
zaméstnanec spliiovat pro vykon dané pozice. U nas v podniku se dé€lnické pozice ve
zjednoduSeném slova smyslu vyskytuji pouze dvé. Jednd se o operatora vyroby a
sefizovace, ale tyto pozice se jeste deli dale, coz neni pfili§ podstatné. Novy zaméstnanec
ma zacvikovou matici, podle které vykonava praci. Ma i ¢lovéka, ktery se o néj stara a
dohlizi na né&j po dobu téchto tii mésict. Tento zkuSeny zaméstnanec, kterému fikame
trenér, ho uci vSechny procesy jak spravné provadét vyrobu. Po uplynuti zkuSebni doby
je tento zaméstnanec vyhodnocen. Pokud ve firmé& ziistava dostava pak vyssi vyplatu a

pracuje bez dohledu.

Zminil jste trenéra, zaméstnance, ktery na nového pracovnika dohlizi, je néjak

dodate¢né ohodnocen, ke svému stabilnimu pFijmu?
Tento pracovnik je specificky odménén za tuto praci dle kolektivni smlouvy.
Jakym zptuisobem jsou tito trenéii vybirani?

Tyto trenéry mame piesné definovany, ale primarné je vybira coach. Coach v nasi firmé
je nékdo jako mistr, ale neplati tam jasnd uméra, ze coach je mistr. Tito coachové maji

motivovat, vést a usmernovat nase zameéstnance.
Jak velkou umoziiujete demokracii ve vaSem podniku?

Extrémni demokracii v podniku uplatiiovat nelze, to by se mohlo zvrtnout a doslo by
k chaosu. Mame jasn¢ stanovené mantinely toho, co zaméstnanci mohou a co nikoliv.

K ¢emu se mohou vyjadiovat a co je prosté nafizeni, které musi respektovat. Nicmén¢
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Vramci téch mantineld mohou zameéstnanci fungovat celkem ,,svobodné“. Pokud
zaméstnanec odvadi to, co ma, tak nad nim nikdo nestoji a nekontroluje ho. Pokud se
zaméstnanec osvedci, tak je svym vlastnim kontrolorem, a je jen na ném, jak svou praci

odvede a zda splni co ma. Od jeho vykonu se pak bude odvijet i reakce jeho nadfizenych.
Jakym zptisobem dochazi k FeSeni konfliktii na pracovisti?

Pokud dojde k poruseni naseho etického kodexu nebo dojde k né&jakému poruSovani
zakladnich lidskych hodnot, tak to feSime striktné. V momenté, kdy obdrzime podnét na
n¢jaké poruSovani ,,zakladnich* hodnot, které jako firma vyznavame, tak se spusti proces.
Kdy tento podnét provéiime. V piipadé, Ze se podnét ukaze jako opodstatnény, tak se se
strijcem problému rozlou¢ime. Protoze kazdy zaméstnanec vi, diky naSemu kodexu, co
je tolerovano a co tolerovano neni. Takze ptistupovat k né¢jakému ,,bububu‘ neni teba,

ovSem zalezi na daném prohiesku, nelze pausalizovat.

Vyskytl se ve firmé mobbing ¢i bossing? Pokud ano, jakym zpisobem doSlo

k napravé situace?
Doufam, Ze ne, respektive s takovym problémem zatim Zadny zaméstnanec nepfisel.
Cisté hypoteticky, jak by probihal proces napravy?

Ty procesy jsou nastaveny obdobné¢ jako u procesu feseni konfliktd na pracovisti. Vyuziji
ptiklad se schrankami davéry, které vybirame pravidelné jednou za meésic. Vybér je
provadén za ucasti odborové organizace a ¢lena persondlniho oddéleni, ¢imz se zajisti, Ze
nikdo nemiiZe s podnéty manipulovat. Podnét je zaevidovdn a nasledné predan
jednateltim a personalnimu oddé€leni. Poté se distribuuje na konkrétni odpovédné vedouci,
¢imz je ten vedouci se stiznosti konfrontovan. My jako personalni odd€leni mame
povinnost se k danému podnétu vyjadiit. V piipadé podnétu z vyroby, tento podnét
pfepiSeme, a umistime ho na informac¢ni obrazovky a tabule spole¢né s nasim vyjadrenim.
Cilem je zamé&stnance seznamit s tim, CO za podnét pfislo, a dat jim k tomu nasi reakci.
Hlavnim zamérem je jim ukazat, Ze néco Vv dané situaci délame. Nejcastéji je tieba
vyvracet n¢jaké drby a pomluvy, které se jako na kazdém pracovisti zékonité objevi. Co
se tyCe zaméstnanci administrativy, tak tam uplatiiujeme setkavani. Seznamime je se
situaci a informujeme je o pfijatych opatienich. V ptipad¢, Ze by pro zaméstnance byly
pfijaté kroky nedostate¢né, mohou se prostiednictvim whistleblowingu obratit na
advokatni kancelai v Némecku. Nasledné my dokladame, jakou jsme provedli napravu a

oni se kK tomu vyjadfuji a navrhuji ndm mozna opatfeni. Abych to shrnul, tak jakykoliv
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problém, bez ohledu na to, jak bude nakonec feSen, konc¢i tak, Ze jsou zaméstnanci
informovani o tom, co se stalo a jaka opatfeni byla pfijata. Snazime se byt maximalné

otevieni, coz podporuje nami zvolenou hodnotu transparentnosti.

