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1 UVOD

Kazda firma ma svij soubor hodnot, norem a vzort jedndni, které urcuji chovani
zaméstnanct, jejich vztahy uvnitt organizace i vztahy navenek. Tzn., ze kazda firma ma
svou kulturu. Tu vytvareji, udrzuji a rozvijeji hlavné 1idé v podniku. Kultura firmy je totiz
produktem mysleni lidi. Vyrazn¢ ovliviiuje styl prace kazdého pracovnika a vypovida o
tom, jak podnik zamysli fungovat.

Podnikova kultura je jevem, ktery vyznamnym zplUsobem ovliviluje uspéSnost
podniku. Na jedné stran¢ mize byt zdrojem sily podniku a nositelem konkuren¢ni vyhody,
na druhé strané¢ vSak muze byt brzdou rozvoje organizace ¢i dokonce zdrojem jejiho
zéniku.

Podnikova kultura ovliviiuje celou organizaci i jeji konani. Je to zakladni stavebni
kamen, ktery rozhoduje o Gspéchu ¢i netspéchu celé firmy v dneSnim rychle se ménicim
trznim prostedi. V dnesni silné konkurenci se musi organizace neustale pfizpiisobovat trhu
a neustale rozvijet. Je tfeba vyuZzivat kulturu firmy tak, aby s jeji pomoci firma napliovala
svou strategii a dosahovala svych cili.

Pro vytvareni podnikové kultury, ktera je podniku prospéSna a napomahda mu
v dosahovani jeho cild, je tfeba nejprve stavajici kulturu podniku poznat a porozumét ji.
Analyza a zhodnoceni podnikové kultury je pfedpokladem pro Uspé$né zavadéni zmén
v podnikové kultufe. Je nezbytné najit problémové oblasti a zejména na né se zaméfit pii
nasledném navrhovani zmén. Pfredmétem analyzy je predevSim vnitini komunikace a
informovanost, ditvéra zaméstnancl k firmé, jejich spokojenost, vztah k praci v podniku,
vztahy na pracovisti, pracovni prostfedi, vzdélavani zaméstnanctli, motivace, péce podniku

0 zaméstnance apod.

Cilem této prace je analyzovat a zhodnotit podnikovou kulturu ve spole¢nosti
Vystavisté Ceské Bud&jovice, a. s., dale nalézt pfipadné nedostatky a navrhnout mozna

opatieni, kterd by vedla ke zlepSeni souc¢asného stavu.



2 LITERARNI PREHLED

2.1 Definice a vymezeni podnikové kultury

Pojeti organizace jako kulturniho systému bylo do managementu ve svétovém métitku
vneseno a soustavné se vném vyskytuje teprve od pocatku 80. let 20. stoleti
(TRUNECEK, J., 1999).

Organizace je tedy chapana jako celek ve smyslu urcitého druhu kulturniho systému.
Podnik rozviji vlastni, originalni a nezaménitelné predstavy, hodnotové systémy a vzory
jednéni, které se projevuji ve shodném ¢i alespont obdobném jednani jednotlivell uvnitt
podniku i smérem viiéi jeho vnéjsimu okoli (BEDRNOVA, E., NOVY, 1., 2004).

Kulturni antropologie popisuje podnikovou kulturu podle jejich symbolii, hrdind,
ritudlt a hodnot. Jde tedy o vnitini hodnotu firmy.

Podnikova kultura je odrazem lidskych dispozic, mySleni a chovani lidi v podniku. Je
produktem minulych ¢innosti a soucasné omezujicim faktorem c¢innosti budoucich. Je
poznatelna, pusobi na lidské védomi i podvédomi a v obojim se také projevuje. Je
kvalitativni veli¢inou, kterou nelze exaktné vyjadfit nebo kvantifikovat (TRUNECEK, J.,
1999).

Podnikova (firemni) kultura je velmi slozitou, vnitiné strukturovanou a rozporuplnou

skute¢nosti (KRNINSKA, R., 2002).

Jednoznacné vymezeni podnikové (= firemni = organiza¢ni) kultury je velmi obtiZné,

jak je vidét z nésledujicich definic nékterych autorti zabyvajicich se touto problematikou:

Podnikovou kulturu tvofi zejména artefakty, perspektivy, hodnoty a domnénky, které

jsou sdileny ¢leny organizace (Dyer, G. W., in BEDRNOVA, E., NOVY, L, 2004).

Podnikova kultura je sbirka hodnot, symboll, podnikovych hrdint, ritudlt a vlastnich
déjin, které ptisobi pod povrchem a maji velky vliv na jednani lidi na pracovnich mistech

(Deal, T. B, Kennedy, A. A. in BEDRNOVA, E., NOVY, 1., 2004).

Podnikovou kulturu Ize chapat jako systém hodnot a norem ucelového spolecenstvi

podniku (Heinen, E. in BEDRNOVA, E., NOVY, 1., 2004).



Podnikova kultura znamena ptedevSim specifické zplisoby interakce a komunikace
mezi lidmi. Zasady, pravidla a socidlni normy ovliviiujici a upravujici jejich vzdjemné

souziti v uréitém spoleenstvi (NOVY, 1., 1996).

Organizac¢ni kultura je pievazujici atmosféra obklopujici organizaci, trovenn moralky,
silu pocitu soundleZitosti , péée o dobré vzajemné vztahy lidi (Mullins, L. in VODACEK,
L., VODACKOVA, 0., 2001).

Podnikova kultura je souhrn ptedstav, pfistupti a hodnot ve firmé vSeobecné sdilenych

a relativné dlouho udrzovanych (PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M., 1993).

Podnikova kultura je vzorec zakladnich a rozhodujicich predstav, které urcita skupina
nalezla ¢i vytvofila, odkryla a rozvinula, v rdmci nichz se naucila zvladat problémy vnéjsi
adaptace a vnitini integrace a které se tak osvédCily, ze jsou chapany jako vSeobecné
platné. Novi ¢lenové organizace je maji pokud mozno zvlédat, ztotoznit se s nimi a jednat

podle nich (Schein, E. H. in BEDRNOVA, E., NOVY, ., 2004).

Pokud jde o zékladni vymezeni pojmu, byva v odborné literatufe nejcastéji citovan
posledni uvedeny autor. Jeho koncepci podnikové kultury 1ze graficky znazornit (viz Obr.
¢. 1). Jak vyplyva zobrazku, zékladni rovina podnikové kultury spociva v celkovém
pohledu na svét a pfistupu k zivotu jednotlivych spolupracovnikii. Pisobi zcela
samoziejme¢, nevédomé, automaticky, obvykle bez promysleni a zvazovani piipadnych
duasledka pro sebe sama i podnik.

Na stfedni urovni podnikové kultury jsou psana ¢i nepsand pravidla spolecenského
styku, obecné uznavané hodnotové preference, zasady a pravidla pracovni moralky,
loajality  k firmé, vztahu k podnikovym partnerim, zakaznikiim, akcionaitiim
(BEDRNOVA, E., NOVY, I, 2004). Podle TRUNECKA, I., 1999 do této roviny dale
patii napf. zplsob tvorby strategie a cill, informovanost zaméstnanci o déni v podniku,
vymezeni pravomoci a odpoveédnosti, uplatnovany styl fizeni atd.

Nejvyssi troven tvofi jednoznacné viditelnou a cilevédomé konstruovanou slozku
podnikové kultury. Ta je vSak pochopitelna vnéjSimu pozorovateli jen ve spojitosti se
znalosti pfedchozich dvou nizsich Grovni. Zde jde o vnéjsi projevy spolecenského styku,
architekturu a vybaveni pracovist, podnikové symboly (logo), oslavy, obtfady a ritudly,

myty, podnikovy Zargon, oble¢eni apod. (BEDRNOVA, E., NOVY, ., 2004).



Obr. €. 1: TFi urovné podnikové kultury

SYSTEMY SYMBOLU VEDOME,
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A
\ 4
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MV
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co je zdrojem a kdo je

nositelem pravdy

Zdroj: NOVY, 1., 1993

2.2 Vznik podnikové kultury

Podle NOVEHO, 1., 1996 podnikova kultura miize vzniknout:
=  Spontannim dusledkem prirozeného jednani zaméstnancu firmy. Tato situace
muze byt charakterizovéna tezi, Ze ,,n¢jakou kulturu podnik vzdy md a i

nekultura je svym zplsobem urcitou formou podnikové kultury®. S touto tezi je



mozn¢é jen pasivné souhlasit, ale management se tak vzdavd moznosti ovliviiovat
pracovni jednidni zaméstnanci v souladu s podnikovou strategii. Navic se
vystavuje riziku, ze spontanné vznikld podnikova kultura bude v protikladu
k prosazovanym podnikovym prioritdm, cilim, hodnotdm a pravidlim.
TRUNECEK, J., 1999 naopak tvrdi, Ze toto pojeti podnikové kultury je
kulturu vlastnim ptikladem, dobrym pfistupem k jednotlivym pracovnikiim.

Vysledkem  systematickych a cilevéedomé orientovanych aktivit ¥idicich
pracovniki podniku. Veskeré vnitropodnikové normy, piedpisy a pravidla jsou
proto vzajemné¢ obsahové provdzany se snahou o jednotné ovliviiovani
pracovniho i socialniho chovani zaméstnanci (NOVY, 1., 1996). Podle
TRUNECKA, J., 1999 existuje pifi tomto piistupu nebezpedi, Ze piedpisy
nebudou vSeobecné akceptovany a vedle oficidlni kultury se potom mize
v podniku vytvaret skrytd kultura, ktera bude rozhodujici, aniz bude mit

vrcholovy management moznost jakkoli ji ovlivnit.

Utvareni podnikové kultury by vzdy mélo vychazet z rozumného kompromisu mezi

obéma vySe uvedenymi moznostmi. V zajmu efektivniho vyuziti podnikové kultury jako

nastroje ovliviiovani pracovnikd musi fidici pracovnici formulovat logicky uspotadany

komplex pozadavkl na pracovniky (tedy i na sebe samotné), avSak soucasné¢ nemohou

odhlédnout od silnych ¢i slabych stranek persondlniho obsazeni pracovnich mist svého

podniku.

2.3 Prostiedky podnikové kultury

Rozhodujicim prostifedkem podnikové kultury jsou symboly. Symbol je znak majici

komunikativni (vyznamovy) obsah snadny k pochopeni. Mize mit idedlni i materialni

podobu. Predstavuje zakladni element i nejjednodussi komunikace, kterd bez jeho

obsahového a vyznamového pochopeni vS§emi i€astniky neni mozna.

Pro podnikovou kulturu jsou dilezité:

verbalni symboly (slovni hticky, historky),
symbolicka jednani (obyceje, ritudly, ceremonialy),

symbolické artefakty materialni povahy (logo, barvy, architektura).



Verbalni symboly

Re¢ jako piirozeny nastroj lidské komunikace je povaZovana sou¢asné za rozhodujici
prostfedek zprostiedkovani norem a hodnot podnikové kultury. Reé¢ a podnikové kultura
jsou neoddélitelné, a to zv1astd v podobé vypravéni piibéhd, historek a myta (NOVY, 1.,

1993).

Symbolicka jednani

Vedle verbalnich symbolti maji mimofadné velky vyznam pro utvafeni a upeviiovani
podnikové kultury symbolickd jednani neboli symbolické artefakty jednani. Jde predevs§im
0 zvyky v podobé¢ ritudla, ceremonialii a obtadii.

Ritudlem je napi. zdraveni, odchod vedouciho pracovnika do diichodu, hlasovani ¢i
schvalovani dulezitych dokumentl (rocni uzavérky apod.). Ritudly jsou znacéné
formalizovany, institucionalizovany a stale v urcitém cCase opakovany. Pifi zméné
podnikové kultury dochéazi v prvni fadé¢ k odmitnuti ptivodnich a konstituovani novych
forem rituald.

Ceremonialy na rozdil od ritudlti slouzi navic k uvolnéni emoci a maji tudiz méné
formalizovanou podobu. Jde napt. o oslavy vyro¢i zalozeni podniku, oslavy vanocnich
svatkl ¢i nového roku apod.

Symboly, které vyjadiuji socialni postaveni pracovnika, jsou tzv. statusové symboly,
jez je mozné zafadit nékam mezi symbolickd jedndni a symbolické artefakty materidlni
povahy. Za symbol tohoto druhu je mozné povazovat pouzivani materidlnich pozitka, které
zastavani zejména vysSich pracovnich pozic s sebou piinasi (vizitky, velikost a vybaveni

vvvvv

odli$ny od ostatnich spolupracovnikl).

Symbolické artefakty materialni povahy

Pro tadového spolupracovnika firmy i ndhodného obcana, ktery je ve vztahu k této
firmé jen vnéjSim pozorovatelem, jsou ze vSech symboll nejvice viditelné i nejsnaze
pochopitelné ty, které maji hmotnou, materialni podobu.

Jedna se napft. o architekturu staveb, vybaveni interiérti, logo, firemni barvy, typické
propagacni predméty atd. Aby vSak plnily Glohu symboli, tzn. aby zprostiedkovavaly
urcity obsah, je nezbytné, aby nebyly konstruovany ndhodné, nybrz aby vytvarely logicky
systém, ktery je schopen byt nositelem myslenky a vyznamu (NOVY, 1., 1993).



2.4 Prvky podnikové kultury

Podle PFEIFERA, L., UMLAUFOVE, M., 1993 se k prvkim firemni kultury fadi
pfedstavy, ptistupy a hodnoty. Tyto prvky podminuji budouci provadéni ¢innosti ve firmé
a jejich vysledky.

