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Abstrakt

Bakalatské prace se zabyva problematikou firemni kultury a jejim vlivem
na motivaci zaméstnancu.

V teoretické ¢asti bakalarské prace dochazi k vymezeni zakladnich pojmt, které
jsou nasledné vyuzivany v navazujici empirické Casti, a je proto klicové tyto pojmy
definovat. Aby byl vhled do problematiky firemni kultury a motivace uceleny, je prace
V jeji teoretické ¢asti zamétena na stézejni teorie a poznatky z problematiky firemni
kultury a motivace a snazi se poukazat na jejich vzajemné propojeni.

Soucasti prace je také terénni Setfeni, které bylo provedeno technikou
polostrukturovaného rozhovoru s personalni manazerkou podniku, v némz je empiricka
Cast bakalafské prace zpracovana a také byl sbér cennych dat proveden technikou
dotaznikového Setfeni, které bylo uskute¢néno ve spolupraci se zaméstnanci podniku.
Cilem vyzkumu bylo zjistit povédomi a vnimani firemni kultury v podniku a také, zda ma
kultura konkrétniho podniku vliv na motivaci zaméstnanc, ktefi jsou zde zaméstnani.

Klic¢ova slova

firemni kultura, subkultura, motiv, motivace, vliv, hodnoty, postoje, normy, spolec¢nost,
podnik, zaméstnanec, vykon

Abstract

This Bachelor work is dealing with the corporate culture and with its influence on
employee motivation.

The theoretical part of the work is focused on a definition of corporate culture and
motivation. In this part, there are definitions of basic concepts, which are used in the
following empirical part and that is the reason, why it's necessary to define these isuues To
provide comprehensive preview to the issue of corporate culture and motivaton is the
theroretical part of this work focused on the main theories and findings in a corporate
cultures and motivation issue.

Component of this work is also a field research, which was realized by the
technique of semi-standardized interview with the personal manager of the company,
where is this empirical part of this work realized and the second part of this field research
was realized by a technique of a questionnaire which was realised in cooperation with
employees of the company. The aim of this research was find out the knowledge and
perception of corporate culture and also to find out, if the corporate culture has an
influence on employees motivation.

Key words
culture, corporate culture, subculture, motive, motivation, influence, values, attitudes,
standards, company, business, employee, performance
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1 Uvod

Tématem bakaldiské prace je ,,Vliv firemni kultury na motivaci zaméstnanca®.
Kultura nds obklopuje cely nas$ zivot. Do specifické a jedine¢né kultury se narodime,
pfijimame jeji vyjimecné a pro ni typické hodnoty, normy, postoje ¢i dal§i neméné dulezité
prvky a s nejvétsi pravdépodobnosti, v té samé kultufe také prozZijeme cely sviij zivot.

Avsak do nasich zivotl patii také pracovni aktivita, zde je mySleno zaméstnani, a to
zabira pomérné velkou cast ¢asu, kterym disponujeme. To je jeden z diivodu, pro¢ jsem se
rozhodla zabyvat se pravé problematikou firemni kultury a jejim vlivem na motivaci
zaméstnancl. Lze pfedpokladat, Ze zaméstnanci jsou z nejvetsi ¢asti motivovani finanéni
odménou, avSak i to muze byt pouze kratkodobé a nestalé feSeni motivace.
Z tohoto divodu je zajimavé a predevs§im ptinosné zabyvat se rovnéz otazkou, zda a jakym
zpusobem muize praveé vyse zminéna firemni Kultura, tedy hodnoty, normy, postoje a jiné
prvky, motivovat zameéstnance.

Téma této bakalarské prace soucasné koresponduje s aktudlné velmi Ccasto
diskutovanou tématikou v problematice managementu, kde se o firemni kultufe hovoii
stale intenzivngji a stala se jiz béznou soucasti podnikové mluvy.

Vyzkum vlivu firemni kultury na motivaci zaméstnanci mi v rdmci empirické casti
prace umoznila spole¢nost, ve které pracuji a kterou shledavam z hlediska organiza¢ni
kultury velmi zajimavou.

Zpracovavané téma se setkalo s pozitivni zpétnou vazbou piimo z vedeni podniku,
ktery v souCasné dob¢ upravuje svilj motivacni systém a celkov€ mapuje povédomi o
firemni kultufe ve spolecnosti, tudiz i pro n¢ budou vysledky ziskané z této prace uzite¢né
a prospesné pro dalsi rozvoj této oblasti, ktera je v problematice lidskych zdroji dileZitym

prvkem.



2 Cil a metodika prace

Hlavni cil bakalarské prace je zjisténi ,,vlivu firemni kultury na motivaci
zaméstnanci* Vv konkrétnim podniku. Prace se tedy zaméfuje na mapovani povédomi
o hodnotach, postojich, normach, artefaktech, pocitu pfislusnosti ke spole¢nosti a také, zda
maji zaméstnanci povédomi o existenci firemni kultury a zda ma kultura v podniku,
v némz pracuji vliv na jejich pracovni motivaci. V souladu s cilem bakalaiské prace byly
stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

V1: Zaméstnanci podniku maji povédomi o existenci firemni kultury
V2: Firemni kultura podniku pozitivné ovliviiuje jejich pracovni vykon

Bakalatskou praci Ize rozdélit do tii blokl, zastfeSenych do teoretické a empirické
casti.