Zakladnim motivatorem lidi k praci je mzda, jak ji vyuZivate a snazite se zjistit co

motivuje vaSe zaméstnance?

Nasi zaméstnanci maji stanovenou mési¢ni mzdu, a pak na zéklad¢ jejich individuélnich
vykont dochdzi k uplatnéni riznych ptiplatkti. Kuptikladu 13. plat naSi zaméstnanci
dostavaji v uvozovkach zadarmo, jen za to, ze plni fadné svoji dochazku do prace. Neni
to primarné¢ vazané na hospodarsky vysledek firmy. Jaké maji naSi zaméstnanci
motivatory, respektive co je nejvice motivuje, zjistujeme prostfednictvim dotaznikového
Setfeni.

Jaké benefity nabizite zaméstnancim?

Jednim ze zékladnich benefitli je novoro¢ni zvySovani mzdy, tuto ,,tradici* si zaméstnanci
oblibili a uz ji od nas o¢ekavaji. Dalsim benefitem spojenym s penézi, je 13. a 14. plat,
kdy 14. plat nasi zamé&stnanci skute¢né dostanou, je jim vyplacen, coz u nékterych jinych
firem nebyva samoziejmosti. U nas se skute¢né vypléaci a muselo by se stat opravdu néco
vazného, aby k tomu nedoSlo. Pro zaméstnance s détmi v srpnu pfipravujeme Skolni
bali¢ek, ktery obsahuje psaci potteby. Dale pro né zajisStujeme Mikulase s Certy.

V cCervenci a prosinci mame celozavodni dovolenou.
Maite néjaké nastroje work-life balance? Pokud ano, jaké?

Obecné mame nastavenou kratsi pracovni dobu, kdy vSichni nasi pracovnici maji sedmi
a pul hodinovou pracovni dobu. Home office, kdy by nasi administrativni pracovnici méli
narok na dva, tfi nebo vice dnll prace z domova, nemame. V zavislosti na naplni prace
nasich pracovniktl to nefunguje Gpln¢ dobte. Nicmén¢ tento nastroj vyuzivame u nasich
zaméstnankyn, které maji déti. V naSem podniku se snazime zaméstnanciim vyjit vstfic
pokud je to mozné, a proto tfeba u zaméstnankyn, které maji malé déti a zkratka potiebuji
byt doma, jsme schopni jim home office poskytnout. Home office tedy jako bé&zny
standard nemame, zaméstnanctim na n¢j automaticky narok nevznika. Nicméné kdokoliv
o n¢j V n¢jakych narazovych piipadech pozada, tak v 99 piipadech ze sta, mu bude
vyhovéno. Naopak nastroj work-life balance, ktery mame nastaveny a hojné ho

administrativni pracovnici vyuzivaji, je pruzna pracovni doba. Podniku je v uvozovkach
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jedno, co zaméstnanec d¢la pred devatou ranni a od jedné hodiny po poledni, ale musi

odpracovat v priméru sedm a pul hodiny denné.
Jakym zpisobem komunikujete se zaméstnanci?

Zékladem jsou tymové schliizky, na kterych se kromé plani na nadchazeji obdobi
probiraji i veskera neodkladna témata atd. Mame nésténky, na kterych informujeme
zaméstnance o novinkach, stejné tak prostfednictvim informacnich panelt. Jako vétSina
firem vyuzivame intranet a email. Existuji zde schranky duvéry, takze kdyz ma né&jaky
zaméstnanec problém, ktery nedokaze vytesit se svym coachem, respektive nadiizenym,
tak to mohou fesit timto zptisobem. Kazdé tfi mésice dochéazi k potadani setkani se viemi
zaméstnanci, na kterém jsou seznameni s tim, co se aktualn¢ déje ve firmé. Jednatelé
seznamuji S aktudlnim dénim ptfedaky, coZ jsou osoby, které tidi n&jaky svlij tym
pracovnikll, a ti pak pfedaji tyto informace dale. Cel4d naSe organizacni struktura je
postavena na tom, Ze by kazdy zamé&stnanec mél mit maximalni mozny komfort, co se
ty¢e informaci nezbytnych ke své praci. V soucasné dob¢ zvazujeme zavedeni aplikace
JOBKa, prostfednictvim které, pokud bude mit zaméstnanec zajem, mu firma bude zasilat
veskeré informace. Naptiklad nékdo z tvych kolegii byl pozitivné testovan na COVID-
19, ztistan doma. Nebo, ze jsme uzavieli novou kolektivni smlouvu. Nyni probiha sbér
dotaznikd ke spokojenosti zaméstnanci v podniku a na zakladé této zpétné vazby
pfipadné naSi komunikaci upravime. Pokud lze povaZovat odborovou organizaci za
nastroj komunikace, tak i tu vyuzivame ke kontaktu se zaméstnanci. V neposledni fad¢

bych zminil vydavani naSich ,,novin®“, které vydavame ve Ctvrtletni periodicité.
Jaky mate pristup k odborim zaméstnanca?