Piedstavy maji lidé v organizaci o vlastni praci, o jejim smyslu, o uspéchu firmy, o
odménovani atd. V hlavach zaméstnanct firmy se vytvaii obraz toho, co souvisi s jejich
pusobenim ve firmé, 1 kdyZ se jednd o véci, s nimiZ nemaji moznost bezprostiedné se
seznamit, které nejsou kazdy den k vidéni (napi. pro¢ vlastné firma existuje, jaké jsou
zaméry vedeni firmy, co a pro¢ se o¢ekava od mé prace, kdo a jak hodnoti mou praci, co
mi projde, co se nikdy netoleruje, za co budu chvalen atd.). Pfedstavy maji tii prameny:
rozumovy = ziskané informace, emotivni = nabyt¢ dojmy a kombinovany = prodélané
zkusenosti. Maji proto ptivod nejen ve védomi, ale i nevédomi ¢lovéka.

Piistupem je nachylnost jednat uréitym zptisobem. Projevy zaméstnanci, jimiz je
pristup patrny navenek, mohou mit riznou podobu podle toho, jaka je kombinace
k z4jmim firmy a zpisobilosti k praci:

,»S0Vi“ projevy — zaméstnanci spolehlivi, moudfi, divéryhodni, samostatni, ale
neboji se fict svlij nazor, kritizovat (opravnéne),
,,118C1* projevy — profesiondlni, ov§em vypocitavi a nespolehlivi,

,,OVCi* projevy — oddani, spolehlivi, ale méné schopni,

,,08li* projevy — nevypocitatelni, nespolehlivi, neschopni.

Hodnoty jsou uznavané, chténé a zavazujici statky nebo ideje piisobici na chovani
Cloveéka. Rozlisuji se dveé kategorie hodnot : instrumentalni (plat, materidlni podminky,
realizace ndpadu) a moralni (pocit hrdosti — napt. pomoc lidem). Dulezité je sladéni hodnot
jednotlived (= pracovnikil) a firmy (PFEIFER, L., UMLAUFOVA, R., 1993).

Zavérem predchozich dvou kapitol lze fici, ze prvky podnikové kultury jsou piedstavy,

pristupy a hodnoty a prostfedkem k vyjadieni téchto prvki jsou systémy symbolii.

2.5 Silna podnikova kultura

Uspésné firmy si svoji specifickou kulturu péstuji a chrani, protoze je ucinnym
nastrojem fizeni a zvySovani vykonnosti. Podnikova kultura, kterd vyrazné ovliviiuje

pracovni jednani zaméstnancli a vytvaii neopakovatelnou tvar firmy, byvd oznaCovéna



jako silnd, zietelnd nebo zdrava. Casto se také mluvi o zdravém podnikovém klimatu nebo

o vysoké podnikové kultute.

Zakladni rysy zdravé (silné, zfetelné) podnikové kultury mizeme vyjadrit takto.

zékladni principy podnikové kultury museji vychazet z podnikatelské strategie,
uvnitt firmy jsou vytvofeny podminky pro fungovani pracovniki jako tymu,
kritika se nepotlacuje, ale naopak je prosttedkem pro hledani fesend,

zaméstnanci se identifikuji s podnikem, tzn. véti své firmé a podporuji ji
vzajemné vztahy uvnitf firmy a zpisob komunikace je na velmi dobré urovni,
management pfijima odpovédnost, je iniciativni a prichdzi s vlastnimi napady,
sdili informace s ostatnimi, nebrani podfizenym vefejn¢ mluvit,

fizeni neni nafizovéani a ptikazovani, ale spiSe podporovani a povzbuzovani —
koucovani,

Vytvaii se prostor pro rozsifovani kompetenci a zodpovédnosti (TRUNECEK, J.,

1999).

Na rozdil od slabé podnikové kultury, jejiz vliv je velmi maélo zietelny, silna

podnikova kultura prokazuje mimoiddnou schopnost ovlivitovat charakter i pribéh vsech

podstatnych podnikovych jevl. Teprve tehdy, kdyz se podnikova kultura stane nedilnou

soucasti kazdodenniho jednani vSech nebo alespon vétSiny spolupracovnikl, je mozné

hovofit o tom, Ze je silna.

Sila a slabost podnikové kultury tzce souviseji i s jeji vnitini diferenciaci na tzv. dil¢i

subkultury. To jsou relativné samostatné kultury, které vznikaji v n€kterych oblastech

podnikové struktury a vyznacuji se odlisSnymi socidlnimi normami nebo jinou hierarchii

hodnotovych preferenci. Tato diferenciace vznikéa obvykle:

mezi riznymi trovnémi fidici hierarchie, napft. specifickou kulturu maji délnici,
administrativné spravni zaméstnanci a fidici pracovnici,
mezi jednotlivymi funkénimi oblastmi, napt. specifickd kultura pracovniki

marketingu, informatiky, vyzkumu a vyvoje, vyroby apod.

Cim diferencovan¢j$i je organizacni struktura, tim snadnéji se vytvareji dilci

subkultury, které zabraniuji existenci jednotné podnikové kultury. Nutnost jednotné a silné

podnikové kultury je ale pravé v téchto organizacich nejnaléhavéjsi (NOVY, 1., 1993).



Podnikové subkultury vyristaji mimo jiné ze skutecnosti, ze loajalita ¢lenti organizace
je Casto rozdélend. Ne vSichni jsou totiZ zcela oddani organizaci, ve které pracuji (HRON,
J., TICHA, I, DOHNAL, J., 2000).

Dobfte fizené firmy vyuzivaji svou kulturu jako velmi efektivni néstroj, ktery casto
ovlivituje chovani a vykonnost zaméstnanci vic nez formalni fady a pokyny. Silna
podnikovéa kultura podstatné¢ piispiva k ochoté angazovat se pro cile firmy, posiluje
iniciativu a kvalitu prace zaméstnancti, podporuje jejich loajalitu a odpovédnost viici firmé,
vytvati ptiznivé klima v organizaci (TRUNECEK, J., 1999).

Slaba kultura, projevujici se nejasnosti firemnich cili a hodnot a ¢astymi zménami
principt rozhodovani, vytvari ve firmé konflikty, zmatek a nizkou vykonnost. Jeji vyhodou
vSak muze byt snazs$i zména (URBAN, J., 2004).

Dusledky, které pro podnik vyplyvaji z existence silné podnikové kultury, byvaji
vétSinou pozitivni a prinosné. Praxe vSak ukazuje, ze pfimo umérné stim, jak rostou
vyhody vyplyvajici ze vzristajici sily podnikové kultury, jsou umocnovany i negativni

disledky (viz Tab. &. 1) (NOVY, 1., 1993).

Tab. €. 1: Pfednosti a nedostatky silné podnikové kultury

SILNA PODNIKOVA KULTURA

Piednosti Nedostatky
Jasny a ptehledny pohled na podnik Tendence  kuzavienosti  podnikového
systéemu
Bezkonfliktni komunikace Trvani na tradicich a nedostatek flexibility
Rychlé nalezeni rozhodnuti Blokace novych strategii
Rychld implementace inovaci Kolektivni snaha vyhnout se kritice

Malo formalnich ptedpisii, niz§i naroky na | Vynucovani konformity za kazdou cenu
kontrolu
Vysokd duvéra spolupracovnikti Slozita adaptace novych spolupracovnikii
Vysoka motivace

Nizka fluktuace

Znacna identifikace s podnikem a loajalita

Zdroj: NOVY, 1., 1993




2.6 Typologie podnikové kultury

Pfestoze podnikové kultura je specifickd, originalni a neopakovatelna, je mozné na
zakladé dlouhodobych vyzkumt uvést nékteré zakladni a nejcastéji se objevujici typy.

Kazda typologie je zjednoduSujici, méd ale svij prakticky pozitivni vyznam, nebot’
predstavuje urcity idedlni model, ke kterému je mozné se priblizovat, nebo naopak, jemuz

je tteba se vyhnout.

2.6.1 Typy kultury podle vyraznych determinanti

Za jednu z nejvystiznéjsich povazuje odborna literatura typologii, kterou zpracovali T.
B. Deal a A. A. Kennedy (viz Obr. ¢. 3) (BEDRNOVA, E., NOVY, 1., 2004). Obr. &. 4
ukazuje typologii podle PFEIFERA, L., UMLAUFOVE, R., 1993. Pies odlisnou
terminologii, kterou autofi pouzivaji, 1ze jednotlivé typy kultury charakterizovat obdobné.
Za dilezité determinanty, jejichz kombinaci vznikaji jednotlivé typy firemni kultury, jsou

povazZovany: mira rizikovosti pfedmétu podnikani a rychlost zpétné vazby trhu.

= ,,Kultura v§echno nebo nic* = ,, Kultura ostrych hochi“

Je typicka pro firmy s vysokou mirou rizikovosti podnikdni a soucasné¢ rychlou
zpétnou vazbou trhu (reklamni agentury, cestovni kanceléte, firmy produkujici kosmetiku).
Je orientovand na individudlni Spickové vykony, nepieje pfili§ tymové praci, jejim
nezbytnym nastrojem je ucelny marketing. Podnik je svétem individualisti. Jde o velmi
temperamentni a mladistvé jednani, Gspéchy jsou velmi slaveny, naopak neuspéchy rychle
zapomenuty. Kariéra mé& podobu rychlého vzestupu, popt. rychlého sestupu, doba
zaméstnani vétSinou netrva piili§ dlouho. Svétovani se starostmi je nepiipustné. Pracovnici

casto ziji pod vlivem hesla : ,, Jsi jen tak dobry, jak dobry je tvilij posledni tispéch.*

= ,,Kultura chléb a hry“ = ,,Kultura pratelskych experimenti*

Casto panuje v podnicich se §irokym sortimentem produkce (drobné&jsi spotiebni zboZi,
nabytek, lehky primysl). Je diky malému ohrozeni neuspéchem a soucasné rychlému
védomi toho, co se povedlo a co ne, pfiznivd pro inovace, experimentovani, dovoluje
budovat sehrané tymy. Dobré vykony byvaji ndlezit¢ ocenovany, pii neuspéchu se ,,sveét
neboifi“. Svét je plny moZnosti, jen je vyuZzit. Vysokou hodnotou je pratelstvi, tymova
prace, Uspéch. Intenzivni je verbalni komunikace. Casté jsou oslavy a rizné piibshy.
Existuje znacna stabilita pracovnikii. Hovofit o soukromych zélezitostech je mozné,

obleceni je neformalni. Heslo zni : ,,Za hodn¢ muziky — hodn¢ penéz!“
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= ,,Kultura analyticky projekt* =, Kultura jizdy na jistotu*

Panuje v podnicich silné ohroZzenych potencidlnim netispéchem 1 skutecnosti, Ze chyba,
kterou udélame dnes, se projevi buhvi kdy, zato intenzivné. Eliminace rizik,
mnohonasobné provérovani a kontrola jsou typickymi rysy kultury napt. v leteckém
prumyslu, chemickém, jaderném vyzkumu apod. Je tfeba maximalné se koncentrovat.
Intuice, zkuSenost, tradice, $tésti jsou nespolehlivé, a tedy nebezpecné. Hlavni ritudl je
zasedani, mista jsou pfedem urcena podle zasedaciho pofadku. VSe je tfeba dikladné
prozkoumat a to trva velmi dlouho, rychlost je nevitana. Do tii let po nastupu je kazdy
novackem, rychld kariéra je nemozna. Obleceni je korektni, emoce se neprojevuji, o

soukromi se nehovofi. Heslo je: ,,Je tu pét let, nic o tom nevi.*

= Kultura procesni“ = ,,Kultura masli¢ek*

Nic moc nehrozi a ¢asova prodleva zpétné vazby je velka (napf. organy statni spravy,
Skolstvi). Chybi ohroZeni, chybi bohuzel 1 motiv (a Casto i1 prostiedky) ke snaze byt lepsi,
néco meénit a rozvijet. VSechny aktivity se soustfed’uji na proces, cil sdm o sobé neni ni¢im,
hraje podfadnou roli. Chyby se ned¢laji, vSe se registruje. Nejdulezitéjsi je mocenska
penize. Povyseni je oblibené téma rozhovoru. Emoce se neprojevuji. Hrdinové jsou lidé,
kteti bez chyb, a tieba i proti vedeni a osudu, stdle pracuji v podniku, nékdy 1 desitky let.
Pozornost se soustfedi na vykaznictvi, nebot’ ,,neni dilezité, co a jak délame, ale jak to

hodnoti nadfizeni.«

Podle LUKASOVE, R., NOVEHO, I., 2004 pouze minimum firem odpovida
jednoznacéné jednomu z uvedenych typti. Ve skutecnosti jde vétSinou o mix, rizna oddéleni
firem mivaji tendenci k rGznym typim kultury ( napf. marketingova oddé¢leni ke kultufe
ostrych hochti, vyrobni oddéleni ke kultufe pratelskych experimentti apod.). Silné kultury

obratné mixuji elementy vSech Ctyf typa.