Prvni z blokd teoretické casti se zabyva studiem a vymezenim zakladnich pojmu
problematiky firemni kultury a motivace zaméstnancu. Je tvofena poznatky o problematice
firemni kultury a motivace, ¢ehoz bylo dosazeno analyzou odborné literatury, tedy
sekundarnim zdrojem dat. Tato ¢ast prace pojednava o kultuie obecné a volné navazuje na
kulturu v kontextu managementu. Jsou zde uvedeny slozky, ze kterych se firemni kultura
sklada, typologie firemni kultury, problematika sily firemni kultury a subkultur.

Druhy blok teoretické cCasti bakalaiské prace je vénovan problematice motivace.
Dochazi zde k objasnéni motivacnich teorii kuptikladu teorie potieb Abrahama Maslowa ¢i
Fredericka Herzberga, které budou aplikovany v empirické ¢asti prace.

Dochazi zde také k objasnéni pojmu motiv a stimul Teoreticka ¢ast bakalaiské prace
uzaviena kapitolou pojednavajici o firemni kultufe a jeji moznosti plsobit jako motivaéni
faktor.

Praktickou ¢ast bakalatské prace uvadi popis spole€nosti, v niz je realizovan nasledny
empiricky vyzkum a pro niz budou stanovena doporuceni v zavéru prace.

Terénni Setfeni této bakalatské prace se skldda z kvalitativniho 1 kvantitativniho
vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum je proveden vyzkumnou technikou polostrukturovaného
rozhovoru s ¢lenem vedeni spole¢nosti. Cilem tohoto vyzkumu je porozumét a pochopit

zameéry spolecnosti a zmapovat tak nahled na problematiku firemni kultury v podniku.



Cilem kvalitativniho vyzkumu obecné, je ziskat detailni informace diky malému
poctu respondentti. Diiraz je zde kladen na ziskdni Siroké platformy informaci, jejichz
cilem je pochopit a porozumét dané problematice. V kontextu bakalarské prace je cilem
pochopit a porozumét pohledu na firemni kulturu z hlediska zastupce vedeni spole¢nosti.

V ramci polostrukturovaného rozhovoru bylo polozeno celkem 12 otazek.
Rozhovor se konal na neutrdlni pid¢, aby dotazovany nebyl pfiilisSné¢ obklopovan
prostiedim spole¢nosti a prvky jeji firemni kultury a celkové se vice uvolnil. Jednalo
se o otazky oteviené, které davaly prostor pro spolecnou diskusi a otazky dopliujiciho
a zptesiiujiciho charakteru.

V Dbakalarské praci byl aplikovan také kvantitativni vyzkum, ktery oproti
kvalitativnimu vyzkumu usiluje o kvantitu odpovédi, tedy o co nejvétsi pocet respondentil
a tedy nejvétsi pocet ziskanych dat.

K ziskani dat kvantitativniho charakteru, potfebnych pro zmapovani situace mezi
zaméstnanci podniku, je vyuzita metoda dotazniku, jelikoz zde bude zachyceno stanovisko
zaméstnancl. Bezesporu nejvétsi vyhodou dotaznikového Setieni je fakt, Ze je zaruCena
anonymita respondentii a tudiz Ize usuzovat, Zze odpoveédi budou odpovidat skutecnosti
a nebude dochazet k pretvaice. Zna¢nou nevyhodou je ale skutecnost, ze k ziskani dat
je potfeba ochota respondenta a také nizka ndvratnost. V ramci Setieni byla zaméstnanciim
poskytnuta jak elektronickd verze dotazniku, pies webovy portdl Vyplitto.cz, kterou
zaméstnanci vyuzili ve vétsin€ odpovédi, tak verze v MS Word.

Dotaznikové Setfeni obsahovalo jak uzaviené, tak oteviené otazky a také prostor,

kam mohl respondent uvést své poznamky a postiechy. Celkem dotaznik vyplnilo
37 respondentti, coZ je zhruba % zamé&stnancu, pracujicich v obchodech, na néZ bylo Setteni

zaméieno.
Spojeni jak kvalitativni tak kvantitativni metody vyzkumu mi umozni porovnat
stanovisko k firemni kultufe a jejim vlivu na motivaci zamé&stnanci z obou stran, tedy

ze strany zastupce vedeni spolecnost a souCasné ze strany zaméstnanc.



3 Vymezeni zakladnich pojmi problematiky

firemni kultury

3.1 Definice pojmu kultura

Slovo kultura pochéazi z latinského slova cultura, jez znamena péce C¢i
colere - pecovat. Jak dale uvadi Jandourek ve slovniku sociologickych pojmu,
kultura je v podstaté shluk hodnotovych ptedstav, Zivotnich forem a podminek lidi, ktefi
Vv jistém Casovém useku ziji na uritém tzemi (Jandourek 2012, s. 136). Také ostatni
literatura nabizi celou fadu dalSich mnozstvi definic tohoto pojmu. Kupiikladu Bedrnova
a Novy se domnivaji, Ze ,, kultura zprostredkovava vyznamy ve vzdjemné interakci lidi
Vjejich spolecném prostiedi a V historicky urcité dobé* (Bedrnova, Novy a kol.
2007, s. 430). Tureckiova uvadi, Zze v souCasné dobé se kulturou rozumi ,,souhrn
hodnotovych predstav a zivotnich podminek obyvatel (Tureckiova 2004, s. 132). Lukasova
nahlizi na kulturu jako na mezioborovy, Siroky pojem, jenz oznacuje zplsob chovani,
citéni a mysleni, spoleény pro danou socialni skupinu a je vysledkem spole¢né adaptace
téchto skupin na vnéjsi podminky. Na druhou stranu je i nastrojem adaptace — skupiny se
explicitnich a implicitnich pravidel, slouzicich k preziti skupiny. Je to soubor hodnot,
postojii, ndzoru, norem chovani, které jsou skupinou zvnitinény v rozdilné mire. Tato
pravidla jsou relativné stabilni, ovSem maji také potencial se zménit v priubéhu casu