Odbory Kk praci personalniho feditele potiebuji, bez nich budu mit svoji praci velmi
ztiZzenou, takze je mnohem lepsi je mit na své strané. Z tohoto diivodu mame jednou za
té1 tydny pravidelnou hodinovou schiizku, kde s nimi probiram aktualni situaci v podniku,
pfip. co se chystd a jaké mame plany. S odbory probiram i véci, do kterych jim
v uvozovkach nic neni, nebot’ jejich pisobnost v danych oblastech je nulova. Ale v ramci
néjaké férovosti je alesponi informuji a vyslechnu si jejich nazor. Oblasti, ve kterych maji
odborafi pravo veta, je kolektivni smlouva a pracovni fad. Diskutuji s nimi o terminech
celozavodni dovolené, neomluvené absence zaméstnancii, vypovédi, okamzité zruSeni
pracovnich smluv pro poruSeni pracovniho fadu nebo planované organiza¢ni zmény.

Mym cilem je zamezit tomu, aby pfi vydani n¢jakého opatteni piiSly odbory a fekly, Ze
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to takto nechtély, a Ze je to Spatné. Takze co se tyce pristupu k odbortim, snazim se je mit
»objektivné* na svoji strané, coz mi nasledné¢ velmi uleh¢i moji praci pii prosazovani
n¢jakych opatieni. Myslim si, ze vztahy s odbory mame na velmi kvalitni trovni, ale

samoziejmé jsou oblasti, na které jsou odbory velmi citlivé.
Jakym zptsobem komunikujete s vnéjSim okolim?

Co se tyCe zdkazniki, tak velmi vyuzivame socidlni sit’ Instagram, kde se snazime
zakazniky seznamovat se spravnym pouzivanim naSich vyrobka. Co vim, tak se do
budoucna planuje vytvofeni webového rozhrani, kdy by si zdkaznik mél mit moZnost

objednat produkt na miru prostiednictvim néjakych rolovacich poli.
Které kontrolni mechanismy vyuZzivate v podniku?

Kontrolni mechanismy jako takové nemdame, respektive samoziejmé mame kontrolni
mechanismy jako je mzdovy a dochazkovy systém, ze 1idé pracuji maximdln€ osm hodin
prescas, nebo Ze tu nepracuji déti. Zkratka tyto zdkonné povinnosti mame ohlidané, mame
hodnotici rozhovory. Co se ty¢e konkrétné dodrzovani podnikové kultury, tak fada z véci,
které s podnikovou kulturou souvisi jsou softové, kazdy je vnima uplné jinak. A tim se
op¢t vracim k nasim zaméstnanciim, nebot’ co pro n€koho miZze byt pfijatelné, uz pro
jiného muze byt daleko pies ¢aru. Takze nasim cilem neni naSe zaméstnance kontrolovat,
ale ty nase hodnoty do nich dostat, a aby témi hodnotami zili. Nasimi hodnotami budou
zit teprve v okamziku, kdy se za¢nou stydét, ze délaji néco, co ostatni ne a neni to jimi
tolerovano. Tato idedlni situace nastane v ten okamzik, kdy firemni kultura bude vychazet
z téch lidi samotnych. Na to vdm mohu uvést piiklad, kdy nasi zaméstnanci zjistili
problémy u agenturnich zaméstnanci, kteti svym chovanim porusovali néjaké hygienické
normy a o tomto stavu nas informovali. My jsme na zékladé¢ tohoto podmétu mohli pfijit
S opatfenim, kdy jsme témto agenturnim pracovnikiim pfipravili specialni hygienické
skoleni. Takze nase zaméstnance nekontrolujeme tim, ze bychom nad nimi porad stali a
dohlizeli na jejich ukony. Pokud ov§em dostaneme od samotnych zaméstnancti zpétnou
vazbu, Ze néco neni v pofadku nebo by se mél néjaky podnét alespon provéfit, tak vedeni
jde a provéti to. Pokud to opravdu nefunguje tak, jak si my predstavujeme, tak se sejdeme
a se zaméstnanci dany problém fesSime, at’ uz se jedna o tymové schiizky ¢i prezentace,
které umistime na nasténky nebo informacni panely. Opét tedy zopakuji, ze naSe
zaméstnance nechceme kontrolovat na kazdém kroku, ale neustile je Skolime tak,

abychom jim ndmi vyZadovany idedlni stav dostali pod kuzi.
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Co je naplni hodnoticich rozhovori?

Kazdy rok provadime tyto hodnotici pohovory s nasimi zaméstnanci, kdy dostanou
hodnotici formulaf, ten bude nové zaméfeny pravé i na podnikovou kulturu. Tento
formular bude zaméteny na vSech pét oblasti, to znamena respekt, zodpoveédnost, vasen,
jeden za vSechny a vSichni za jednoho (all for one = one for all), transparentnost a

zaméstnanci zhodnoti nakolik dle nich byly tyto hodnoty v podniku pfitomné.
VyuZzivate pii motivovani vasich pracovnikii néjaké vnitrofiremni soutéze?
Podobné néstroje motivace zaméstnancli nevyuzivame.

Existuje u vas v podniku strategie zaméiena na vzdélavani a rozvoj zaméstnancia?