11



Obr. ¢. 2: Typologie podnikové kultury dle Deala a Kennedyho

A
RIZzIxo [
analyticko — i kultura i
velké projektova“kultura 1 ,,viechno nebo nic* |
—————————————————————— 4—————————————————————{
,,procesni* | kultura |
male Kultura | chlébahrys
pomala rychla DYNAMIKA

Zdroj: BEDRNOVA, E., NOVY, I, 2004

Obr. ¢. 3: Typologie kultury firmy dle vyraznych determinanti

MIRA RIZIKOVOSTI PREDMETU PODNIK ANI

velka mala
velka Kultura Kultura
,»ostrych hocht* ,pratelskych
RYCHLOST experiment
ZP.VAZBY
TRHU Kultura Kultura
,»Jizdy na jistotu* »masli¢ek*
mala

Zdroj: PFEIFER, L., UMLAUFOVA, R., 1993

2.6.2 Typy podnikové kultury odvozené z psychologické terminologie

Odlisnou typologii podnikovych kultur zpracovali K. Vries a D. Miller. Oznacuje
neptiznivé psychické stavy jedince. Cilem je upozornit na mozné nepiiznivé disledky
téchto kultur, které jsou z dlouhodobého hlediska pro pracovnika neunosné. Podniky
zaloZzené na téchto kulturdch jsou neefektivni a brzy se vnitiné rozpadaji. Jsou to

predevsim:
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= paranoidni kultura — stal¢ obavy, stalé ohrozeni vSeho druhu, trvalé sledovani
vSech aktivit ostatnich spolupracovnikil, permanentni pfipravenost na cokoliv;

» natlakova kultura — perfektnost a detail, vSe ma svilj fad, nejvétsi ohrozeni je
z chaosu, vztahy jsou zaloZeny na ptikazech, nic nelze ponechat nahodég, vse je
fizeno a do detailu organizovano, emoce jsou neptipustné;

* dramatickd kultura — vSe se soustieduje okolo charismatické vedouci
osobnosti, kterd se sama usadila doprostfed scény, ostatni ji idealizuji a citi se
byt na ni zavisli, vSechna rozhodnuti ¢ini ona, velmi se slavi tspéchy;

= depresivni kultura — pesimistické prognozy a strach, nic se neda stihnout, osud
nas prondsleduje, vSe ma sviij beh, rutina urCuje zplsob jedndni, jen malo
zalezitosti 1ze ovlivnit, moc je Siroce rozdélend, ale bez praktického vyznamu;

» schizoidni kultura - velkd distance, lepSi je drzet se zpatky, plachost,
ostychavost, mocenské vakuum, soucasné¢ boj o moc, prestiz a kariéra jsou
rozhodujici, hnév nebo nadSeni, nikdo nevi, kdy se co muze piihodit

(BEDRNOVA, E., NOVY, L., 2004).

2.6.3 Typy kultury podle zaméreni
Podle PFEIFERA, L., UMLAUFOVE, M., 1993 je jinym kritériem rozdéleni

firemnich kultur smér, kam se nejvice upinaji snahy ve firm¢. Podle toho existuji tyto typy
kultury: kultura zaméfena na moc, na role, na vysledky, na ¢lovéka. Stejna typologie se
objevuje u LUKASOVE, R., NOVEHO, I, 2004, patrn& byla prvni typologii organiza¢ni
kultury, kterd byla publikovana (v roce 1976 Rogerem Harrisonem).

= Kultura zaméFena na moc vyrtsta ze snah po dosazeni dominantniho postaveni
jak jednotlivet, tak firmy jako celku. Rozhoduji osoby v centru organizace —
uspéch podniku zavisi na nich. Snaha doséhnout Gspéchu byva houzevnata, pro
firmu vSak takovato kultura nese zarodek nestability a celkového kolapsu pfii
selhani vrcholového vedeni.

* Kultura zaméfena na role upfednostiiuje respektovani norem, pravidel,
zvetejnénych postupli. Nepieje improvizaci a pruznosti, byva pruhlednd a
chovani firmy zijici touto kulturou Ize snadno odhadnout. Roli se rozumi
chovani, které je ocekavano od pracovnikl v urcité pozici. Vykon piesahujici

popis prace a danou roli neni Zadan.
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= Kultura zaméfena na vysledky oceiiuje zvladnuti ukold, které pred jedincem
nebo skupinou lezi, hodnoti odborné znalosti a dovednosti, péstuje pruznost. Je
kfehka ve chvilich déletrvajicich pracovnich nedostatkii. Je vhodna tam, kde je
kratky zivotni cyklus vyrobku, siln¢ konkurenéni trh, nutné kreativita.

= Kultura zamérena na cClovéka respektuje prostor pro seberealizaci, stfedem
veSkerého déni je jednotlivec, vztahy c¢lenti jsou partnerské, nikdo nema
dominantni postaveni. Vahu ma rada, schopnost jit pfikladem. Silnou strankou
kultury jsou uspokojeni individudlnich potieb zaméstnancii a dobré vztahy mezi
nimi, ale jsou i nebezpecim pii prehnaném zdaraziiovani téchto hodnot.

Organizaci charakteristickych kulturou osob existuje pomérné malo.

2.6.4 Typy kultury podle dominantni orientace ve zméné

Dalsim hlediskem pro ¢lenéni typt kultur je zplisob reakce na ménici se okolnosti:

* Obranna kultura vyznavajici jistotu a stabilitu (mista na trhu, zdkazniki) se
orientuje na zachovani obsahu 1 zplGsobu dosavadni Ccinnosti. Uznava
specializaci, nizké ceny, inovace jen nizsich fadi. Pracuje s detailni kontrolou,
dikladnou organizaci ¢innosti.

=  AkéEni kultura usiluje o zivé zmény jak obsahu (vyrobniho programu, cilovych
skupin zdkaznikll), tak i zptsobu (tymy, rychlé inovacni procesy) v ¢innosti
firmy. Setkdvame se s inovacemi vys$ich fada, pruznou manipulaci s cenou. Sazi
se na schopnost improvizovat, modernizovat, vyuzivat okamzitych moznosti,
namatkovou kontrolu.

* Analytickd kultura preferuje hledani novych zplsobtu jak d€lat uspésné
zvladnuté véci, nebo jak s tspéchem délat navyklym zptsobem néco nového.
Hled4a kompromis mezi potfebou vyrovnat se se zménami a chuti neménit piilis
mnoho. Uznava pomalé, nenasilné pfizpisobeni, zmény s pokud mozno jistym

vysledkem (PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M., 1993).

2.6.5 Typy kultury podle Zivotni fize organizace
PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M., 1993 rozli§uji podle tohoto hlediska nasledujici
typy kultury:
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Kultura prikopnicka - v dobé zrodu firmy a obdobi do dosazeni urcité
velikosti firmy. VSe sméfuje k prosazeni se (na trhu, ve firmég), typické jsou
impulzivnost, improvizace, pruznost (dle potfeby vSichni délaji vSechno).
Kultura ustileni - velikost firmy uz vyzaduje zavedeni pevné organizacni
struktury, pravidel, koordinaci. Prosazuje se specializace, standardizace,
funk¢nost (kazdy prvek je zaméfen na své fungovani), ztraci se spole¢ny cil.
Uznavany jsou hodnoty pofadku, jednoznacnosti, trvalosti, jistoty.

Kultura vzajemnosti - vraci firm¢ orientaci na zékaznika. Je zalozena na siti
vzajemnych vazeb, pochopeni spoluodpovédnosti i za spolupracujici prvky a
jejich vyznam pro fungovéni celku. Hlavnim principem je hledani rovnovahy

mezi vlastnim rozvojem (jedince, Utvaru, firmy) a okolim.

2.7 Zména podnikové kultury

Podstatou zmény je piechod od vychoziho stavu (pfedstavy zaméstnancii nejsou

v souladu s pfedstavami vedeni firmy) k cilovému stavu (pfedstavy zaméstnancl jsou

v souladu s piedstavami firmy). Dosazeni cilového stavu ale neni definitivnim cilem, je to

spise startovni pozice — nésleduje totiz nikdy nekoncici péce o rozvoj, péstovani kultury,

piipadné provadéni dalsich zmén (PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M., 1993).

Podle ARMSTRONGA, M., 1995 je zména podnikov¢ kultury Zadouci zejména:

- pokud je podnik primérny az horsi,

- jestlize je podnik maly, ale velmi rychle roste,

- jestlize mé podnik vstoupit do sféry velmi velkych spole¢nosti,

- je-li v odvétvi silna konkurence a postupuje bleskovou rychlosti.

TRUNECEK, J., 1999, MALY, M., DEDINA, J., 1996 tvrdi, Ze podnikova kultura je

extrémné setrvacna, a proto byva velmi obtizné ji zménit.

Zménit kulturu nelze béhem tydne nebo mésice, je to dlouhodoby proces.

V organizacich s vyspélou kulturou se nové hodnoty pftijimaji fadu meésict, 1 nékolik let.

Ma-li se ucinné¢ formovat a ménit organizacni kultura, je tfeba nejprve posoudit stavajici

stav (tzn. identifikovat firemni hodnoty, vnimani symbolt, zptisoby komunikace i ritualt)
(STYBLO, J., 2003). Poté musi zména kultury organizace pfijit seshora doléi (HURNA, S.,
ZELEZNIK, 0., 2002).
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2.7.1 Nastroje zmény

PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M., 1993 rozd&luji tyto nastroje ponékud

zjednodusujicim zpiisobem na pfimé a nepiimé.

Primé nastroje: Je pro n€ charakteristické, Ze dopad jejich pouziti Ize spolehlivé
sledovat, podobaji se akci nebo opatifeni, rychlost, s jakou se mohou dostavit
vysledky, mlize byt vys$si, coz vSak neznamend, Ze se musi jednat o vysledky
hodnotnéjsi, nez miize pfinést pouziti ndstroji ptimych. Jde napt. o: personalni
zmény, zmeény v organizacni struktufe, projekty zmén kultury firmy, vzdélavani
a vycvik, zmény v uzivané technologii, zmény v fidicich procesech (vyty¢ovani
cil, planovani, kontrola), tvorba pracovniho prostiedi atd.

Neprimé nastroje: Musi se u nich pocitat stim, ze jejich vliv se projevuje
zprostiedkované, obvykle téZ s urcitou Casovou prodlevou. Jejich disledné a
systematické pouZzivani vSak miiZze pfinést velmi silné efekty. Jednd se napt. o:
jiny zptsob komunikace (otevienost), Sifeni rituald, historek, osobni ptiklad
(podpora jinych postojt, jinych norem chovani), vedeni spolupracovniki, pouziti
vnitropodnikovych médii k podpote nové kultury (Casopisy, nasténky, rozhlas,

video, vypocetni technika).

2.7.2 Postup pri zméné podnikové kultury

Zména kultury firmy by méla prochazet témito kroky (PFEIFER, L., UMLAUFOVA,
M., 1993):

1) Diagnostika - maze pouzivat riznych nastrojt:

rozbor dokumentu (napt. strategie firmy, organizacni fady, popisy prace,
smérnice, statistiky personalniho razu, firemni periodika, atd.),

pozorovani ( prohlidka firmy, ucast na poradach, hodnoceni stylu prace
v Utvarech),

dotazovani (dotazniky, rozhovory s jednotlivci).

2) Tvorba vize posunu

formulovani strategicky potrebné kultury firmy (jaky typ firemni kultury by
nejvice odpovidal strategickym zdjmim, jaké klicové ptedstavy, piistupy a

hodnoty by méli zaméstnanci sdilet a rozvijet, apod.),
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= konfrontace vzité a strategicky potrebné kultury (zvazuje se vzajemna mira

shody mezi fakty, kterd byla zjiSténa v diagnostické etapé, a podstatou

strategicky potfebné kultury firmy, kterd byla zjisténa v pfedchazejicim bod¢; na

zékladé vysledku tohoto porovnani lze vymezit podstatu zadouciho posunu

v kultufe firmy — viz Tab. €. 2).

Tab. €. 2: Vymezeni podstaty Zadouciho posunu v kultufe firmy

VYSLEDEK KONFRONTACE PODSTATA ZADOUCIHO POSUNU
SOULAD PESTOVANI

NEPOMER VYLADENI

ROZPOR PRETVORENI

Zdroj: PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M., 1993

Pomoci nastroji — pfimych a nepiimych — management nasledné firemni kulturu

péstuje, vyladuje ¢i zcela pretvaii (tzn. odstranuje predstavy zaméstnancii, které jsou

v rozporu s budouci prosperitou firmy a nahrazuje je odliSnymi predstavami a ptistupy).

3) Zasahy

Existuje 6 Cinnosti, které vedou k docileni zdsahu do firemni kultury: specifikace

zasahu, podplrnd kampan, piiprava klicovych sil, realizace programii zasahu,

monitorovani Uspéchu, Usili o divéru a porozumeéni .

2.7.3 Principy zmény podnikové kultury

Neopomenutelné principy zmény podnikové kultury jsou podle NOVEHO, 1., 1993:

1. Zabezpecit maximalni

informovanost vSech spolupracovniki

prostiednictvim informacnich schiizek, ptipadné kratkodobych Skoleni.

2. Platnou variantu zasad podnikové kultury zpracovat do pisemné podoby, vydat a

dat k dispozici vSem spolupracovnikiim.
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2.8 Organizacni architektura

Na zacatku 90. let 20. stoleti se v odborné literatuie, zabyvajici se problematikou
organizovani a organizacnich struktur, zacind objevovat novy pojem: organizacni
architektura. Tento pojem — projektovani a zmény socidlnich systém — bychom mohli
pfirovnat k projektovani a zménam staveb. Jestlize architektura je uménim vytvorit
v prostoru dilo, které uspokojuje lidské potiteby a tuzby, pak organizacni architektura je
uménim vytvofit takovy systém vztahli, jednani a chovani urcité skupiny lidi, aby to
uspokojilo jejich aspirace (= snahy o dosaZeni cilll) ve spole¢né Cinnosti, at’ jiz s cilem

vytvéiet zisk, nebo plnit uréité poslani (MALY, M., DEDINA, J., 1996).

2.8.1 Organizaéni struktura

Organizaéni strukturu definuje Edgar H. Schein in VODACEK, L., VODACKOVA,
0., 2001 jako ,,planovanou koordinaci ¢innosti skupiny lidi k dosazeni spole¢ného ucelu
nebo cile, a to na zaklad¢ delby prace, funkci a vymezeni pravomoci a zodpoveédnosti®.

Nejjednodussim prvkem organizacni struktury je ¢loveék. Pri vytvareni organizacni
struktury (zejména z divodu zlepSeni koordinace) dochazi k seskupovani pracovniki a
vytvéfeni utvari (ROLINEK, L., 1999).

Existuje n€kolik faktorti ovliviiujicich volbu organizacni struktury:

1. prostiedi,

2. strategie,

3. velikost firmy,

4. technologie (TRUNECEK, J., a kol., 1997).

DEDINA, J., 1996 uvadi navic jako paty faktor ovliviiujici organizadni systém

podniku tzv. globalni (= celosvétovou) konkurenci.