(Masumoto 2000 in: Lukasova 2010, s. 12).
3.2 Firemni kultura

Sterminem organiza¢ni kultura, podnikova kultura ¢i firemni kultura se lze
v souvislosti s managementem setkat jiz v 60. letech minulého stoleti, avSak jeho
popularizace nastala az v 70 - 80. letech 20. stoleti. Jednim z nékolika dtvodt, proc¢
se timto tématem zacali manazeti aktivné zabyvat, byl znacny ekonomicky rtist Japonska,
coz vyvolalo zajem o filosofii firem v Japonsku a jejich zplsob fizeni. Dal§im impulsem,
pro¢ se pravé tématem organizacni kultury zabyvat, bylo nékolik publikaci, které

vyzdvihuji dilezitost kultury firmy pravé v kontextu managementu. Dnes se jiz pojem



organizacni, podnikova ¢i firemni kultura v manaZerském jazyce bézné pouziva a stal
se jeho nezanedbatelnou soucasti (Lukasova 2010, s. 15).

V kazdém podniku se lze setkat s jeho specifickou kulturou. Hronik charakterizuje
firemni kulturu jako takzvaného ,,Ducha domu*, ktery normuje chovani a postoje, které
jsou v podniku zadouci a které naopak nezadouci. Autor zaroven dodava, Ze pokud je tento
»Duch domu* vyrazny a silny, neni tfeba mnoho smérnic a nafizeni. Na druhou stranu ale
muze branit zménam, které jsou potiebné v reakci na vnéjsi, neustale se meénici prostiedi
(Hronik 2007, s. 53).

Pitra se domniva, ze ,firemni kultura je vyznamny fenomén, ktery se vsak da
jen obtizn¢ postihnout racionalnimi prostredky. Jeji vliv na zZivot a dalsi rozvoj organizace
je ovSem obrovsky, a proto je nezbytné stav organizacni kultury néjakym zpiisobem
usmérnovat® (Pitra 2008, s. 137).

Tureckiova uvadi, ze firemni kultura predstavuje jakysi svornik, ktery spojuje
a zastfeSuje veskeré vazby, at’ uz se jedna o vazby vztahové, informacni ¢i mocenské.
Jak autorka zaroven dodava,,, dosud neexistuje a patrné ani existovat nebude jeji jednotné
vymezen “ (Tureckiova 2004, s. 131).

Mezi klasiky, zabyvajici se otazkou firemni kultury patii naptiklad Edgar Schein,
ktery definuje firemni kulturu témito slovy: ,, Organizacni kultura je vzorec zdkladnich
a rozhodujicich predstav, které urcita skupina nalezla ¢i vytvorila, odkryla a rozvinula,
V ramci nichz se naucila zvladat problémy vnéjsi adaptace a vnitini integrace a které se
tak osveédcily, Ze jsou chapadny jako vseobecné platné. Novi clenové organizace je maji
pokud mozno zvlddat, ztotoznit se s nimi a jednat podle nich.“ (Schein 1969 in: Bedrnova,
Novy 2007 s. 430).

3.3 Prvky firemni kultury

Firemni kulturu je moZné srozumiteln€ a dobie popsat na zaklad¢ jejiho rozdéleni
do jednotlivych urovni a slozek, které jsou pro lepsi orientaci v textu rozpracovany do niZe

uvedenych podkapitol.



3.3.1 Hodnoty a postoje

Hodnoty a postoje se nevztahuji jen k praci, ale obecné zahrnuji postoj k Zivotu,
tvoii zakladni pfedstavy o Zivotni draze, 0 normdch chovani, systémech symboli
a symbolickych artefaktech materialni povahy (Tureckiova, 2004, s. 135).

Hodnoty lze pracovné popsat jako to, co je povazovano za dulezité a ¢emu je at’ uz
organizaci ¢i jednotliveem ptiklddan vyznam. Hodnoty mizeme dale rozdé€lit na hodnoty
instrumentalni (ty uspokojuji niz$i potieby, jako je napfiklad zajisténi obzivy, mzda/plat,
pocit bezpeci apod.), a na hodnoty moralni, poptipad¢ terminalni. Mezi né patii mimo jiné
pocity hrdosti, pocit ptislusnosti k firmé, oddanost, loajalita.

Lundberg povazuje hodnoty za jadro organiza¢ni kultury. Naproti tomu Schein
povazuje za jadro organizacni kultury takzvana zakladni ptresvédCeni, kterd zahrnuji pro
ptislusniky dané kultury nevédoma a tplné samoziejma presvédceni a nazory (Lukasova,
2010, s. 21 - 27). Scheiniiv model trovni organiza¢ni kultury, spatfuje hodnoty organizac¢ni
kultury jako ¢ast firemni kultury, kterd je védoma, zietelna a vedenim ovlivnitelnd pouze
z &asti. Tato uroved dle Scheina ziistava v nevédomé formé (Schein in: Sigut, 2004, s. 29).