Kazdy zaméstnanec, pokud stim souhlasi jeho nadfizeny, ma pravo na vyuziti
vzdélavaciho kurzu ciziho jazyka. Vybér zaméstnancli pro néjaké vzdélavani vychazi
¢asteCné zrocniho hodnoceni, kde nésledné¢ vzniknou vzdé€lavaci pozadavky téch
konkrétnich zaméstnancti. Nejsme ovsem jako néjaké vétsi spolecnosti, ze bychom méli
svoji vlastni akademii. Ale na druhou stranu jsme dostate¢né bohata firma, abychom
Vv zavislosti na pozadavcich, zvazili tyto pozadavKy a pfipravili Skoleni na miru. Chceme,
aby toto vzdélani k né¢emu bylo, a proto se nebojime do néj investovat. V souc¢asné dobé
pfipravujeme Skoleni pro stfedni management. Madme v podniku interniho kouce, ktery
nam taktéZ poskytuje zpétnou vazbu. Konkrétné nam ik, na co konkrétné bychom se
méli zaméfit u jednotlivych zaméstnanct. Mame tedy zakonna Skolent, které jsou pro nas
samoziejmosti, mame jazykové Kurzy, a to jak pro ¢eské zaméstnance, tak pro zahrani¢ni
pracovniky. A pak mame prave specialni Skoleni, které vznikaji na zékladé pozadavkt
coachl. Nejvice skolime zaméstnance z Giseku obchodu, ktefi jsou v kontaktu s nasim
zakaznikem, coZ je zdGvodu naSeho pifesvédCeni customer centricity prioritni

zainteresovana osoba.

Jakym zpiisobem informujete, respektive davate najevo zaméstnanciim moZnosti

jejich rozvoje a ristu?

Kariérni fad jako takovy sepsany nemame, se zaméstnanci pracujeme a 0 jejich rozvoji je
informujeme za pomoci hodnoticich pohovort. Na zaklad¢ téch pak sepisujeme dohodu
o kariérnim rustu, kdy v ruku v ruce dochazi s ristem jeho schopnosti i ke zvySovani jeho
odmén. Co se tyCe manazerského rozvoje, tak to je ovlivnéno poctem manazerskych
pozic, které ve firmé mame. Daleko vice se zaméfujeme na oblasti odborného rozvoje,

aby se zaméstnanec stal ,,specialistou na danou ¢innost, kterou u nas v podniku odvadi.
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Cely proces je postaveny na tom, ze béhem hodnoticiho rozhovoru zjistime, jakym
smérem by se zaméstnanec chtél rozvijet, tim pddem mame zpétnou vazbu od n¢j. Na to
reaguje jeho nadiizeny, ktery zhodnoti, zda se tento ¢lovek pro rozvoj v dané oblasti hodi
a zda je to pro né&j idedlni. Pokud fekne, Ze ano, pfechdzime ke zminéné dohodé o
kariérnim rtstu. V té dohodé¢ je sepsano to, ¢eho by mél zaméstnanec dosdhnout a co za

to ziskd. Napftiklad to Ze mu vytvofime novou pozici ¢i dostane pfidano.

Jakym zpusobem dochazi k nahrazovani pracovniki, u nichz vite, Ze ve vasi firmé

ukond¢i pracovni pomér?

V momenté, kdy se uvolni jakakoliv pozice, tak umistujeme inzerat dovniti firmy.
Vypisujeme tedy vybérové fizeni zevnitf a az nasledné zacneme hledat v externich
vodach pracovniho trhu. Samoziejmé, Ze zjisStujeme, kdo ze sttedniho managementu ma
ambice rast, pravé prostiednictvim hodnoticich rozhovori. Na druhou stranu si ty
zaméstnance vytipovavame a hledame ty, ktefi by mohli svoji kariéru posunout né¢kam

dale.

Uplatiiujete pro vaSe zaméstnance néjaky program odmén za privedeni nového

pracovnika?

Odménovy program méame jak pro nové zaméstnance, takzvany naborovy piispévek, tak

pro zaméstnance, ktefi daného novacka ptivedli.
Jakym zptsobem pristupujete v podniku Kk inovacim ¢i modernim technologiim?

V ramci naSeho holdingu se odbornici, kteti fesi veSkeré inovacni procesy, sdruzuji
v nasem zavodu. Vyuzivame systémy jako SCADA, diky kterému mizeme v piipadé
vzniku problému s néjakou Sarzi naSeho produktu vystopovat na kterém stroji byla
vyrobena. Dale jména lidi, kteti provadéli vyrobu, z jakych komponentii byl produkt
slozen atd. U kazdého stroje je terminal, na ktery se zaméstnanec ptihlasi svoji kartou a
objevi se mu tam dand zakazka, jaké je sloZeni, jaky je vyrobni proces. Mame to
v riznych jazykovych mutacich, aby zahrani¢ni zaméstnanci méli usnadnénou préaci.
Vyuzivame 1 umélou inteligenci, kterd ndm pomaha sledovat odchylky ve vyrobé a
nasledné tak pfijimat opatfeni. V ptipadé, ze 1A zjisti, Ze urcity typ produktu musi byt
vyrabén s odliSnymi vstupnimi podminkami, tak nas na to sdm upozorni a doda potiebné

informace o tom, co je tieba upravit pied zapocetim samotné vyroby.

Inspirujete se Vv podnikové kultuie nebo piistupu k zaméstnancim v jinych

firmach?
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Setkavame se se zastupci jinych firem v rdmci naseho regionu, ucastnime se i ankety
Zameéstnavatel roku, takze urcitou predstavu o tom, jak to funguje v ostatnich firmach
mame. Pokud nékdo déla néco jinak, tak se tim vétSinou chlubi a v zavislosti na tom, ze
je nezaméstnanost, jaka je, tak na to ostatni firmy musi reagovat a bud’ pfijmout piesné
to samé nebo néco obdobného. Nicmén¢ si myslim, Ze v rdmci regionu se moc nestava,

ze bychom my nékoho dotahovali, spiSe patiime k tém ,,vidctim®.
Spatfujete néjaka slaba mista ve vasi podnikové kultuie?