2.8.2 Clenéni organizaénich struktur

Klasifikace organiza¢nich struktur dosud neni jednotna.
VODACEK, L., VODACKOVA, 0., 2001 za zakladni charakteristiky klasifikace
organizacnich struktur povazuji:
a) SdruZovani ¢innosti — jde o funkcionalni, vyrobkové a ostatni ucelové
struktury.
b) Uplatiovani rozhodovaci pravomoci — jde o liniové, Stabni a kombinované

struktury.
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Za doplikové charakteristiky klasifikace organiza¢nich struktur povazuji:
¢) Miru delegovani pravomoci a zodpovédnosti — jde o centralizované nebo
decentralizované struktury.
d) Clenitost (= téZ hledisko tvaru organizaéni struktury, ¢i rozpéti fizeni) — jde o
ploché a uzkeé (Spicaté) struktury.

e) Casové trvani — jde o struktury stabilni (trvalé) a do¢asné.

DEDINA, J., 1996, KOSTURIAK, J., GREGOR, M., 1993 a LEDNICKY, V.,
VANEK, I., 2004 se shoduji v nazoru, Ze centralizované hierarchické struktury musi
ustoupit. Budoucnost patfi dynamickym a pruznym organizacnim strukturam, které jsou
schopny vyvijet se a ménit. Jako schopnéjsi se v tomto turbulentnim prostedi jevi malé a
stiedni podniky. Vyznacuji se totiz vysokou pruznosti, dynamikou a inova¢ni schopnosti.

LEDNICKY, V., VANEK, J, 2004 uvadi nékteré druhy alternativnich

organizac¢nich struktur — napt. hypertextova, trsova, sitova struktura.

S organizac¢ni architekturou tzce souvisi takové prvky jako podnikova kultura,
komunikace, konflikty v organizaci, fizeni lidskych zdroji apod. (MALY, M., DEDINA,
J., 1996).

Ke komunikaci v podniku patii napt. porady nebo textové organizacni nastroje jako
interni smérnice a jiné normy a ptikazy. Kazdéa organizace s vice pracovniky by méla mit
tzv. organizaéni fad, ktery upfesiiuje prava a povinnosti jednotlivct i utvart (DEDINA, J.,
1996). Organizacni fad je zakladni norma pro vykonné fizeni podnikatelské c¢innosti
spoleCnosti, je platnd pro vSechny jeji zaméstnance (Organizac¢ni tad, 2004). DalSimi
dilezitymi dokumenty podniku jsou napt. Zprava o ¢innosti, Pfirucka jakosti apod.

Kromé textovych organizacnich néstroju existuji nastroje grafické, nejcastéji je to
nakres organizacni struktury v podniku, uskupeni jednotlivych utvar organizace
(DEDINA, J., 1996).

Interni komunikace je nastrojem, pomoci které¢ho se vytvaii prostiedi, které vSestrann¢
podporuje dosahovani dobrych pracovnich vykonti a snahu neustidle se zlepSovat

(SNOPKOVA, E., 2004).
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3 METODIKA

Cilem této prace je pomoci vhodnych metod analyzovat a zhodnotit podnikovou
kulturu vybraného podniku, dale nalézt ptipadné nedostatky a navrhnout mozna opatieni,

ktera by vedla ke zlepSeni soucasného stavu.

Zvolenym podnikem je Vystaviité Ceské Budg&jovice, a. s.. Tato firma ptisobi v oboru

vystavnictvi a patfi v ném k nejvyznamnéj$im subjektim v Ceské republice.

Pti sbéru informaci byly pouzity nasledujici zdroje a metody:
= odborna literatura,
» podnikova dokumentace (napf. Pfirucka jakosti, Organizacni tad, Zprava o
¢innosti za rok 2004, Strategie rozvoje, Odévni fad apod.),
"  navstévy firmy,
» rozhovory se zastupcem vedeni firmy,

=  dotaznikova metoda.

Nejdiive byl vypracovan literarni ptehled, ktery obsahuje teoretické informace tykajici
se podnikové kultury. Dale byl vytvofen dotaznik, ktery byl se souhlasem vedeni podniku
predlozen zaméstnanctim k vyplnéni, vysledky nésledn¢ vyhodnoceny, n¢které znazornény
v grafech a vyvozeny zéavéry. Vzor dotazniku a tabulky s vysledky jsou uvedeny

v prilohach.

Vysledky odpovédi z dotaznikii byly porovnavany s informacemi o firm¢, které byly
ziskany z rozhovori s vedoucim utvaru fizeni jakosti a kontroly a z internich dokumentt
podniku. Vedeni firmy vstficné poskytlo dostatek informaci pro Setfeni a rozbor podnikové

kultury.

V uvodu dotazniku byl uveden jeho cil, ujisténi respondenta o anonymité a uveden
postup vyplilovani odpovédi. Nechybélo podekovani za ochotu pii vyplilovani dotazniku.
Dotaznik byl sestaven z 28 otdzek, znichz 26 se tyka tématu podnikové kultury a 2

zavérecné jsou urceny pro identifikaci zaméstnance ohledné pohlavi a pozice ve firmé.
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Pro zmapovani podnikové kultury byly otdzky zaméfeny piedevSim na nasledujici

oblasti:

» Identifikace zaméstnancii s firmou (otazky 1 — 4).

= Vztahy a atmosféra na pracovisti (otazky 5 — 7, 26).

= Vzd¢lavani a osobni rozvoj zaméstnanct (otazky 8, 9).

* Motivace, odménovani (otazky 10, 11).

* Pracovni prostiedi (otazka 12).

» Zaméstnanecké vyhody (otazky 14 - 16).

» Informovanost a komunikace (otdzky 13, 17 - 24).

= Tradice firmy (otazka 25).
Nakonec na zaklad€ vysledkii dotazniki, rozhovorti s vedoucim utvaru fizeni jakosti a

kontroly a informaci z vnitropodnikovych materiald byla zhodnocena podnikova kultura

firmy a navrzeny mozné zmény, které by vedly ke zlepSeni soucasného stavu.
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

4.1 Charakteristika podniku

4.1.1 Zakladni tidaje o spole¢nosti

Ndzev spolecnosti: VYSTAVISTE Ceské Budgjovice a. s.
Sidlo: Ceské Budé¢jovice, Husova 523, PSC 370 21
Datum vzniku: 1. 1. 1994

Pravni forma: akciova spolec¢nost

Pocet zaméstnancii: 74

Predmeét cinnosti:
= realizace vystav a jejich organizacéni zajisténi,
= aranzérské prace,
= hostinska ¢innost,
= zamecnictvi,
» polygraficka vyroba,
* montdz, oprava a udrzba vyhrazenych elektrickych zatizeni,
= truhlafstvi,
=  koupe zbozi za ucelem jeho dal§iho prodeje a prode;,
» pronajimani ploch,
*  silni¢ni motorova doprava,
= prondjem priamyslového zboZi,
= zprostiedkovatelska ¢innost v oblasti propagace a reklamy,

= provozovani parkovist.

Organy spolecnosti:
=  valna hromada,
= predstavenstvo — statutarni organ — Sesticlenné,

= dozord¢irada — tfi¢lenna.
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Clenstvi v asociacich:
= Hospodaiska komora Ceské republiky,
= SOVACR,
= Agrarni komora CR,
= CENTREX,
= Jihoceska centrala cestovniho ruchu

(Zprava o ¢innosti, 2004).

4.1.2 Profil spole¢nosti

Akciova spoleénost VYSTAVISTE Ceské Budgjovice patii jiz po fadu let mezi predni
organizatory vystav a veletrhti v Ceské republice. Organizatorska a realizaéni ¢innost v
oblasti vystavnictvi a poskytovani reklamnich sluzeb tvoii hlavni napli prace spole¢nosti.

Nejvetsi devizou je vlastnictvi vystavniho aredlu o rozloze 29 ha situovaného v
blizkosti centra Ceskych Budg&jovic pii mezindrodni komunikaci E 55.

Soucasti lesoparkového vystavniho aredlu je 21 wvystavnich pavilond, ztoho 11
vytapénych o celkové vystavni plose cca 4 000 m? a 10 nevytapénych pavilonti s vystavni
plochou cca 2 200 m? Velka cast volnych vystavnich ploch o rozloze 19 800 m? je
upravena zatraviiovacimi tvarnicemi, Stérkovymi plochami a zdmkovou dlazbou. Zbyvajici
volné plochy jsou zatravnéné, z¢asti odvodnéné.

Organizovani veletrhii a vystav, realizace externich zakazek, nabidka komplexnich
reklamnich sluzeb klientim v jihoteském regionu, v Ceské republice i dalsich zemich
Evropy jsou zakladni nosné programy akciové spolecnosti, jejimz poslanim je jednak tyto
aktivity naddle rozSifovat a zkvalitiiovat a zaroven svoji Cinnosti napomdhat rozvoji
vystavnictvi v Ceské republice a upeviiovat si v ném své piedni postaveni (Zprava o

¢innosti, 2004).

4.1.3 Historie spole¢nosti

Vystavnictvi ma v jihoCeském regionu bohatou tradici, jejiz kofeny sahaji az do
poloviny minulého stoleti. Jiz v roce 1848 probihaly v Ceskych Bud&jovicich vyroéni trhy
organizované Ctytikrat ro¢né.

Soucasna ¢innost akciové spolecnosti navazuje na akce poradané od roku 1960 jako

regionalni zem&délské vystavy. V té dobé byl aredl spravovan Parkem kultury a oddechu
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Ceské Budgjovice. Od roku 1972 byl zndam pod nazvem ,,Zemédélské Vystavisté — Park
kultury a oddechu Ceské Bud&jovice* a nisledné byl nazev zménén na ,,Celostatni
zemédélska vystava Zemé Zivitelka Ceské Bud&jovice™. V roce 1981 piesel vystavni areal
pod spravu Ministerstva zemé&délstvi a vyzivy CR s nazvem ,,Vystavnictvi zem&délstvi a
vyzivy Ceské Budgjovice™ — ptispévkova organizace, jejiz nazev byl 1. 3. 1991 zménén na
,Park Centrum — propagaéni a tiskova sluzba MZe CR*.

K 1. 1. 1994 doslo v souladu s privatizacnim projektem ke vzniku Park Centra, a.s.. V
roce 1997 byl pfijat novy nazev spolegnosti — ,,Vystaviité Ceské Bud&jovice a.s.“ a nové
logo.

V roce 1999 akciova spoleénost vyrazné posilila svoji image ziskanim certifikatu CSN
EN ISO 9001.

Z pohledu kratkodobé historie doslo k nejvyraznéjSimu ndrastu vystavnich aktivit po
roce 1990. Diky promyslené strategii se podatilo v priab¢hu uplynulych let vytvotit solidni
zaklady prosperity celé fady vystavnich akci a upevnit tak pozici ¢eskobudéjovického
vystavisté mezi veletrznimi spravami a vystaviiti a zaujmout druhé misto v celé Ceské
republice.

Kromé toho byl aredl vyuzivan k dalSim aktivitdim v rdmci prondjmu a aktivni
obchodni spoluucasti. Poskytovani sluzeb v oblasti reklamni Cinnosti pfispélo k
intenzivnéj§imu vyuziti stavajicich vyrobnich kapacit i lidskych zdroji.

V roce 2002 byla ekonomika firmy siln¢ poznamenana srpnovymi povodnémi, které
zasdhly cely 35 ha vystavni aredl se vSemi objekty. VySe vody dosahovala v dobé
kulminace 1,5 az 3,1 m. Se vzniklou Skodou na majetku se akciova spolecnost vyporadala
dobfe, se ztratou z vystavy ,,Zem¢ zivitelka* se bude potykat fadu let.

V roce 2004 bylo z&asti zrealizovano rozhodnuti valné hromady z roku 1999 a bylo
prodéano 6 ha severni ¢asti arealu. Naplnil se tak zamér efektivné zhodnocovat aktiva a. s. a
dosahovat ptiznivy pomér hodnoty hmotného majetku a zisku z provozni ¢innosti.

Pro Vystavisté Ceské Bud&jovice je stile na prvnim misté zlepSovani ekonomické
bilance, investovani do aredlu sméfujici ke stale SirSimu vyuzivani vlastniho vystavniho
arealu, k prodlouzeni vystavni sezény a zkvalithovani poskytovanych sluzeb (Zprava o

¢innosti, 2004).
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4.1.4 Organizacni struktura

Vrcholové vedeni spolecnosti reprezentuje predstavenstvo akciové spolecnosti.
Rozhoduje o zasadnich otazkach. Povétuje vykonnou moci feditele spolecnosti.
Organizacni struktura sestava z feditele, jeho sekretaridtu a jednotlivych utvart.

Organizacni schéma spolecnosti je na Obr. €. 4.

Vrcholové vykonné vedeni predstavuje:

= Tfeditel,

=  vedouci utvari: - externich realizaci,

. - vystav,

. - propagace, marketingu a reklamnich sluzeb,
= - technického,

= - vyroby,

= - ekonomického,

= vedouci tvaru fizeni jakosti a kontroly (manazer pro jakost).

Spolecnost ma v utvarech zabezpeceny nezbytné ridici cinnosti:
= organizace a technika fizeni,

» fizeni jakosti (systém managementu jakosti) a kontrolu,
= personalni a socidlni, vzdélavani,

= Dbezpecnosti prace,

= ckonomika a financovani,

* mzdova politika,

= propagace a marketing,

= vyroba,

= jnvestice,

= sprava arealu,

=  obchod,

= energetika a ekologie,

= zéasobovani a doprava (Organizacni fad, 2004).
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Obr. &. 4: Organizaéni schéma spole¢nosti Vystavisté Ceské Bud&jovice a. s.