Hofstede chape hodnoty jako obecné sklony kdavani piednosti uréitym
skute¢nostem pied jinymi. Zarovenl dodava, ze ,.hodnoty jsou pocity, které maji smer: maji
kladnou a zdapornou stranu.“ Tyto pocity se tykaji n€kolika rozliSeni jako naptiklad zlé
vaci dobrému, nebezpecné vuci bezpeénému, moralni vici nemoralnimu (Hofstede, 2007,
s. 17).

Postoje, jez souvisi s hodnotami, uvadi Tureckiova jako predispozice a sklony
reagovat pom&m¢ stalym a charakteristickym zplsobem na urcité predméty, situace,
myslenky a osoby. Tyto zpiisoby reakce se projevuji v chovani a v kontextu organizace

Jimi rozumime celkovy postoj k praci (Tureckiova, 2004, s. 135).

3.3.2 Predstavy

Dalsi slozkou firemni kultury jsou ptedstavy. ,, Predstavy Ize definovat jako obrazy
vytvarené v mysli zaméstnanciu, jez souviseji s jejich pusobenim ve firmé*, konstatuje
Tureckiova. Zaroven autorka dodavé, ze predstavy jsou tézko ovlivnitelné, jelikoz jsou
hlavné¢ nevédomé a spontanni nebo pouze castecné uvédomované (Tureckiova, 2004,

s. 135).



3.3.3 Normy

Normy ptedstavuji nepsana pravidla ¢i standardy pro chovani ¢i obvyklé zpasoby
jednani a feSeni problému. Normy jsou ovlivnitelné a uvédomované a podnik je muze
z ¢asti podpofit prostfednictvim nastroji firemni kultury, jako napftiklad raznymi
ceremonidly, ritudly, ale také systémem sankci a odmén (Tureckiova, 2004, s. 135). Normy

mohou byt vice & jen Eastednd zietelné pro pozorovatele z vndjsku (Sigut, 2004 s. 39).

3.3.4 Symboly

Symboly rozumime konkrétni vyjadfeni abstraktni skute¢nosti. Nesou vyznam
a jsou prostoroveé a Casové omezeny na skupinu lidi, kterou byly vytvoteny. Tyto symboly
se ve skupin€ pouzivaji a jsou v ni na zaklad¢ dohodnutého vyznamu interpretovany, uvadi
Tureckiova. Zaroven je dle autorky nejvyznamnéj§im systémem  symboll
a zprostiedkovatelem firemnich hodnot a norem lidskd fe¢ a jeji verbalni 1 neverbdlni
slozka (Tureckiova, 2004, s. 135). Tento nazor sdili i Schein. Pfedavaji se historky,
pribéhy z minulosti, pomoci nichz se propojuje souCasnost a historie. Specifickym
vyjadienim pfislusnosti k firmé je takzvana firemni fec, kterd je tvotfena jak odbornou
mluvou, tak takzvanym slangem. Z ¢asti ji tvoii vybér jednotlivych slovnich spojeni, ktera
symbolizuji jisté udalosti ve firmé a jsou srozumitelné pouze zaméstnanciim firmy (Schein
in: Sigut, 2004, s. 39). Hofstede dodava, e symboly neustile vznikaji a ty staré mizi.
Dulezité je také uvést, ze symboly jedné kulturni skupiny jsou ¢asto napodobovany jinymi
skupinami (Hofstede, 2007, s. 16).

Hofstede zahrnuje do urovni firemni kultury také takzvané hrdiny.! Hrdiny
piedstavuji osoby zijici ¢i zesnulé, smyslené i realné. Tyto osoby maji charakteristiky,
které se v dané kultuie velmi ceni (Hofstede, 2007, s. 16). Vysekalova se s timto tvrzenim
ztotoziiuje a dodava, Ze tito ,,hrdinové™ jsou v podstaté nositeli tradice a predstavuji vzor

idealniho pracovnika (Vysekalova, 2009, s. 68).

3.3.5 Artefakty

Artefakty neboli symboly materialni povahy jsou lidské vytvory, jako loga, darkové
pfedméty ¢i napiiklad architektura budov a interiéri. Artefakty tvoii nejvice zjevnou

uroven struktury firemni kultury. Lze je vnimat smysly a v konkrétni podobé symbolizuji

LV problematice firemni kultury se jedna o ustaleny pojem
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firmu a jeji kulturu, zejména v piipade, kdy se jedna o kulturu nezvyklou ¢i neznamou
(Lukésova, 2010, s. 26). Tureckiova uvadi, ze timto ji také odliSuje od ostatnich firem.
Diky této vrstvé se prezentuje a prodava firemni kultura vnéjSim pozorovateltim,

partnerim, coz mohou byt nasi zakaznici, dodavatelé, investofi a podobné (Tureckiova,

2004, s. 136).

Obrazek 1: Scheintiv model organizac¢ni kultury

Artefakty

! I

Hodnoty a normy

' I

Zakladni predpoklady

Zdroj: Managementmania, 2013

Obrazek 2: Hofstedeho model organizac¢ni struktury, tzv. model cibule

1 = symbols
2 = heroes
3 =rituals
4 = values
5 = practices

Zdroj: Marian van Bakel, 2013
3.4 Sila firemni kultury
Celkové pojeti firemni kultury pfedpokladé dle Bedrnové a Nového, ze vyznamnym

zpusobem plisobi na jednani pracovnikl. Dulezité je, jak rozsihle a v jaké mife na toto
10



jednani plsobi. V této souvislosti je potfeba zminit pojmy jako silnd a slaba firemni
kultura.