Myslim si, Ze uréitym nedostatkem nebo spi§ vyzvou by mohlo byt uplatiovani
demokracie v ramci firmy, rozSifovani mantinelti toho, co si zaméstnanec muze dovolit.
Nem¢élo by dochazet k tomu, Ze bude existovat az ptehnana potieba vyslechnout nazor
kazdého, nebo aby se kazdy vyjadiil ke vSemu. Tim se fungovani firmy stane dost
paralyzované a vSechny procesy se zpomaluji, ale to se konkrétné nas netyka. Urcitym
krokem zpét mlize byt i snaha mateiské spolecnosti nastavit stejny standard pro vSechny
své dcefiné firmy. Chapu snahu vyrovnat podminky v jinych zahrani¢nich pobockach, ale
myslim si, Ze v rdmci celé skupiny jsme na dost kvalitni Grovni, a né¢jakd opatieni nas
spiSe vraceji zpatky. Co se tyce primarné podnikové kultury, tak si myslim, Ze firma by
m¢éla daleko vice vyuzivat historii firmy, na kterou mizeme byt hrdi a néjak vyuzit té
legendy zakladatele. Jsme firma s dlouhou historii, coz by mohlo u potencialnich

zaméstnancu vytvaret pocit jistoty stabilni prace.
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Ptiloha ¢. 2: Rozhovor s obchodni feditelkou podniku

Jak vnimate podnikovou kulturu ve vasi firmé?

V piedchozim roce doslo ke znovu urceni, respektive zhmotnéni nasi podnikové kultury.
Holding ma jako celek Ctyfi pilife, na kterych stojime a jedna se o vasen, respekt,
zodpovédnost, jeden za v§echny a vSichni za jednoho. Kazda dcetina firma si pak vybrala
samostatné jeden dalsi pilif, a u nés to je transparentnost. Tyto hodnoty se protinaji s nasi
strategii, kterou lze charakterizovat jako customer centricity, kdy zakaznik je uprostied

veskerého déni.
Jak se propisuje transparentnost do obchodniho fungovani podniku?

Preventivné si ujasnime, co si pod tim pojmem transparentnost u nas v podniku
pfedstavujeme. Jde o to, aby dochézelo k jasné rovnici toho, Ze co fikam, zaroven 1 délam.
Zkratka pokud fikdm, Ze na dané zakdzce pracuji, tak na ni opravdu pracuji anebo naopak.
Pokud se toho nyni nahromadilo opravdu hodné, tak pfiznam, ze jsem se k tomu nedostala
a poprosim zakaznika o dalsi cas a slibim, Ze potom uz to bude. To samé se tyka
otevienosti, co se ty€e fungovani uvniti firmy, pokud se nékomu néco nelibi, tak s tim
muze piijit a fict to. Zkratka se jedna o transparentni sdileni toho, co se d&je, co si myslim

a tak dale.
Jakym zpusobem customer centricity ovliviiuje fungovani v podniku?

Nase mysleni je postavené na tom, ze zédkaznik je vSechno a vSechno co se tu odehrava
ve findle délame pro zakaznika. To znamena, Ze 1 uklizecka pracuje pro zakaznika, nebot’
pokud dobie umyje dilnu, ve které dochézi k vyrobé objednané¢ho produktu, tak to
Znamena, ze nas sortiment nebude mikrobiologicky kontaminovany. To samé, ale plati 1
mimo vyrobu, pokud uklizecka dobfe uklidi kancelafe, tak administrativni pracovnici
budou v piijemném prostiedi a budou tak ptijemni pii komunikaci se zakaznikem. Prosté
mit pfi jakékoliv své ¢innosti, nékde vzadu v hlave, mySlenku toho, zda to, co nyni délam
je dobré pro zakaznika. Tim by mélo dojit k zabranéni zbyte¢né byrokracie nebo
respektive tfi$téni pozornosti od toho co je opravdu dulezité. Lidé by tak m¢li méné
koukat na zab&¢hnuty proces, ale divat se na to, jak mohou pomoci nasemu zakaznikovi.
Mc¢li by se zamyslet, a to se nejvice tykd administrativy, zda nékteré procesy nemohou
bézet paralelné. Nikoliv, ze jeden zaméstnanec bude ¢ekat na to, nez nékdo jiny néco
udéla. Zmeénit toto premysleni je velmi t€zké, a proto se musi neustale zaméstnancim

vysvétlovat proC, proto vyuzivdme mnoha Skoleni. Na téchto Skolenich vysvétlujeme
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nasim zaméstnancliim, proc€ je tfeba néco délat uréitym zpisobem. Zaméstnanci tomu pak

1épe porozumi a budou to brat jinak nez jako pouhé dalsi hloupé natizeni shora.
Jak dulezité je toto zapojeni samotnych zaméstnanci?