REDITELKA
pravni utvar [ sekretariat
L J L
( N\
utvar fizeni jakosti a
kontroly . \
N J utvar externich realizaci
utvar vystav
4 ] )
utvar propagace,
marketingu a
reklamnich sluzeb
- J
technicky utvar
utvar vyroby
( )
oddéleni informacnich
systému
G J
ekonomicky utvar

\ J

Zdroj: Zprava o ¢innosti, 2004

4.1.5 Strategie a cile podniku

Trvaly rozvoj Vystaviité Ceské Budgjovice a.s. je spoleénym zajmem vlastnikd i
vedeni. Dlouhodobé¢ se pracuje na vytvareni stabilni, rozvijejici se spole¢nosti, kterd ma za
cil zabezpecit co nejvyssi kvalitu poskytovanych sluzeb a jejich konkurenceschopnost.
Spolecnost splnila podminky k ziskani certifikdtu v oborech ¢innosti ,,Poskytovani sluzeb

v oboru vystavnictvi a reklamy* a zavedla a pouziva systém fizeni jakosti, ktery odpovida

normé& CSN EN ISO 9001: 2001.
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Hlavnim mottem akciové spole¢nosti je heslo: ,,Spokojeny zakaznik, ktery se k nam
vraci“. Zabezpecovat dlouhodob& rozvoj spole¢nosti i v dobé nepiiznivych vnéjsich
ekonomickych podminek, znamend soustfedit se na zakladni aspekty, jejichZz spravné
ovliviiovani ma stézejni vyznam pro dalSi rozvoj spolecnosti. Zakladni aspekty rozvoje
spolecnosti jsou tyto:

1. Spokojenost zakaznika.

2. Ptiznivé ekonomické vysledky:
a) rust objemu trzeb,
b) snizovani naklada.

Tyto aspekty jsou dale rozvedeny v dokumentu Strategie rozvoje Vystaviité Ceské
Budg&jovice, a.s. Strategii rozvoje priibézné kopiruje Marketingovy plén, stanoveny do roku

2007, ktery je mési¢n¢ zhodnocovan.

Podnikové cile vyznamné prezentuje dokument Politika jakosti. Je zde vyjadieno
celkové zaméfeni organizace ve vztahu k jakosti, obecné je politika jakosti konzistentni
s celkovou politikou organizace, byla stanovena feditelem spolecnosti a ma napomadahat
zajiSténi prosperity podniku.

Politika jakosti zahrnuje tyto zékladni trendy:

= VyS$si produktivita prace a efektivnost procesii systému managementu jakosti
sméfujici ke snizovani ndklada.

» Vys$si a stabilngjsi kvalita poskytovanych sluzeb s dopadem na maximalni
spokojenost zakaznika.

*  Trvalym zlepSovanim procesu vyberu a hodnoceni dodavatelll napliiovat strategii
realizace vyhodnych dodavatelsko — odbératelskych vztahi vedoucich ke
stabilnimu zajistovani pozadavku specifikovanych zdkazniky.

= Dobra image firmy pozitivn€ vnimana zakazniky.

= ZvySend konkurenceschopnost, ziskdni dalSich prodejnich moznosti
naplitovanim cilii Strategie rozvoje Vystavisté Ceské Budé&jovice, a.s.

» Vys$si ucinnost personalni politiky s dopadem na maximalni uspokojeni
zaméstnancl 1 vedeni spolecnosti.

* UdrZzeni a neustalé zlepSovani efektivity systému managementu jakosti dle

mezinarodni normy CSN EN ISO 9001: rev. 2001.
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Politika jakosti je ro¢né aktualizovana v Cilech jakosti, stanovenych feditelem po
projednani operativni poradou feditele. Jsou to konkrétni a méfitelné cile jakosti
jednotlivych utvarii a procesii, kde jsou jednoznacné ureny terminy plnéni, hodnotové
ukazatele a odpovédnosti vedoucich zaméstnancti. Hodnoceni plnéni cilti je provadéno
dvakrat rocn¢ — vpololeti a na zavér roku a je vychodiskem i1 pro odménovani
zaméstnancl. Rozhodujici cile jsou zaméfeny na:

= cile potfebné pro splnéni pozadavki na produkt,

= objemovy hospodaisky vysledek spolec¢nosti a jednotlivych ttvard,

= zabezpeceni uspotradani vystavnich akci v pozadovanych terminech a kvalité,

= dosaZeni trzeb v jednotlivych oborech podnikani,

* minimalizaci neshodnych produktt v celé spolecnosti,

= zabezpeceni nartistu mzdovych prostredkd,

= zvySovani u¢innosti systému managementu jakosti dle normy CSN EN ISO

9001: rev.2001 (Ptirucka jakosti, 2005).

4.2 Identifikace zaméstnancu s firmou

Vystavisté Ceské Budgjovice, a.s. se fadi na 2. misto v po&tu navitévniki, na 3. misto
v poctu vystavovatelil a na 4. misto v ukazateli ,,celkova vystavni plocha®. Zaujima tedy
jednu z prvnich pozic na ¢eském vystavnickém trhu a ma v oblasti své ptuisobnosti velmi
dobré jméno. S tim souhlasi také vétSina zaméstnanci — ze 76 % na otazku, jestli se
domnivaji, ze firma mé dobré jméno na trhu, odpovédeli ano. Tento nazor zaméstnancti je
zobrazen v Grafu €. 1.

Graf €. 1: Jméno firmy na trhu

Domnivate se, ze ma Vase firma
dobré jméno na trhu?

7%
17% mAno
m Ne
O Nevim

76%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vystavisté Ceské Budgjovice, a.s. se, jako vétsina firem, snazi dostat do povédomi
potencidlnich vystavovateli 1 Siroké vefejnosti. Prezentuje se prostfednictvim
symbolickych artefakti materidlni povahy a reklamy. Mezi symbolické artefakty
materialni povahy patii zejména logo (viz ukazka v ptilohach) a razné propagacéni
materidly. Logo se pouziva na vSech podnikovych dokumentech, je umisténo nad vchodem
do arealu, reklamnich bilboardech, na firemnich vozech, planech, propagacnich
materiadlech, atd. Reklamu spolecnosti lze najit také v desitkach periodik, v radiich a
v televizi. Kromé toho podnik vyuZzivd k pozvankdm na vystavy i zvukové reklamy ve
vozidlech MHD.

Svoji image na trhu podnik upeviiuje 1 poskytovanim sponzorskych dart. Podporuje
rizné organizace a instituce z Jiho¢eského kraje — napf. ustavy socidlni péce zdravotné
postizenych, chranéné dilny pro zdravotné postizené, nadace pro opusténé déti. O celkové

vysi ro¢nich sponzorskych dart rozhoduje predstavenstvo na listopadovém jednani.

Na otazku tykajici se spokojenosti v zaméstndni odpovédélo celkem 77 %
respondenttl, Ze je velmi ¢i spiSe spokojeno, opaény ndzor ma 23 % zameéstnanct (viz Graf
¢. 2).

Graf ¢. 2: Spokojenost se zaméstnanim

Jak jste celkové spokojen/a se
svym zameéstnanim?

3% @ Velmi spokojen/a

%
20% [ SpiSe spokojen/a

OSpise
nespokojen/a

O Velmi
nespokojen/a

74%

Zdroj: vlastni vyzkum

Pro vétSinu zaméstnancti (70 %) je hlavnim diivodem setrvani v podniku zajimava
prace, kterd je bavi. Dale na tuto otdzku odpovédélo nékolik zaméstnanct, Ze zde zlstava
kvtli nedostatku jinych pracovnich ptilezitosti a objevil se i ditvod dobrych platovych

podminek.
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Déle v této oblasti zaméstnanci odpovidali na otdzku tykajici se pocitu hrdosti na praci
ve firm¢. Vysledky zndzornuje Graf €. 3. Zamé&stnanci jsou na svého zaméstnavatele

vétsinou hrdi (73 %), jen malokdo se za své zamé&stnani stydi (10 %) a 17 % je to jedno.

Graf ¢. 3: Hrdost na zaméstnani v podniku

Na zaméstnani v tomto podniku
jste:

@ Hrdy/a, vSem rad/a
feknu, kde pracuiji
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Zdroj: vlastni vyzkum

Identifikace zaméstnancii s firmou znamend, ze pracovnik firmé divétuje, uspéch ¢i
neuspéch podniku bere jako osobni uspéch ¢i neuspéch. Je Zadouci, aby toto ztotoZnéni
bylo co nejvétsi, aby byl pracovnik v organizaci spokojen a na své zamé&stnani byl hrdy,
protoze to ovliviiuje jeho pfistup krealizaci pracovnich ukoli. Vysledky otazek
zkoumajicich tuto oblast podnikové kultury vyznivaji ve prospéch Vystavisté Ceské

Budé¢jovice a. s..

4.3 Vztahy a atmosféra na pracovisti

Ve firm¢ je mnoho pracovist a kancelafi, kazdé pracovisté¢ je zavislé na jiném,
néjakym zplisobem spolu souvisi, musi spolupracovat. Proto je nutné, aby zde panovaly
klidné profesionalni vztahy sco nejméné konflikty. Zaméstnanci musi byt vii¢i sobé
tolerantni a solidarni, protoze jeden zaméstnanec sdm o sob€ nic nezmlze a vysledny
produkt (sluzba) zavisi na vzajemné spolupraci. Jak skuteCné vypadaji vztahy mezi

zaméstnanci a také vztahy podfizenych s nadiizenymi, zjiSt'ovaly 4 otazky v dotazniku.
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V Grafu ¢. 4 jsou zndzornény ndzory zaméstnancli na vzijemné vztahy se
spolupracovniky. Vylozené neptatelské vztahy existuji jen dle nazoru jednoho
zaméstnance. Pfevlada tedy spiSe kladné hodnoceni vztahli na pracovistich, kdy 43 %
respondentli udrzuje se svymi kolegy pratelské vztahy a 54 %  pouze pracovni.
Zameéstnanci pracuji tedy vétSinou v klidném prostiedi bez negativnich vzajemnych
vztahl. To potvrzuje i1 vysledek otazky, zda zaméstnanci mohou svym spolupracovnikiim
divéfrovat, na kterou odpovédéla vétSina (60 %), ze ano. Zajimava ale je v tomto piipadé
rozdilnost v odpovédich muzii a Zen. Zeny se ze 76 % ptiklonily k moZnosti ano, naopak u

muzi zvitézila zdporna odpoveéd’ na tuto otazku (78 % jich odpovédelo ne).

Graf ¢. 4: Vztahy mezi spolupracovniky

Jaké mate vztahy s Vasimi
spolupracovniky?

3%
m Pratelské
43% ’
m Jen pracowni
0 precor
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Zdroj: vlastni vyzkum

Dale bylo v této tématice zkoumano, jak zaméstnanci vychdzeji se svym piimym
nadfizenym. Vysledky této otazky jsou ukazany v Grafu ¢. 5. Vylozené Spatné vztahy
existuji opé€t jen podle nazoru jednoho zaméstnance a nepfiiliS dobfe vychazi se svym
nadfizenym 17 % zaméstnancl, spiSe muzi. Pfevazuji vztahy dobré a velmi dobré
(dohromady u 80 % respondenttt).

S atmosférou na pracovisti souvisi diskriminace na pracovisti. 87 % zaméstnanct se
neciti byt zddnym zpisobem diskriminovano, jak je vidét v Grafu ¢. 6. Zajimavé je
porovnani odpoveédi muzi a Zen. Oproti ocekavani uvedli kladné odpovédi na tuto otazku

kromé jedné vyjimky sami muzi.
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Graf ¢. 5: Vztahy s nadfizenymi
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 6: Diskriminace na pracovisti
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Zdroj: vlastni vyzkum

4.4 Vzdélavani a osobni rozvoj zaméstnancu

Vzdélavani by mélo byt jednim z dulezitych néstroji personélni prace, podporovat
rozvoj zaméstnanci, jejich motivaci a efektivitu pracovniho vykonu. Co se tyce vzdélavani
zaméstnancil ve spolednosti Vystavi§té Ceské Budgjovice, a. s., pracovnici se zG&astiiuji
Skoleni podle potiteby zvySovani kvalifikace. Jedna se jak o Skoleni povinna ze zdkona, tak
o rizna dalsi. Jako priklad lze jmenovat Skoleni fidich referentskych vozidel, Skoleni
BOZP, odborna skoleni elektrikait, truhlait, fidi¢t z povolani — pro osobni a ndkladni auta
1 jiné dopravni prostfedky (vysokozdvizné voziky, multikary apod.), Skoleni internich
auditord, odbornych zéastupct jednotlivych ttvard, Ucetnich, grafikli spolecnosti a mnoha

dalsi.
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Na otazku, zda se v poslednich tfech letech zucastnili néjakého Skoleni ¢i kurzu,
odpovédéli zaméstnanci ze 73 % ano, jak je znadzornéno v Grafu €. 7. Z odpovédi je vidét,
ze spole¢nost umoziiuje zaméstnanciim zvySovani jejich kvalifikace, a tim zlepSovani
vykont.

Graf & 7: Ukast na $kolenich

Zucastnil/a jste se v posledni dobé
(3 roky) kurzu, Skoleni, seminare?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z hlediska struktury z4jmii zaméstnanct o jednotlivé oblasti vzdélavani jsou na prvnim
misté nové profesni dovednosti, téméf polovina zaméstnanct by také uvitala rozsifovani
znalosti v oblasti cizich jazykli a prace slidmi a komunikace. Dale se nckolikrat
v odpovédich objevilo ovladani vypocetni techniky. Pouze jediny zaméstnanec povazuje
dalsi vzdelavani za nepotiebné. Tyto vysledky, zndzornéné v Grafu €. 8, svéd¢i o vysokém

zajmu pracovnikil o ziskdvani novych znalosti a dovednosti a o touze déle se zdokonalovat.

Graf ¢. 8: Oblasti vzdélavani

Na co by se podle Vas mélo
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Zdroj: vlastni vyzkum
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4.5 Motivace, odménovani

Z Grafu ¢. 9 je patrné, ze zaméstnance spolecnosti nejvice motivuje moznost
seberealizace, dale potom finan¢ni odména, pochvala od nadfizeného mezi ¢tyfma o¢ima,
pted spolupracovniky a posledni misto patfi negativni stimulaci. V ptipad€ volby pochvaly
od nadfizeného pracovnika se li§ily odpovédi podle pohlavi respondenti. Zeny spise
motivuje pochvala beze svédkli, naopak muzi upiednostiiuji veiejnou pochvalu pied

spolupracovniky.