Vliv slabé firemni kultury je dle téchto autorit malo zietelny (Bedrnova, Novy, 2007,
S. 434). Martin uvadi, ze slaba firemni kultura vede ke vzniku subkultur, jeZ mohou pusobit
kontraproduktivné ¢i vést k takzvanym kontrakulturdm, jez maji zcela rozkladné ptisobici
charakter (Martin 1993 in: VIacil 1997, str. 19). Lukasova dopliuje, ze slaba firemni
kultura zapfi¢inuje sdileni prvka firemni kultury pouze v malé mite. Jejich chovani je pak
velmi ovlivnéno jednotlivymi charakteristikami osobnosti, tedy jejich osobnimi nazory,
hodnotami a normami chovani (LukaSova, 2010, str. 32).

Naopak vliv silné firemni kultury, jak konstatuje Bedrnova, Novy a kol., ma velky
potencial ovliviiovat charakter i prubéh podstatnich jevi, probihajicich v organizaci. Pokud
se jednd o silnou organizaé¢ni kulturu, je potiebné, aby spliiovala nasledujici podminky:

e Zakotvenost, ktera vyjadiuje miru ztotoznéni a zvnitinéni organiza¢nich
norem chovani, vzort a jednani.

e Rozsifenost — firemni kultura musi byt dostate¢né rozsitena, aby byli
vSichni pracovnici s jejimi prvky seznameni a aby vnimali jeji existenci
a setkavali se s témito prvky v kazdé situaci, misté i okamziku.

e Zfietelnost — vSechny oblasti firemni kultury musi davat v§em pracovnikl
srozumitelné a jasné najevo, jaké chovani je zadouci a které naopak
nezéadouci.

Autofi dodavaji, ze splnéni tohoto pozadavku je mozné, pokud je firemni kultura
zalozena Siroce a je podpofena rozsahlym souborem symboll, hodnot a standardd a diky
jejich vyvazenosti tvori uspofddany celek. Zaroven musi byt lehce srozumitelné
a sdélitelné vSem  pracovnikim bez ohledu na to, na jaké pozici

ve firmé pracuji ¢i jakého dosahli vzdélani (Bedrnova, Novy a kol. 2007, s. 434 —435).

Silna organizac¢ni kultura dle Bedrnové a Nového mimo jiné:
e Ujasfiuje a usnadiiuje jasny pohled na organizaci a umozZiuje jeji
pochopeni pracovniky
e SniZuje poZzadavky na kontrolu pracovniki
e ZvySuje motivaci (ztotoznéni se sorganizaci a jeji vizi, zvysuje
angazovanost pracovnikl,, coz mizZe mit n€kdy opacny efekt, tedy sniZeni

motivace, jelikoz zde neni prostor pro vlastni iniciativu pracovniki)
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e Zajist'uje stabilitu socialniho systému (Bedrnova, Novy a kol. 2007, s.
437).

Samoziejmé autoii dodavaji také negativni jevy, které organizaci mohou brénit byt
efektivni, hlavné v situacich a obdobich, kdy je tfeba zasadn€ zménit organizacni strategii.
Mezi tyto jevy patfi:

e Sklony Kk uzavienosti — Prili§ velka ,,zaslepenost“v Gspéchu, zalozeném
na vlastnich prvcich firemni kultury vede k uzavienosti, podcenovani
informaci, jez pfichézi z vnéjsiho prostiedi.

e Lpéni na tradi¢nich vzorech, nedostatek piizpusobivosti

e Snaha vyhnout se kritice a konfliktiim (Bedrnova, Novy, 2007, s. 437).

3.5 Subkultura

Se silou organizac¢ni kultury také souvisi termin subkultura. Subkultura je
pomérné samostatna kultura, jez vznikd v riznych oblastech firemni struktury. Pro
subkultury jsou charakteristické odlisné socialni normy a také preference jinych hodnot.
Vznik subkultur lze spatfit vétSinou:

e Mezi rozdilnymi hierarchickymi turovnémi (svoji kulturu maji naptiklad
administrativni pracovnici, manazefi, apod.)

e Mezi jednotlivymi oblastmi, kde pracovnici marketingu maji svou
specifickou kulturu, taktéz pracovnici vyvoje, a podobné (Bedrnova, Novy,
2007, s. 435).