Je to velmi dilezité, nebot’ finan¢ni motivace funguje pouze do urcité urovng, a to se tyka
jak délnika u pésu, tak i generdlniho feditele. Ale v momenté, kdy kromé finan¢ni
odmeény, tam bude i to proc, tak je mnohem vétsi pravdépodobnost, Ze zaméestnanec bude
spokojeny. Toto vysvétleni spole¢né s dal$imi nastroji jako je pochvala, diplom, jsou od
urcité urovné plnohodnotnymi konkurenty hlavniho motivatoru, a to penéz. Tyto ¢innosti
vytvareji pozitivni atmosféru na pracovisti, to si za zddné penize anebo nekone¢nou fadku
benefitl nikdy koupit nemtzete. Z tohoto diivodu se snazime prenaset pochvaly od nasSich
zakaznik i na nasi vyrobu, ktera s nimi z logiky véci nepfijde do kontaktu. Ale i pochvala
od nas jako obchodu, za to, Ze vyroba vyrobila danou zakézku s ptfedstihem je diilezita.

Zakaznik nas pochvalil jako celek, celou firmu a kazdy zaméstnanec by ji m¢l obdrzet.
Jak vy osobné pristupujete k motivaci svych podfizenych?

J& osobné vyuzivam ve velkém méftitku vysvétleni pro¢, coZ mi ulehcuje dalsi motivaci
podfizenych, jak jsem jiz popsala. Vidim to na mych podtizenych, jak jsou nadSeni, kdyz
je n¢jaky zékaznik pochvali za jejich odvedenou praci. Tato emoc¢ni vazba na praci je
mnohem lep$i motivator nez financni prostifedky. Uz se totiz stava takovym
automatismem, ktery mi uspokojeni pfinese kratkodob¢, ale pochvalu si budu pamatovat
jesté tyden nebo mésic. Vyznavam zakladni pravidlo toho, Ze pokud nékoho karate, tak
to mate délat mezi Ctyfma o€ima, a naopak, ze pokud je nékdo chvélen, tak by to mélo
byt pied publikem. Ja osobné vyuzivam dotaznikova Setfeni, ve kterych se snazim zjistit,
jakym zptsobem jsou moji podtizeni spokojeni. Mam tam tfeba otazku typu: v tomto roce
jste méli vétsi radost z prace, mensi radost z prace a zaméstnanci to hodnoti procenty.
Dale pak otazky: jak se vam spolupracuje s vasimi kolegy v rdmci tymu anebo jak se vam

spolupracuje s kolegy napti¢ firmou.
Vyuzivate néjakych rituala p¥i svém fungovani?

Vyuzivam jednu véc, kterou bych nazvala ritudlem a pfimo souvisi s tim chvalenim
zaméstnancl. My jako obchod mame jednou za mésic schiizku, na které ,,donutim*
zaméstnance k tomu, aby kazdy pochvalil n€kterého ze svych kolegii za uplynuly mésic.
Napiiklad zaméstnanec pochvali svého kolegu za to, ze dodélal vykresy a on mohl jit

diive domd, protoze mél nemocného syna. V piipadé, ze se nas sejde vice, protoze tu
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mame tfi tymy, tak rozdélim zaméstnance do dvojic a oni se chvali navzdjem. Ritual,
ktery mame, je to, ze vyhlasujeme zaméstnance roku. Kazdy tym nominuje ze svého
kruhu tfi lidi, ze kterych se nasledné vybira nékdo, kdo za ten rok ud¢lal opravdu néco

dobrého.
Vyhlaseni zaméstnance roku je spojeno s néjakym ceremonialem?

Zaméstnanec roku se vyhlaSuje vzdy na konci fiskdlniho roku, takze v Cervnu
uspotadame takovy ,,odpolednicek (ve¢irek v odpolednich hodinach), na kterém tuto
»anketu“ vyhlasime. Chvalime se tam za cely rok, ukazujeme si, co se nam povedlo, na

¢em je tieba dale pracovat, co by se me¢lo zménit.
Jak hodnotite zaméstnance?

Jak jsem jiz fekla, snazim se vyuzivat kolegy a otevienost, takze se zaméstnanci do urcité
miry hodnoti sami. Cilem je, aby si nefikali, to jsi zkazil a hotovo, ale aby kritika byla
konstruktivni. A pak samoziejmé dochazi k hodnoceni z moji strany, které probiha
osobn¢, formou hodnoticiho rozhovoru. V piipade€, ze se musim s nékym rozloucit, tak
za to piijmu zodpovédnost, i kdyZ je to napiiklad nafizeni shora. I v tomto piipad¢ si se
zaméstnancem sednu a provedu s nim exit interview a snazim se vyuzit informace, které
mi dany ¢lovék mtize poskytnout. Mym cilem neni se rozchazet ve zIém. Snazim se to

komunikovat ne jako, ze néco kon¢i, ale Ze néco nového pro toho ¢lovéka naopak zacina.
Jakym zpiisobe se snaZite rozvijet svoje podrizené?

Vyuzivdme mnoha Skoleni, které mohou vylepSit dovednosti naSich zaméstnanci.
Skolime napiiklad time-management, schopnosti stanovit si priority, uméni stanovit si
terminy (deadliny). Ja osobné se snazim vést podfizené prosttednictvim job experience.
Nebot’ se mohou naucit mnoho véci, ale dokud si je neodziji, tak stejné nebudou presné
veédeét co v nich je. Proto je tla¢im, aby délali chyby, ze kterych se mizou ucit. Nicméné
je tieba, aby se naucili pfijmout zodpovédnost, coz znamend, ze jakmile zjisti, ze se
néjaka chyba stala, tak aby mé o ni informovali a necekali az se chyba sama objevi. Pokud
pfijdou hned, tak mizeme néco vymyslet, pfijmout n¢jaké opatieni, zkratka byt
proaktivni, a ne pouze reagovat na to, co pfijde. Vyznavam tedy uceni, respektive
rozvijeni mych podfizenych na konkrétnich situacich. VyZzaduji po nich, aby byli
samostatni, rozhodovali se v rdmci situace sami za sebe. Ddle, aby se nebali za mnou

piijit s jakymkoliv problémem, kdyz si s né¢im nevi rady, 1 kdyby to mél byt jeden hloupy
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email, tak jsou moje dvete vzdy oteviené. Respektive si na né ¢as udélam, protoze nékdy

samoziejmeé nemohu hned v danou chvili.
Co je naplni exit interview?