Graf ¢. 9: NejdulezitéjSi motivatory
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z odpovédi na otdzku, jak konkrétné jsou zaméstnanci svym nadiizenym motivovani,
vyplynulo, Ze nejvice vedouci pouzivaji uznani a pochvaly zaméstnanct (at’ uz mezi
Ctyfma oCima, tak 1 pfed svédky) a finanéni odmény (viz Graf €. 10). Pouze jeden
pracovnik uvedl, Ze je motivovdn moZznosti seberealizace, n€¢kolik uvedlo, Ze je jejich
nadfizeny nemotivuje nijak. Tento vysledek nekoresponduje s vysledky pfedchozi otazky,
znichz vyplyva, Ze nejvice zaméstnance motivuje moznost seberealizace, ale ve

skutec¢nosti jim tato moznost nabidnuta neni.
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Graf ¢. 10: Motivace zaméstnancu
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Na odménovani zaméstnancli existuje v podniku stejnojmennd instrukce, ktera
stanovuje zasady a pravidla procesu odménovani pracovnikl. Soucasné samoziejmé plni
roli motiva¢niho prostfedku pii hodnoceni iniciativy zaméstnanct vedenim spole¢nosti.

Zaméstnavatel zafadi zaméstnance podle pfevazné vykonavané prace do tarifnich
stupnii a tiid. Rozhodujici kritéria pro zatazeni do tarifniho stupné ¢i tiidy jsou slozitost,
odpovédnost a namdhavost vykondvané prace. Zaméstnanci délnickych profesi jsou
odménovani hodinovymi mzdovymi tarify, zaméstnanci technicko — hospodarskych profesi
mési¢nimi mzdovymi tarify. K témto tarifim je poskytovana nezarucena slozka mzdy na
zaklad¢é bezchybného a véasného plnéni vSech pracovnich ukoli, dodrzovani zasad BOZP

a dodrzovéani pracovni kazné.

4.6 Pracovni prostredi

Administrativni budova spole¢nosti Vystavisté Ceské Budgjovice, a. s. stoji vpravo za
vchodem do areédlu, proti ni je umisténa budova utvaru vyroby a zavodni kantyna.
Administrativni budova je jednopatrova, v pfizemi sidli z logickych divodi predevSim
kancelafre utvard, kam chodi nejvice navstév za ucelem ruznych jednéani (tj. technicky
utvar, Utvar propagace, marketingu a reklamnich sluzeb, utvar vystav, pokladna, utvar
fizeni jakosti a kontroly a také jedna z kanceldfi utvaru vyroby). Dal$i mistnosti jsou
umistény v prvnim patfe, kde sidli feditelka a sekretariat, pravnik spolecnosti, utvar

externich realizaci, ekonomicky tutvar, jsou zde zasedaci mistnosti apod. Na kazdém
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z pater nechybi samoziejm¢ socidlni zafizeni a také kuchynka, ve které si mohou
zaméstnanci pripravit obCerstveni a uvafit ¢aj nebo kavu.

Kancelafe jsou vybaveny vS§im, co je pro praci tieba — kazdy zaméstnanec v budoveé
feditelstvi ma k dispozici pocita¢ napojeny na vnitini sit’ firmy (intranet) i na internet,
tiskarnu, telefon. Muze podle potieby pouzit kopirku. Kancelafe jsou vybaveny peknym
svétlehnédym nabytkem, ktery je teprve tii roky stary, protoze byl zakoupen po povodnich,
které aredl zasahly v roce 2002 a vyplavily také administrativni budovu. Proto je vybaveni
mistnosti nové. Nékteré kancelare ozivuji kvétiny, na zdech visi nasténky napt. s mapou
arealu, statistickymi udaji z minulych vystav, s certifikatem jakosti apod.

Celkové pusobi interiér kancelafi utuln€, vkusné a praktické vybaveni napomaha

pohodlnému vykonéavani pracovni ¢innosti.

Dojem z navstévy podniku byl potvrzen také vyzkumem, z néhoz je ziejmé, ze 90 %
zaméstnanct je s pracovnim prostiedim ve firmé spokojeno (viz Graf €. 11). Zbyvajicich
10 % spokojeno neni — jako diivod uvadéli nevyhovujici pocet pracovniki v kancelafi. Je
to patrné proto, Ze néktefi pracovnici potiebuji ke své praci vice klidu a touzi byt

v kancelafi sami. Tento problém ale neni mozné fesit z diivodu omezenych prostor firmy.

Graf ¢. 11: Pracovni prostredi

Jste spokojen/a s pracovnim
prostredim ve firmé?

10%
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Zdroj: vlastni vyzkum
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4.7 Zaméstnanecké vyhody

Ve firmé je kazdoro¢né uzavirana kolektivni smlouva s odbory, ktera tesi napf.
pravidla pfedavani informaci o volnych pracovnich mistech, o hospodatskych vysledcich,
primérnych platech, organiza¢ni zmény, celopodnikovou dovolenou, ptispévky na penzijni
pripojisténi a zivotni pojisténi atd.

Pracovni doba je kolektivni smlouvou stanovena na 37,5 hodin tydné. Dovolena na
zotavenou je v délce pét tydnt, tedy o tyden vice nad limit stanoveny zdkonikem prace.

Obsahem kolektivni smlouvy je také to, Ze zaméstnanec mize rocné odcerpat sluzby a
material za rezijni naklady do 10 000 K¢. Jedna se napt. o koupi likvidovaného vystavniho
nabytku (ktesla, stoly, lednice, atd.), pocitacové techniky, kopirovaci sluzby, pronajem
firemniho vozidla, ¢i prondjem pavilonli pro osobni ucely. Tato moznost je podle slov
vedeni zaméstnanci Casto vyuZzivana — pavilon R2 (tzv. Protokol), ktery pojme az 250 osob
a je nabizen k pronajmu na soukromé nebo firemni akce, si zaméstnanec ma moznost
pronajmout za pouhych 500 K¢ a uspotadat zde oslavu narozenin ¢i jinou podobnou akci.
Pavilon je mimo jiné vybaven barovym pultem, kuchyni, nddobim a variabilnim stolovym
usporddanim. Soucésti pavilonu je uzaviené atrium se zeleni, kaskddou a vecernim
osvétlenim.

V kolektivni smlouvé je také ujedndni o finan¢nich odménéach, které nalezi
zaméstnanciim, ktefi dosdhli pracovniho vyro¢i ¢i zivotniho vyro¢i nebo jsou drziteli
plaket za darcovstvi krve. Zaméstnanec dostane odménu 5 000 K¢ za deset let zaméstnani
v podniku a za kazdych dalSich pét let. Odména je také ud€lovana pracovniklim, ktefi
dosahnou zivotniho jubilea 50 let.

Do oblasti péce o zaméstnance patii také moznost stravovani. Firma ma vlastni jidelnu,
v niZ cena obéda pro zaméstnance ¢ini 14 K¢, zbytek hodnoty jidla (do 50 K¢) je hrazen
prispévkem zaméstnavatele. Jidelnu mohou vyuzit v dobé vystav také vystavovatelé a
prodejci. Zaméstnanci maji k dispozici také zdvodni kantynu, kterd ma rabat pouze 5 %,
takZe ji podle slov vedeni ¢asto vyuzivaji zaméstnanci 1 k nakupim domt.

Délnici potiebuji k vykondvani své prace pracovni obleceni. To jim je poskytovano
zdarma, je na ném firemni oznaceni (logo na montérkach). Podle potfeby zaméstnanci
dostavaji rizné pracovni pomucky.

K dal$im vyhodam patii sluzebni mobilni telefony, které ma asi polovina zaméstnanci.
Jsou urceny pro vyfizovani pracovnich zélezitosti, mohou byt vSak vyuzity v omezené

mife 1 pro soukromé hovory v ramci stanovené¢ho limitu. U pevnych telefonnich stanic
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k telefonovani pro soukromé hovory je mozné v nejnutnéjSich piipadech pocitat s jistou
toleranci ve vySi maximalné do 50 K¢ mési¢né. Zaméstnanci dale maji moznost vzit si
sluzebni automobil, pokud jedou nékam na pracovni cestu ¢i jednani. Pocita¢ ve své
kancelaifi mize zaméstnanec vyuzit i po pracovni dob€, je mu umoznéno zlstat na

pracovisti a vyuZzivat internet, vyhledavat si informace pro osobni ucely atd.

Vsechny vysSe zminéné vyhody jsou pro zaméstnance spolecnosti velkym plusem a lze

je povazovat za dulezité zdroje motivace.

Z vysledku prizkumu ale vyplyva, Ze ptiblizné polovina zaméstnanct (54 %) zastava
nazor, ze odborova organizace se v podniku v poslednich letech nijak neprojevovala.
Ptitom z vySe popsanych riznych vyhod, které firma na zaklad¢ kolektivni smlouvy svym
zaméstnancim poskytuje, vyplyva opak. Tito zaméstnanci si ziejmé neuvédomuji, ze
zminéné vyhody existuji pravé zasluhou odborové organizace. Dohromady 46 %
respondentli uvedlo, Ze se odbory ve firmé n¢jakym zplisobem projevovaly. Tyto vysledky

znazoriiuje Graf €. 12.

Graf ¢. 12. Odbory v podniku
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O mnoho Iépe uz pro podnik vyznivaji odpovédi na otdzku, v nizZ zamé&stnanci uvadéli
zaméstnanecké vyhody, které jim firma dle jejich nazoru poskytuje (viz Graf ¢. 13).
VSichni respondenti si jsou védomi toho, Ze jim spolecnost pfispiva na zavodni stravovani.
Pomérné velké mnozstvi zaméstnanci také uvadélo moznost ucCastnit se Skoleni,
poskytovani odévil a pracovnich pomicek. Kazdy zaméstnanec zminil minimélné jednu

vyhodu, zadny nezaSkrtl moznost, Ze o Zadnych zvyhodnénich nevi.
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Nekteti uvedli zminéné piispévky na penzijni pfipojisténi a zivotni pojisténi,
dovolenou delsi o jeden tyden nez je zdkonem stanoveny limit ¢i vstupenky na vystavy,

které dostavaji od zaméstnavatele zdarma.

Graf ¢. 13: Stavajici zaméstnanecké vyhody
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V souvislosti s touto tématikou zaméstnanci déale uvadeli, zda by si prali néjakou
zaméstnaneckou vyhodu zavést ¢i zlepsit. 30 % zaméstnancti vyjadiilo souhlasny nazor,
jak je vidét v Grafu €. 14, zbyvajicich 70 % po zadné jiné vyhodé€ netouzi. Zaméstnanci by
nejvice uvitali vétsi moznosti dal§iho vzdélavani a zvySovani kvalifikace. Také se objevil

pozadavek na ptispévek na rekreaci v ur€itém konkrétnim rekreanim zatizeni.

Graf ¢. 14: Nové zaméstnanecké vyhody
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4.8 Informovanost a komunikace

Zékladnim néstrojem komunikace uvnitt firmy jsou informace, které jsou predavany
riznymi zplsoby. Je dilezité, aby vedeni bylo vstficné, zajistovalo dostate¢nou
srozumitelnost informaci v§em pracovnikiim podniku a umoziiovalo zpétnou vazbu.

Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vedouci pracovnici maji ke svym
podiizenym vstiicny piistup a zajima je, co si mysli, jaké maji napady a ptipominky.
Poukazuji na to vysledky otazky, na niz 73 % respondentli odpovédélo, Ze jejich
nadfizeného zajima, pokud pfijdou snéjakym podnétem ¢i ndpadem. Kdyz si je
zaméstnanec védom, ze jeho navrh nékdo vezme v potaz a bude nad nim uvazovat, miize

ho to pozitivné motivovat a povzbudit ke kreativite.

Otazky z oblasti informovanosti a komunikace se dale tykaly podnikovych cili a
zaméra. Nejdiiv vyzkum zjistoval, jak zaméstnanci znaji cile podniku, ve kterém pracuji.
V kapitole 4. 1. 5 Strategie a cile podniku je o tomto tématu pojednano podrobnéji. K
cilim Vystavisté Ceské Bud&jovice a. s. patfi predeviim spokojenost zakaznika, rist
objemu trzeb, snizovani nédkladl, dobrd image firmy a pfredevSim zabezpecovani co
nejvyssi kvality poskytovanych sluzeb, éemuz odpovida i vlastnictvi certifikitu CSN ISO
9001. Tyto cile jsou zminéné v dokumentu Politika jakosti, ktery je vyvéSen v kazdé
kancelafi.

V odpovédich se nejvice respondentt shodlo na tom, Ze dlouhodobym zamérem firmy
je zisk, dale snizovani nakladii, spokojeny zékaznik a dobré jméno firmy (viz Graf ¢. 15).
Zarazejici ale je, Ze pouze 23 % zaméstnanclii oznacilo za jeden z hlavnich cili firmy
kvalitu. Ta se umistila podle poc¢tu odpoveédi az na patém misté. Zde se vyskytuje nesoulad
mezi strategii firmy a uvaZzovanim zaméstnancii. Ve spole¢nosti je zavedeno fizeni jakosti
podle norem ISO, coz svéd¢i o vysokém zaméfeni firmy na kvalitni poskytovani sluzeb,

ale zaméstnanci kvalitu ve svych odpovédich dostatecné nezdiraznili.