Sigut k tomuto vyétu pfidava jesté vznik subkultur mezi regionalné vzdalenymi
pracovistémi, jinak feceno, ¢im diferencovanéjsi je struktura organizace, tim snadnéji

dochazi ke vzniku subkultur (Sigut, 2004, s. 17).
3.6 Typologie firemni kultury

Existuje cela fada typl firemnich kultury. Jejich autofi formuluji typologie
odvozené na zéklad¢ plisobeni raznych vlivi. Naptiklad typologie formulované ve vztahu
k chovani kultury, typologie formulované ve vztahu k struktufe organizace, ve vztahu
Kk vlivu prostfedi a reakci na n¢j, typologie formulované ve vztahu k fazi vyvoje organizace
¢i napiiklad typologie zahrnujici patologické obsahy kultury organizace. Pro ucely
bakalaiské prace zde bude podrobnéji uvedeno nékolik nejznaméjSich typologii.
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Typologie vytvorené ve vztahu k organiza¢ni struktute

Dle Handyho a Harrisona existuje takzvana mocenska kultura, kde je moc
soustifedéna do jednoho centra soporou V jedinci autoritativnim, jenz fidi organizaci
direktivné. Dle Handyho a Harrisona je kultura moci neboli the power culture, kulturou
silnou a relativné pruznou, ktera reaguje na hrozby a nebezpeci. Rozhoduji pracovnici
v centru, kteti takzvané ,,védi a mohou vSechno®“. Hodnocené osoby a organizace jako
celek jsou hodnoceny podle vysledki. Jakymi nastroji bylo téchto vysledkti, dosazeno neni
Vtomto typu firemni kultury povazovdno za dulezité. Mocenska firemni kultura
je uplatilovana spiSe v menSich organizacich, pfipadné u organizaci, které vyzaduji krizové
fizeni. (Handy a Harrison in: Bartak 2010, s. 102). Jak dale uvadi Handy a Harrison,
problémem mocenského typu firemni kultury muize byt velikost organizace — pokud
ma podnik pfili§ mnoho aktivit ¢i je roztazen na piili§ velké Gizemi (Handy a Harrison in:
Lukasova 2010, s. 100 - 101).

Funkéni kultura, ¢i dle Handyho kultura roli, angl. the role culture, se opira
o byrokratické modely, s fizenim na vice stupnich, které maji oporu hlavné v tvrdych
nastrojich fizeni. Jejim zakladem jsou pravidla a postupy. Role v nazvu symbolizuje
chovani, které se ocekava od pracovnikll na rtiznych pracovnich pozicich. Toto chovani
je vymezeno popisem prace, odpovédnosti a tak podobné. Niz§i organizacni stupné jsou
organizovany nejvys$im managementem organizace. Vyuziti takovéto podnikové kultury
je vhodné zejména ve stabilnim prostfedi, kde je trh piedvidatelny a dobte
monitorovatelny. Jako hlavni negativum oznacuje autor pomalé rozpoznavani zmén
a reakce na né. S touto firemni kulturou se lze setkat ve statni sprave, armadé a ve velkych
komer¢nich organizacich. Z hlediska pruZznosti se jedna o kulturu nedostatecné flexibilni,
ktera neumoziuje zaméstnancim dostatecné rozvijet jejich potencial (Handy a Harrison
in: Lukasova 2010, s. 101).

Procesni kultura, kultura ukoli ¢i the task culture je zamétena na fizeni podle
cilt, projektt a tkold, které maji byt splnény. Ke splnéni cilii mize ptispét diky participaci
a kooperaci kazdy. Hlavnim ukolem managementu v organizaci s timto typem firemni
kultury je vybrat a sestavit vhodné tymy. Jedna se dle Bartdka o propojeni leadershipu,
teambuildingu a také spoluprace (Bartak, 2010, s. 102). Hlavni myslenkou tohoto druhu
firemni kultury je uskutec¢iiovat véci spravné. Tato kultura je vhodna zejména u organizaci,
které potiebuji pruzne reagovat a prizplisobovat se ménicimu se prostiedi. Tyto organizace

maji produkty s kratkym zivotnim cyklem a pohybuji se na silné konkurencnim trhu.
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Procesni kultura je nejvice vyuzivana v prostedi, kde je velmi malé riziko a mala zpétna
vazba. Je zde kladen duraz spise na to, jak véci dé€lat, tedy spravny postup, zaméienost
na detaily a piesnost. Hrdiny Vv tomto typu kultury jsou spise pozice nez lidé, jelikoz diraz
je kladen na pojmenovani funkci a formality. Problémy se mohou vyskytnout v piipadé,
kdy nemaji organizace dostatek zdroju. Tato kultura je nejvice vyuzivana manazery

Osobnostni kultura, the person culture, je kulturou s vyraznymi sami sebe
fidicimi individualitami. Tento jednotlivec je v centru veskerého déni. Lze ji také popsat
jako jakousi skupinu, kde nema zadny jednotlivec dominantni postaveni a vztahy jsou
spiSe partnerské. Tato kultura je vhodna pro specifické profese typu védec, sochat, malit,
druzstvo pravnikl, architekti apod. I kdyz je dle LukaSové Handyho typologie jiz
povaZovana za piekonanou, jednd se o typologii velmi znamou, kterd méla velky podil

na popularizaci problematiky firemni kultury (Lukasova, 2010, str. 102).

3.6.1 Typologie formulovana ve vztahu k vlivu prostiredi a reakci organizace

na prostredi

Predchozi typologie se zabyva vztahem k organiza¢ni kultufe. Jak uvadi LukaSova,
je typologie Deala a Kennedyho kulturou, jez se zaméfuje na vztahy k vlivu a reakci
organizace na prostiedi. Dle autorti této typologie je nejsilngji organizacni kultura
ovlivnéna podnikatelskym a socialnim prostfedim, ve kterém organizace funguje. Deal
a Kennedy identifikovali ¢tyfi zékladni typy firemni kultury a to Kkulturu procesni,
kulturu sazky na budoucnost, kulturu tvrdé prace a kulturu ostrych hochi. Tyto typy
jsou podle nich podminény dvéma zikladnimi aspekty trhu, jimiz jsou: mira rizika, tedy
aktivity realizované firmami. Druhym aspektem je rychlost zpétné vazby trhu (LukaSova,
2010, s. 104).