Mam nékolik otazek, ne vzdy se ptdm na ty samé, rozliSuji podle toho, s kym se bavim,
jaky jsme méli vzajemny vztah a tak dale. Napada m¢ naptiklad otdzka: Tvij nejlepsi
kamarad zitra nastupuje k ndm do firmy, co bys mu doporucil. Coz velmi dobte odkryva
to, co neni v podniku na dokonalé trovni. Kromé toho se snazim doty¢nému piiblizit to
co jsem se od n¢j naucila ja, a poté nasleduje otazka, co se doty¢ny naucil ode mne. Naplni
tohoto rozhovoru, ktery trva tak hodinu, je pobavit se o tom, co jsme tu spolu zazili, kam
by chtél doty¢ny smétovat atd. Nejdilezitéjsim vyznamem toho vsak je rozchazet se v
pratelském duchu, nebot’ dopady, jaké ma vypoveéd na ty pracovniky, ktefi zlstavaji je

nesrovnatelny.

Jakym zpisobem dochazi k propisovani ,zapadnich“ naroki do fungovani

podniku?

K urcité inspiraci na zapadé, respektive v zapadnich svétech urcit€¢ dochazi, ale neplati
tam pfima iiméra toho, Ze bychom to automaticky piebirali. Pro nas jsou dilezité naroky,
ktera na nas ma Ceska republika a Evropska unie. Nedochéazi k tomu, Ze bychom sledovali
zakony jednotlivych zemi, do kterych nasi zakaznici exportuji u nas vyrobené produkty.
My ocekéavame, Ze zdkaznici si o narocich v jednotlivych zemich vedou vlastni ptehled a
veskeré pozadavky zmini v zadavaci dokumentaci. Na§ byznys je velmi globélni a mize
se stat, ze nami vyrobeny produkt, tfeba pro italského zdkaznika, bude prodavan ve
Francii, coZ my ovSem nemuizZeme tuSit. Nicméné nasim cilem je mit dobry zakaznicky
servis a pokud jiZ mame s nastrahami daného trhu néjaké zkusenosti, tak o tom zdkaznika

informujeme.
Jak velky duraz je kladen na udrZitelnost vyroby a celkového fungovani firmy?

Hledame ekologické cesty, snazime se naptiklad vyuZivat ekologickou energii z blizké
teplarny. Chlazeni celé budovy je provadéno prostiednictvim vrt, které jsou Vv
nasi blizkosti, takze vodu nepfivadime x kilometri pomoci vodovodnich trubek. Dale
tieba vymyslime, jakym zptisobem udrziteln¢ transportovat nase produkty. Pokud se
jedna pouze o meziclanek pied konecnym exportem, tak vyuzivame boxy, které se
vV uvozovkach to¢i mezi naSimi spolupracujicimi firmami. Cilem je, abychom toho

nespotiebovali vice nez je nezbytné nutno.
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Zaméruje se vase firma na dlouhodobé cile udrzitelnosti ¢i pouze splnéni néjaké

kratkodobé potieby?

Urcité dlouhodobé, coz je vyhoda té rodinné firmy, Ze se nejedna pouze o néco, na cem
chcete kratkodob¢ vydélat, ale budovat néco, co vas prezije, co budou mit i dalsi generace.
Tak se zde pfistupuje ke vS§emu, proto dochazi k dlouhodobym investicim, viz tato nova
budova, kterd je stara Ctyfi roky. V piipad€, ze se nebude dafit nejlépe, tak dojde

K ur¢itému uskromnéni, ale potfad tu bude néco, na co se lze spolehnout.

P¥irozhodovani se vychazi ze zaZitych procesii nebo se snazite nachazet ,,inovativni*

pFistupy?

Jedna se o kombinaci obojiho, nemtizete provadét rozhodnuti pouze na zaklade toho, ze
takto se to tady prosté déla, nebot’ dochazi k neustalému vyvoji okoli firmy. Samoziejmé
mizete vyuzit zkusSenosti z minulosti. Podivate se na to, jak jste ten problém fesili

v minulosti a jaky byl vysledek, na zéklad¢, kterého pak mtizete piijit s jinym opatfenim.
S kterymi zainteresovanymi osobami z vnéjsiho prostiedi podniku komunikuje?

V prvé fadé se zakazniky, ktefi jsou z celého svéta a z toho diivodu budujeme vztahy i
s hospodaiskou komorou, s ambasddami v jednotlivych zemich, kam se chystame

exportovat.

Jakou roli hraji ruzné certifikaty, jejichZ je firma drZzitelem, pii obchodnim
jednani?