40



Graf ¢. 15 : Znalost cili firmy
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Na znalost cili firmy navazuje divéra v jejich dosahovani. Jak je vidét v Grafu €. 16,
40 % zaméstnanct veii, ze se firmé daii jeji cile uskuteciovat. 17 % ma opacny ndzor a
43 % nevi. Tato vysoka neinformovanost (témét polovina zaméstnancii nevi, jak je na tom
firma s pfiblizovanim se svym ciliim) se promita i do vysledkl otazky, zda se zaméstnanci
povazuji byt dostate¢né informovéani o budoucnosti firmy. 67 % respondentd na ni
odpovédélo nesouhlasné, jen zbyld tretina je s touto situaci spokojena. Zde se tedy dle
nazoru odpovidajicich pracovnikli vyskytuje prostor pro zlepseni informovanosti o tom, co
se v podniku déje, zejména z hlediska dlouhodobéjSich zamérii a plant.

Pozitivni na druhou stranu je zjisténi, ze ptrestoze velké mnozstvi zaméstnancli nevi,
zda se dafi firm¢ cilti dosahovat, vétSina (84 %) se domniva, Ze se na dosahovani téchto

cili néjakym zptsobem podili.

Graf €. 16 : Duvéra v dosahovani cili

Vérite, ze se tyto cile dafi firmeé
uskutecnit?

Ano
43%@40% =
m Ne
1Nevim

17%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Zdroje informaci pro pracovniky zjiStovala otdzka, odkud se nejCastéji dozvidaji
novinky o déni o firmé. Jak je vidét v Grafu ¢. 17, zamé&stnanci se nejcastéji dozvidaji
informace tykajici se firmy od svych nadfizenych, za €asty zdroj novinek byl dale oznacen
uz jen intranet. Dobrou zpravou je, ze nikdo neuvedl, Ze se o novinky ve firm¢ nezajima,
ale n¢kolik zaméstnanct zminilo, Ze nckteré informace se dozvidaji z doslechu a ze se

obcas na pracovisti vyskytuji drby.

Graf ¢. 17: Zdroje informaci
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Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsi otdzka sméfovala k ndzoru zaméstnanci na dostatek informaci od vedeni
k vykonavané praci. VétSina zaméstnancti (60 %) je presvédcena, ze jim vedeni poskytuje
dostatek instrukci k vykonavané praci, 40 % je presvédeno o opaku. Tyto reakce

respondentli znazoriiuje Graf €. 18.

Graf ¢. 18: Nazor na dostatek instrukei k praci

Myslite si, ze Vam vedeni poskytuje
dostatek informaci a instrukci k
Vasi praci?

40% @ Ano
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Nazor zaméstnancli na stav komunikace v podniku ukazuje Graf ¢. 19. Témér dvé
tretiny respondentl (63 %) vidi nejvétsi problémy v komunikaci mezi jednotlivymi Gtvary
podniku, necela tfetina spatfuje nedostatky v komunikaci mezi nadfizenymi a podiizenymi.

7 % respondentt v této oblasti nevidi zadny zadrhel.

Graf €. 19: Problémy v komunikaci
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Zdroj: vlastni vyzkum
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s. se uskuteCniuji rtizné druhy porad podle zavaznosti projednavanych zalezitosti, doby

konani a dalSich hledisek.

Na nejvyS$im stupni jsou to tyto schiize a organy:

»  Predstavenstvo a dozorci rada se schdzi kazdou 2. stiedu v mésici.

»  Operativni porada reditele (= OPR), kde se schazi vrcholovy management
(feditelka, vedouci jednotlivych utvarti). Probiha 1 — 2krat mésicné, pofizuje se
zni zapis, ktery obsahuje napt. zhodnoceni provedeni tkolli z minulé porady,
informace o déni v utvarech, vyvoj piiprav internich vystav, bézné organizaéni
zalezitosti apod. Plan OPR je dan harmonogramem OPR na ¢&tvrtleti, ktery se
vydava 4krat rocné.

= Koncepce vystavy, kterd se kona minimalné pil roku pfed konanim vystavy. Jsou
na ni vydany ukoly pro zabezpeceni vystavy (od obchodnich zaleZitosti pies
marketing, zabezpeCeni ploch apod.). Pofizuje se zni dokument Informace o
vystavach, kam kazdy vedouci do své kolonky uvede své poznatky, jak

pochvalné, tak kritickd upozornéni na urCité problémy (ty se nasledné musi
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odstranit). Schiizky ke koncepci vystavy se 3 — 4krat do zahdjeni konkrétni
vystavy opakuji.

»  Koordinacni komise se kona 14 dni pted kazdou vystavou — prochdzi se aredl,
davaji se konkrétni ukoly jednotlivym vedoucim k zabezpeceni vystavy.

»  Kolaudacni komise se schazi posledni den odpoledne pied zahdjenim vystavy.
Ucastni se ji vedouci utvaru vystav, garant vystavy, zastupce bezpe¢nostni
sluzby. Cilem je schvaleni spusténi vystavy.

= Stab vystavy se schazi v dobé konani vystavy kazdy den , ucastni se feditelka
a.s., vedouci utvaru vystav, dale propagace, marketingu a reklamnich sluzeb,
garant vystavy, ptip. dalSi zainteresované osoby (napi. zastupce bezpecnostni
sluzby, Policie CR, apod.).

= Poradni orgdny reditele ( patii sem jiz zminénd OPR, koordinaéni komise, dale
napt. likvidaéni komise, pozarné¢ — technickd komise, komise ochrany a

bezpecnosti prace a hygieny, Skodni komise apod.)

Na niz8§im stupni se ve spolecnosti konaji tyto pracovni schiize:
»  Porady jednotlivych utvarii — Cetnost a rozsah zavisi na rozhodnuti vedoucich
utvard.
»  Operativni jednani zastupcu utvarii, které se kona se podle aktudlni potieby.
Jedna se schiizi dvou &i tii zastupci itvart uréitych oblasti, kdyz OPR vyda ukol

tykajici se téchto nékolika utvard.

Zvl1ast’ by se mohly hodnotit porady utvaru vyroby. Ten je fizen Planem utvaru vyroby
na rok, ktery je aktualizovan Planem utvaru vyroby na mésic. Kazdy den probiha

operativni porada, na niz se projednava pridélovani pracovnikt k jednotlivym ¢innostem.

Vyzkumem byl zjistovan nazor zaméstnancii na vyuzivani, pribéh a pfinos porad.
Témet dvé tretiny (63 %) zaméstnancl uvedly, ze se porady nekonaji pravidelné. Tato
reakce koresponduje s pfedchozimi udaji, v nichz je zminéno, ze vétSina porad se kona
podle potieby, v zavislosti na ¢asovém piedstihu pfed konkrétni vystavni akci a Cetnost
porad jednotlivych utvarii zavisi na aktualnich rozhodnutich vedoucich utvari.

57 % respondentil nesouhlasi s tvrzenim, Ze porady pfinaseji dostatek informaci. Tento

nazor souvisi s vysledkem piedchozich otazek, ktery poukdzal na nespokojenost
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zaméstnancll s mnozstvim obdrzenych informaci tykajicich se budoucnosti podniku ¢i
instrukci k vykonavané praci.

Respondenti tésné vyjadrili spokojenost s organizaci porad (souhlasné se vyjadfilo 53
% zaméstnancll) a 63 % soudi, Ze jim porady davaji moznost uplatnit své nazory a
piipominky. Celkoveé zaméstnanci povazuji porady spiSe za neefektivni (v tomto smyslu se

vyjadtilo 63 % vSech respondenttl).

4.9 Tradice firmy

K tradicim ve spole¢nosti Vystavisté Ceské Budéjovice se fadi oslavy kulatych vyrogi
vyznamnych vystav — napf. vroce 2003 probéhla oslava k pfilezitosti usporadani 30.
ro¢niku vystavy Zemé zivitelka.

K tradicim dodrzovanym ve firm¢ dale patii piedev§im finanéni odménovani
pracovnich a zivotnich vyro¢i zaméstnancii — a to pokud zaméstnanec dosdhne 10 let
zaméstnani v podniku a za kazdych dalSich 5 let; v pfipad¢ Zivotniho jubilea je to dosazeni
50 let véku. Odménovani jsou téz drzitelé plaket za darcovstvi krve. Za Gelem oslavy
narozenin si zaméstnanec miiZze pronajmout prostorny pavilon R2, coz je podle slov vedeni
Casto vyuzivano. Tyto tradice jsou zminény jiz mezi zaméstnaneckymi vyhodami
v ptislusné kapitole.

Firemni tradice si dle vysledki Setfeni uvédomuje 80 % zaméstnanct. Ti uvadéli prave
vySe jmenované — odména za vérnost podniku, k Zivotnimu jubileu, za darcovstvi krve,
stejny pracovni ubor u dé€lnikli. Pouze jeden zaméstnanec tvrdi, Zze se zadné tradice ve

firmé neudrzuji, 17 % nevi, zda néjaké tradice existuji.
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5 DISKUSE

Diskuse byla jiz soucasti komentaie vysledkl nékterych otazek z dotazniku v kapitole
4. Nyni je tieba zaméfit se na zhodnoceni vysledkli v komplexnéjsi roving, a to z hlediska
jednotlivych okruhil témat tykajicich se podnikové kultury.

Z odpovédi na otdzky zkoumajici identifikaci zaméstnanc s firmou vyplyva, Ze
vétSina zaméstnanci veétri v dobré jméno firmy, jsou v zaméstnani celkoveé spise spokojeni
a jsou hrdi na svého zaméstnavatele. Diivodem pro setrvani v podniku je pro vétSinu z nich
zajimava préace, kterd je bavi, coz je pro podnik dobra zprava.

Vztahy na pracovisti ptiblizn€ polovina zaméstnanct vidi jako Cisté pracovni, druha
polovina jako ptatelské. Vyzkum vSak ukdzal, ze vétSina muzd na rozdil od Zen svym
spolupracovnikiim nedivétuje. Se svym nadiizenym vychazi vétSina zaméstnanct dobie.
Témét nikdo se neciti byt na pracovisti diskriminovan, kromé nékolika malo muzu.
Pravdépodobné je to zplsobeno tim, Ze pocetni pievahu ve firm¢ maji Zeny, tvoii totiz
nadpoloviéni vétSinu vSech zaméstnancli, a ncktefi muzi se proto moznd mohou citit
utlacovani.

Vysledky dotaznikovych otdzek zaméfenych na vzdélavani pracovnikli v podniku
ukézaly, Ze firma svym zaméstnancim umoznuje Castou Ucast na skolenich. Ti by navic
uvitali do budoucna rozsifené moznosti vzdélavani v cizim jazyce a dalSich profesnich
dovednostech.

Zamgéstnance spolecnosti nejvice motivuje moznost seberealizace, financni odména a
pochvala od nadfizené¢ho. Tyto motivatory také nadtizeni skutecné pouzivaji, jen moznost
seberealizace je na nizSich pozicich omezend. Na odméiovani existuje v podniku
instrukce, kterd jasn¢ stanovuje zdsady procesu urCovani vySe mezd zaméstnancd.
HURNA, S., ZELEZNIK, O., 2002 také zastavaji nazor, ze neexistence jasného systému
odménovani pracovnikil podle jejich individuédlni vykonnosti by vedla k demotivaci.

Piijjemné, vyhovujici pracovni prostiedi a fadu vyhod, které firma zaméstnancim
v ramci dodrzovanych tradic poskytuje, 1ze oznacit za dalsi zdroje motivace. Zaméstnanci
jsou s témito oblastmi podnikové kultury v pievazné vetsin€ spokojeni a z vysledka Setieni
vyplyva, Ze zde neni divod k radikdlnim zménam.

Nesrovnalosti se objevily ve vysledcich otdzek zkoumajicich spokojenost se stavem
komunikace v podniku. Nadfizeni sice berou v uvahu podnéty svych podiizenych a jsou

wewvr

pro n¢ nejcastéjSim zdrojem informaci, ale informovanost o budoucnosti firmy se zda byt
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nedostateCna. Za nejproblémoveéjsi zaméestnanci oznacili komunikaci mezi Utvary. Tento
vysledek je shodny s tvrzenim HURNE, S., ZELEZNIKA, O., 2002, ktefi uvadeji, ze
komunikace v podniku byva ztiZzena bariérami mezi jednotlivymi podnikovymi utvary.

Cile firmy zaméstnanci dokézi identifikovat. Jedinym problémem je opomenuti
kvality, ktera je pfitom v popfedi zajmu spoleCnosti, o cemz svéd¢i neustdld snaha o
zlepSovani v této oblasti. Problém by mozna feSilo opétovné vysvétleni vyznamu kvality
pracovnikiim a zdiraznéni téchto souvislosti ve vztahu ke kazdodennimu fungovani firmy.
Také dle HURNE, S., ZELEZNIKA, O., 2002 by méli byt pracovnici o vizi a cilech firmy
dobfte informovani, i kdyz je to pro management podniku ¢asto velmi slozité.

Vyzkum odhalil prostor pro vylepSovani funkce porad v podniku. Zaméstnanci by
ptivitali vice dobfe organizovanych porad, které by vétSim mnozstvim poskytovanych
informaci a moznosti zpétné vazby pfinasely celkovy efektivni vysledek. Jednim z divoda
nespokojenosti s piinosem porad muze byt i to, ze pokud na poradé vedeni chybi vedouci
n¢jakého tutvaru, neni za néj povolan zadny zéastup. Tim muze dochdzet k nedostatku
informaci a brzdéni komunikace. Interni komunikace je ptitom podle SNOPKOVE, E.,
2004 jednim z hlavnich projevii firemni kultury a umoziiuje zpétnou vazbu, proto je

dilezité jejim prostfednictvim podporovat dosahovani lepSich pracovnich vykoni.
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6 VYHODNOCENI PODNIKOVE KULTURY A NAVRHY
ZMEN

6.1 Typologie podnikové kultury ve firmé

Po porad¢ se zastupcem vedeni byla podnikova kultura firmy pojmenovana podle
jednotlivych typologii popsanych v literarnim ptehledu. Kategorizaci do konkrétnich typt
nebylo mozné provést naprosto jednoznaéné ztoho divodu, ze témét vzdy kultura
zkoumaného podniku kombinuje znaky rtiznych typt.