DalSim typem kultury od autori Deala a Kennedyho je kultura sazky
na budoucnost, angl. the bet-your-company culture. Tato kultura je uplatiovana
Vv organizacich, kde je pomala reakce trhu a zaroven jsou zde vysoka rizika rozhodovani.
Vétsinou se s ni dle autorky setkdvame u firem farmaceutickych, zabyvajicich se jadernym
vyzkumem atd. Rozhodnuti osob, kterd je provadeji, musi byt nesmirné uvazlive, jelikoz
jejich vysledek mize mit dopad na budoucnost celé organizace. Lidé pracujici v tomto
typu organizace musi byt schopni pracovat pod tlakem a s nejednoznacnosti a minimem

zpétné vazby. Kariérovy postup je zde velmi pomaly. Mladi pracovnici vykovavaji velmi
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dlouho nenaro¢né prace, nez jsou organizaci povazovani za dostate¢né zralé (Lukasova,
2010, s. 106).

Jak dale uvadi Lukasova, kultura tvrdé prace, the work hard/play hard culture)
je nejcastéji vyuzivana organizacemi, které maji rychlou zpétnou vazbu trhu a zaroven
je mira rizika jejich podnikani nizk4. Duraz je zde kladen na vzajemnou spolupréci,
aktivitu, iniciativu a nepostradatelnou slozkou je zde zabava. Jak autorka uvadi, tato
kultura je vyuzivana nejCastéji u organizaci, které se zamétuji na ,,podomni prodej*.
Autorka dale tvrdi, Ze tento typ kultury se muZe objevit i v organizacich zaméfujicich
se na vyrobu. Podminkou je zde vysoka kontrola kvality a informovanost pracovniki
o jejich vykonnosti. Pro organizace s timto typem firemni kultury, tedy kultury tvrdé prace
je zaméfeni na potfeby zdkaznika. Hrdiny ztvariiuji nejlepSi prodejci ¢i délnici, ktefi
se jimi stavaji zejména diky mnozstvi prodanych ¢i vyrobenych statkii a sluzeb. Velmi
dilezitou roli zde sehravaji rizné kluby, soutéze, shromazdéni. Pracovnik v takovéto firme
je aktivni, zaméfuje se na to, co je ted’. V ptipadé vyskytu problému ale vétSinou odejde
ze spolecnosti, nez by zjist'oval jeho pii¢inu (Lukasova, 2010, s. 105).

Poslednim typem kultury, kterou definovali autofi Deal a Kennedy, je kultura
ostrych hochu, the tough-guy, macho culture. Zminéna firemni kultura je kultura
individualistd, jez podstupuji vysoka rizika. Soucasn¢ potiebuji rychlou zpétnou vazbu
s informaci, zda aktivity jimi vykonané byly uspéS$né ¢i ne. Tyto kultury jsou velmi
dynamické, mladé a rychlé. PisluSnici této firemni kultury jsou s6lovymi hraci, ktefi jsou
zameéteni na vykon. Pfi dosahovani téchto vykond neni dovolena chyba ani zavahani.
Berou vse nebo nic. Zaroven autorka dodava, ze diky vysokému tlaku, plsobicimu
na pracovniky, dochazi k jejich vyhofeni pted dosazenim stiedniho véku. Organizace
s takovouto firemni kulturou je velmi UspéS$na v rizikovém prostredi. Jak dale LukéaSova
uvadi, problémem téchto organizaci je vysokd fluktuace. S kulturou ostrych hocht
se muzeme setkat dle autorky piedevSim v zdbavnim primyslu, dale také naptiklad ve

vyrobé kosmetiky a tak dale (Lukasova, 2010, s. 105).

3.6.2 Typologie definovana podle Zivotniho cyklu organizace

Existuje také typologie, jez je definovana ve vztahu k fazim vyvoje organizace.
Jednim z autort zabyvajici se touto problematikou je L. M. Miller. Jeho nazorem je,
ze kazda organizace prochdzi vyvojovymi fazemi. Béhem téchto fazi se stfidaji obdobi

rustu a vitality a obdobi upadku a rozpolceni. Pokud manaZzer rozpozna, v jaké Zivotni fazi
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se podnik nachazi, dokaze zvolit adekvatni styl vedeni a diky tomu podpofit rozvoj
organizace (Miller, 1989 in: Lukasova, 2010, str. 110).

Miller definoval celkem Sest fazi, které sviij nazev odviji od styli vedeni, jez jsou
vhodné pro tu kterou fazi. Kazda faze ptinési své problémy a tkoly, které musi organizace
feSit. Reakce manazeri na vyzvy v rustovych fazich, kterymi jsou Prorok, Barbar
a Budovatel/Objevitel, jsou kreativni. Pokud manazeti budou Kk feSeni problému
pristupovat laxn¢, nikoli kreativné, a spoléhat na feSeni, osvédcena v minulosti, zac¢ne
upadek organizace. Dle Millera tipadek organizace neni nutny. Pokud organizace piekona
faze rastu, dojde u ni K vyvojovému vrcholu, kde mohou manazeti kulturu udrzet zdravou,
diky vyuzivani riznych stylti vedeni (Miller 1989, in: Lukasova, 2010, s. 110).