Certifikaty hraji vyznamnou roli a jejich dopad se propisuje do kazdé zakazky. To je

naroky.
Zminila jste velmi dobry zakaznicky servis, mohla byste ho vice popsat?

V minulosti byl nas$ ptistup k zakaznikiim lehce upozadén a vse se fidilo dle vyroby, coz
se zménilo a cilem je jiz né€kolikrat zminéné customer centricity. Doslo ke zménam toho,
jak se mluvi se zdkaznikem, jaké informace jim poskytujeme, jak feSime vzniklé
problémy a tak dale. Zména tedy nastala v tom, Ze vyroba, ktera piedtim diktovala, ktery
zdkaznik obdrzi objednavku, tak nyni ,,posloucha™ obchod. Ten ma totiz detailni
informace o tom, jak na tom jednotlivi zakaznici jsou, kdo spécha a kdo mize jesté
pockat. Vyroba totiz fungovala zptisobem, Ze radsi dojde ke zpozdéni jedné zakazky o tfi

tydny nez, aby se zpozdilo deset zakazek o den. Takze, naSe nastaveni je védét pro¢ véci
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délame, coz je pro spokojenost naSeho zdkaznika. A proto napomahdme naSim
zakaznikm se ziskavanim certifikatd, které odpovidaji naroktim jednotlivych zemi. My,
jako vyrobce objednaného sortimentu zakaznikem, musime byt drziteli jednotlivych
certifikatd, které jsou vyzadované zemi, kam se nas zakaznik rozhodl vyvazet. Za ucelem
nastaveni kvalitnich vztahii jsme tak ptevzali ¢aste¢nou zodpovédnost a zdkaznikim jako
takovym usnadnujeme ziskavani certifikati. A to i mimo oblast nasi vyroby, nebot’ jako
,»znalci® vime, co je tfeba. To znamen4, Ze kdyZ nas nas zakaznik informuje, Ze se dany
produkt bude prodavat v Némecku, tak my si zajistime, ze barva, ktera je v produktu
obsazena neobsahuje zakdzané latky. Neékteré certifikaty nejsou pro efektivni fungovani
podniku nejlepsi, ale opét se vracim ke customer centricity, pokud to zakaznik zada, tak
tu danou certifikaci spliiovat budeme. Ale otevieme s nim jednani a pfedstavime mu nas
pohled, zda by nebylo snazsi tu ,,certifikovanou ¢innost* délat jinak a Iépe. Nasi zakaznici

pak vi, ze se na nds mohou spolehnout, ze splnime vse, co je tieba.

VyuZivate, respektive jsou sepsany néjaké predpisy upravujici vztah se

zakaznikem?

Mame jich n€kolik, ale mym cilem je opé€t spoléhat na zaméstnance samotné. Mym cilem
je, aby zaméstnanec navazal se zakaznikem vztah, a jestli si budou tykat nebo vykat,
nechdvam na nich. Jde o to, aby se moji podfizeni 1 zadkaznici citili ve vztahu komfortné.
se néco pokazilo, tak se z toho nezhroutili. Opét se vratim k té transparentnosti, jde o to,
aby uznali chybu, pokusili se zdkaznika uklidnit, tedy podali mu vSechny mozné
informace, vyjadiili litost a oznamili, co se bude nyni odehravat v nasich procesech.
Zaroven, aby zaméstnanci piijali zodpovédnost, Ze nezastupuji sebe, ale nasi firmu, a tak
je to jejich chyba.

Jakym zpiisobem fridite vztah se zdkaznikem, vyuZivite néjaké ,,odmény“ za

vérnost, kuprikladu drobné darky pred Vanoci?

Radi bychom se této oblasti daleko vice vénovali, pokud se nepletu, tak loni jsme naSim
zakaznikiim déavali bonboniéry. Problém vSak nastava v tom, Ze fada firem, i my to tak
mame, zac¢ind mit daleko vice seSnérované CSR, které upravuje to, ze by zaméstnanci
neméli brat tiplatky. Firmy maji pfedpis toho, Ze hodnota darku, ktery mohou zaméstnanci

pfijmou nesmi piesahnout deset euro, coZ nam zna¢né komplikuje situaci.

Dochazi ke kontrolam ze strany ziakaznika ohledné spliiovani danych certifikati?
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Ano, vnékterych ptipadech nasi zdkaznici vySlou svoje auditory, ktefi vyjma
zkontrolovani certifikatl, které mame, provedou i vlastni audit. Takze audit toho, zda
dodrzujeme naptiklad ekologicka opatieni neprobiha pouze prostfednictvim nezavislych
instituci jako EcoVadis, ale snazime se vyjit vstfic 1 nasim zékaznikm a jejich

pozadavkim.
Spatfujete néjaka slaba mista ve vasi podnikové kulture?

Doufam, ze nedojde k néjakému prekotnému upravovani soucasného nastaveni, nebot’
k zaziti podnikové kultury, tak aby nesla ovoce, poticbujete zhruba pét let. A
v predchozich letech dle mého ndzoru dochdzelo k undhlenym zménam néjaké ,,vize®.
Déle bych upfednostnila, kdyby se tato strategie, customer centricity daleko vice
prosazovala navenek, aby to na zaméstnance pisobilo skoro na kazdém kroku. Spatiuji
nevyuzity potencial v uplatnéni legendy zakladatele, kdy by se m¢ly vzit hodnoty, které

m¢él a urcité je mit musel a stavét podnikovou kulturu na nich.
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