Dle nejuzivangjsiho Clenéni se podnikova kultura ve firm& Vystavisté Ceské
Bud¢jovice, a.s. blizi nejvice kultute ,,analyticky projekt*, protoze firma je vystavena
vétSimu riziku pfredmétu podnikani a pomalejsi dynamice trhu. Projevuji se zde vSak Casto
1 prvky kultury typu ,,chléb a hry“, o ¢emz sv&d¢i napt. ocenovani dobrych vykont,
prevazné pratelské vztahy na pracovisti a zna¢na stabilita pracovniki.

Z hlediska typologie odvozené z psychologické terminologie se ve firmé nevyskytuje
jednoznaéné zadny typ kultury ovlivnéné nepiiznivym stavem jedince.

Dle dalsiho ¢lenéni zde prevazuje podnikova kultura zameérend na vysledky. Svédéi o
tom konkuren¢ni trh, ocenovani zvladani ukolt, které pted jedincem c¢i skupinou lezi.
Respektovani norem a pravidel ovSem nasvédCuje 1 vyskytu nékterych prvka
charakteristickych pro kulturu zamérenou na role.

Firma vyznéva jistotu a stabilitu, zachovani obsahu dosavadni ¢innosti. Uplatituje se
zde tedy obranna kultura ve vztahu ke zméné. Nékdy je ale nutné pomalu, nenasilné se
potfebnym zménam ptizpisobovat — tzn. uplatiiovat analytickou kulturu.

Firma se nachdzi ve fazi, kterou charakterizuje kultura ustaleni. Uznavéany jsou
hodnoty potfadku, jednoznacnosti a jistoty. Vyskytuji se zde 1 prvky kultury vzdjemnosti,

protoZe firma se orientuje na svého zédkaznika a je zaloZena na siti vzdjemnych vazeb.
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6.2 Sila podnikové kultury

Podnikova kultura ve spolecnosti je spise silnd, 1 kdyZ ji n€které znaky silné podnikové

kultury chybi. Silné podnikové kultute nasvédcuji tyto ukazatele:

zaméstnanci se identifikuji s firmou a divétuji ji,

vzajemné vztahy uvnitf firmy jsou na velmi dobré trovni,
management nebrani podiizenym vetejné mluvit a vznaset ptipominky,
spolupracovnici ¢asto funguji jako tym,

fluktuace zaméstnancti je nizka.

Chybéjicimi znaky silné podnikové kultury jsou:

dostatecna informovanost,
bezproblémova komunikace,

prostor pro rozsifovani kompetenci a zodpovédnosti.

6.3 Prednosti a nedostatky podnikové kultury

Pi‘ednosti podnikové Kultury ve spole¢nosti Vystavisté Ceské Budéjovice, a. s.:

zamé&stnanci jsou loajalni s firmou, véti svému zaméstnavateli a jsou na néj hrdi,
zustavaji v podniku, protoze je jejich prace bavi,

na pracovisti pfevazuje pratelska atmosféra,

spole¢nost umoziiuje zaméstnancim zvySovani kvalifikace prostfednictvim
ruznych typu skoleni,

zaméstnanci jsou spokojeni s pracovnim prostiedim a velkym mnozstvim
socialnich vyhod, kterymi jim dava firma najevo, Ze si vazi jejich prace,

management bere v ivahu podnéty zaméstnanci.

Nedostatky podnikové kultury ve spole¢nosti Vystavisté Ceské Bud&jovice, a. s.:

jejich cila

nedostate¢na motivace prostfednictvim umoznéni seberealizace zaméstnanctl,
zaméstnanci opomnéli uvést kvalitu jako jeden z nejdulezitéjsich cilt firmy,
v komunikaci mezi Gtvary dochazi k problémtm,

porady né¢kdy nejsou dostate¢né efektivni.
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6.4 Navrhy zmén

Vedeni by se mélo zaméfit na péstovani a podporovani prednosti podnikové kultury a
na odstraiiovani nedostatkil. V nésledujici Tab. ¢. 3 jsou uvedeny potiebné formy

zadouciho posunu firemni kultury v jednotlivych zkoumanych oblastech.

Tab. & 3: Zadouci posun v kultuie firmy

Identifikace zaméstnanct s firmou dalsi péstovani
Vztahy a atmosféra na pracovisti dalsi péstovani
Vzdélavani a osobni rozvoj zaméstnancii dalsi péstovani
Motivace, odménovani vyladéni nepoméru a provedeni zmén
Pracovni prostredi dalsi péstovani
Zamgéstnanecké vyhody dalsi péstovani
Informovanost a komunikace vyladéni nepoméru a provedeni zmén
Tradice firmy dalsi péstovani

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejlepsim predpokladem zmény firemni kultury je navazat na tu dosavadni,
pokracovat vtom, co bylo prospé$né a s ¢im byli zaméstnanci spokojeni. Naopak v
oblastech, které ve vyzkumu dopadly hiife, je tfeba se snazit o zlepSovani. Na zakladé¢
vysledki vyzkumu podnikové kultury ve firmé Vystavisté Ceské Bud&jovice, a. s. Ize tedy
navrhnout urCitd opatfeni, kterda by méla piispét k odstranéni nckolika stavajicich
konkrétnich problémil. Nedostatky byly nalezeny v téchto oblastech podnikové kultury:

» komunikace a informovanost

= motivace

6.4.1 Navrh pro zlepSeni komunikaéniho systému a informovanosti

A4

1) Zlepsit informovanost napric celou firmou.

Management firmy by mél zajistit, aby se zaméstnanci nepotykali s nedostatkem
informaci o budoucnosti firmy a jejich planech. Nadfizeni by méli se svymi podfizenymi
vice komunikovat o planovanych ukolech, konkrétnich instrukcich k préci, informovat je o

tom, jak se firm¢ dafi priblizovat k cilim. Management podniku ma mit neustdle na
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paméti, ze vysoka informovanost piisobi jako motivacéni faktor, zvySuje vykonnost

pracovniki a odstraniuje jejich nejistotu.

2) Kontrolovat spravné pochopeni sdéleni.

Pti komunikaci mize dochazet k neporozuméni sd€leni, proto je dalezité provadét
kontrolu, provétovat, zda byla informace spravné pochopena. Lze vytvofit tym, ktery bude
povéten analyzou problémovych komunikaénich uzli, v nichz se stietdvaji a predavaji toky
informaci. Tym bude zpétn¢ vyhodnocovat vnimani komunikovanych informaci

zaméstnanci podniku a navrhovat konkrétni zlepSeni.

3) Zdiraznit vyznam kvality pro podnik.

VétSina zaméstnancti si dostateéné neuvédomuje roli zvySovani kvality v zamérech
podniku. Proto je nutné jim opétovné vyznam kvality sluzeb a produkce pfiblizit a
zduraznit tyto souvislosti v kazdodennim fungovani firmy. Pfipomenout jim, ze firma
neustale pracuje na zlepSovani, vlastni certifikat jakosti a dosahuje v této oblasti vybornych

vysledkd.

4) Odstranit bariéry komunikace mezi utvary.

Je potieba pracovat na zruSeni neviditelnych prekaZek mezi jednotlivymi podnikovymi
utvary, protoze tim mize dochazet k dezinformacim a rozdilnému pochopeni problému. To
muze stézovat spolupraci, kterd je mezi Gtvary nutnd, ba pfimo nevyhnutelna. Opét se zde
muze uplatnit tym, ktery bude sledovat komunikacni toky mezi ttvary a eliminovat

nedostatky.

5) ZlepSit funkci porad.

Vedeni by se mélo zaméfit na odstranéni pficin nespokojenosti pracovnikli v této
oblasti. Tzn., Ze je tfeba pracovat na tom, aby porady pfinaSely zaméstnancim vice
informaci nez doposud. Také je nutné dbat na jejich dobrou organizaci. Dal§im
doporuc¢enim je urcit zastupce kazdého vedouciho ttvaru, ktery ho bude v jeho
nepfitomnosti zastupovat na porad¢ vedeni. Odstrani se tak pfipadnd neinformovanost a
slozité zpétné dohledavani informaci v ptipadé absence vedouciho na poradé. Tato opatieni
by méla porady v budoucnu zefektivnit a vést k vétSimu piinosu porad pro fadového

zamestnance.
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6.4.2 Navrh pro zlepSeni motivace

1) UmozZnit seberealizaci zaméstnanci.

Pracovnici nejvice touzi po moznosti seberealizace, kterd jim vSak ve firm¢e na urcitych
pozicich neni pfili§ umoznéna. Je pochopitelné, Ze nelze ptedat pravomoc rozhodovani
kazdému zaméstnanci a umoznit mu naprostou samostatnost, protoze za konecné
rozhodnuti odpovida vedeni. Nicméné je mozné nechat prostor pro vyjadieni i
zaméstnancim na nizSich pozicich. Vedeni jim mutze zkusit ponechat v né¢jakém tukolu
vetsi svobodu, sdélit jim své pozadavky a potom je nechat samostatnéji pracovat. Pokud
pracovnik samostatnou praci uspésné splni, pfinese mu to piijemny pocit seberealizace a
bude se citit pro podnik dilezity tim, ze i on ma pravo spolurozhodovat. Firma tak zjisti, ze
muze delegovat urcité pravomoci na nizsi stupné a zvysit v uritych oblastech jejich
odpovédnost. Pokud by pracovnik naopak tkol samostatné nezvladl, pfist€ by mozZnost

seberealizace uz nedostal.

2) Naslouchat potiebam zaméstnanci.

Management podniku mé byt pfistupny pro vSechny zaméstnance, chtit znat jejich
nazory a piipominky k feSenym problémim, naslouchat jejich potfebam a snazit se je
v mezich moznosti uspokojovat. Dobfe motivovani a spokojeni zaméstnanci jsou totiz

jednim z krokt k spéchu.

6.4.3 Zhodnoceni navrhu

Kazdd zména znamena pro firmu urcité naklady a rizika, ale také oCekavani. Aby méla
zména maximalni mozny efekt, je tieba ji peclivé pfipravit a provést. V budoucnosti se
firm¢ vynalozené prostiedky vrati a firma tim ziskd mnohem vic. Loajalni, dobfie
motivovani a informovani zaméstnanci budou podévat lepsi pracovni vysledky a mohou

pfinést spolecnosti do budoucna usporu fadové desitek tisic K¢.
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7 ZAVER

Cilem této prace bylo provést rozbor soucasného stavu podnikové kultury ve
vybraném subjektu a navrhnout zmény, které by vedly k odstranéni zjisténych nedostatkii.

Zvolenym podnikem byla akciova spole¢nost Vystavisté Ceské Bud&jovice. K analyze
byly vyuzity informace ziskané z podnikovych dokumentt, rozhovori se zastupcem vedeni
firmy a z dotaznikového Setfeni. Dotazniky pro zaméstnance se tykaly téchto oblasti
podnikové kultury: identifikace zaméstnanct s firmou, vztahy a atmosféra na pracovisti,
vzdélavani zaméstnancli, motivace, pracovni prostiedi, zaméstnanecké vyhody,
komunikace, informovanost a tradice firmy.

Zkoumana podnikova kultura se nejvice blizi typu ,analyticky projekt®. Dle dalSich
typt ¢lenéni lze tuto kulturu oznacit jako ,,zamétenou na vysledky®, ,,obrannou® a , kulturu
ustaleni“. Tato podnikova kultura je silna, protoze zameéstnanci jsou k firme loajalni,
funguji jako tym, mohou vznaSet své naméty a pfipominky, vztahy na pracovisti jsou
prevazné pratelské a fluktuace pracovnikll ve firmé je nizka.

Nedostatky byly zjistény v komunikaci uvnité firmy, informovanosti zaméstnanct a
jejich motivaci. Ostatni okruhy Setfeni dopadly pro firmu uspokojivé a neni tieba v nich
provadét radikalni zmény.

Na odstraniovani uvedenych nedostatkll byla navrZena opatieni, kterd by mohla pfispét
ke zlepSeni stavajici situace v téchto problémovych oblastech. Jednd se o zvySeni
informovanosti zaméstnanct, zpétnou kontrolu pochopeni sdéleni, zdiiraziiovani vyznamu
kvality pro podnik, odstranéni bariér v komunikaci mezi utvary a zefektivnéni funkce
porad. Dale by se firma méla ve zvySené miie vénovat oblasti motivace zaméstnancu.
Pracovnici by uvitali, kdyby jim vedeni poskytlo vétsi prostor pro jejich seberealizaci. Tato
opatteni jsou pouhymi navrhy, zalezi na spolecnosti, zda je pfijme.

Podnikova kultura nabyva stale vétSiho vyznamu, jak pro tvorbu image podniku, tak ve
vztahu k vlastnim zaméstnancim. Podniky potfebuji, aby k nim jejich zaméstnanci méli
kladny vztah, ztotoznili se s jejich cili a byli hrdi na vlastni praci. Nemély by tedy svou
kulturu podceniovat, ale naopak se ji vénovat, protoze ta se vyznamnou mérou podili na
uspéchu firmy.

Na tplny zavér nezbyva, nez spoletnosti Vystavisté Ceské Budg&jovice, a. s. popfat,
aby byla odvazna, vychazela vstfic svym zaméstnanclim a nadale uspésné piisobila na

¢eském vystavnickém trhu.
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ABSTRAKT

THE ROLE OF BUSINESS CULTURE IN AN ORGANIZATIONAL
ARCHITECTURE OF AN ENTERPRISE

The aim of this paper was to analyse business culture at the chosen firm and to propose
some innovations and changes. The object of the research was Vystavisté Ceské
Budé¢jovice, joint — stock company. This company is one of the foremost organizers of
trade fairs and exhibitions in the Czech Republic. There were used questionnaires,
interviews with the represantive of the management and visits in the company for the
research of culture at the chosen firm. For the future development and reinforcement of the
organization culture at the firm it can be recommended to make changes in the
communication system and to work on the improvement of motivation of employees.
These are only suggestions given. It depends on the company, whether it accepts them or

not.

business culture, research, questionnaire, interview, proposal of change
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