Faze Prorok: Jedna se o Uplny zacatek organizace, kdy spolecnost tvoii zakladatel,
majici svou vizi a predstavu a mald skupina osob, sdilejicich jeho ideu. V této fazi nema
organizace dostatek financi, zdkaznikli ani investorti. Ve fazi Proroka ma organizace své
hodnoty a sdilena vize zde tvoti zdklad kultury. Typickym znakem je zde vysoké pracovni

nasazeni. Neexistuji zde zadné struktury ani systémy. Pro Gspéch organizace v této fazi

Faze Barbar: Organizace upeviiuje své postaveni na trhu, ktery si buduje a zaroven
pracuje na budovani své reputace. Zaroven spolecnost bojuje o své preziti, pficemz plné
pfijiméa vizi Proroka. V této fazi zaCind proces odliSeni, a to jak odliSeni vertikdlniho
(z hlediska organizacni struktury), tak z hlediska horizontilniho, kdy mame na mysli
na trh. Manazer ve fazi Barbara pfedstavuje ,,motor firmy, ktery je zaroven hrdinou, jez
dava priklady a védomé& se snazi vytvofit kulturu zaméfenou na maximalni vykon
(Lukasova 2010, s. 112).

Faze Budovatele a Objevitele: \V této celkem tieti fazi zivotniho cyklu, organizace
vykazuje urcity zisk, avSak vétSina prostiedkd je pouzita na hledani ptilezitosti pro rust
firmy. V Cele této organizace pak stoji Budovatel nebo Objevitel. Budovatel je vadci
pracovnik, ktery ,,vyrostl ve vyrobnim zavodé&. Jeho prioritou ¢i vyzvou je vyrabét vice,
ale stejné kvalitn€ a efektivné. Soustiedi se predevsim na kratkodobé tiseky, tedy jak jsme
na tom byli v€era, jak jsme na tom dnes a jak zitra. Naopak Objevitel pochazi z prostiedi
prodeje, kde je potieba umét se velmi dobfe vyjadifovat a presvédCovat. Vyzva pro néj
znamena dobyvat trhy. Dale Miller uvadi, Ze pro tento typ vidce je dulezity kontakt
se zakazniky a to, jak je firma zven¢i vnimana, jak velka je jeji konkurence. Rizeni v rezii

Budovatele je zaméfeno na vytvafeni vztaht uvnitt firmy i1 vné. V tomto obdobi
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se jednotliva oddéleni separuji a organizace se zamétuje na délani véci 1épe. Miller
povazuje tuto fazi budovani a objevovani za nejlepsi obdobi organizace, jelikoz je zde stéle
napéti a nadSeni z rlstu a stafi, spolu se svymi nemocemi, jsou jest¢ daleko. Vyzva této
faze spoc€iva v rozvoji lidskych zdroji a vyuZiti potencialu v nich skrytém (Miller 1989, in:
Lukasova, 2010, s. 112 - 113).

Faze Administrdatora: systémy, struktura, bezpecnost. Tuto fazi nazyva autor jako

fazi bezpecného podnikani. Firma si podmanila svtij hlavni trh, jeji zisky jsou znacné a ma
vytvofena dostatecna aktiva. Pro manazery ale nastava obdobi velkého rozhodovani. Dle
Millera je totiz potfeba udrzet pohyb firmy vpted, byt tvofivy a zaroven se starat o trh.
Pokud to bude manazery splnéno, ¢eka organizaci dokonald soucinnost, kterd firmé zajisti
zdravi. Pfi nesplnéni ¢ekd firmu upadek. Tato fize je dle Millera naprosto odlisna
od ptfedchozich. Administrator povazuje za zdroj vykonnosti pofadek a systém. Domniva
se, ze vétsich ziskll organizace dosdhne diky pevnému planovani, kontrole a finan¢nim
fizeni. Na vSe je manual a organizace je plna ruznych rituald. V této fazi je tieba,
aby schopny leader upoutal pozornost organizace jinym smérem. Je tfeba spole¢nost
reorganizovat, vytvorit dalezité cile, zformulovat zadouci kulturu a zacit od zacatku,
jelikoz dle Millera zacal nendpadny tupadek. Je tifeba najit soulad mezi technickou
a finan¢ni zpuasobilosti a tvotivosti a dale vytvofit kulturu tvofivosti a kulturu orientovanou
na vnitiniho i vné&jsiho zakaznika (Miller 1989, in: Lukasova, 2010, s. 113-114).

Faze Byrokrata: V tomto véku organizace je manaZer Byrokrat pfesvédéen

o uspéchu firmy fizené profesionaln€. Velmi dillezitou hodnotu pro néj ptrestavuje kontrola
a systém. Zakladaji se rizné komise, provadi rizné kontroly a vyZaduje, aby tyto kontrolni
mechanismy byly pracovniky zachovany. S timto vékem je dle Millera spojena i nedivéra
zamé&stnancl v leadery, zda maji konkrétni vizi budoucnosti. Zaroven zacinaji uvaZovat,
zda cht&ji a jsou ochotni takové organizaci obétovat svou kariéru. Organizaci ubyva
energie a jeji zbytky jsou pouZity na boj uvnitf organizace, ktera je ¢im dal méné schopna
reagovat na zmény a vyzvy ptichazejici z vnéjSiho prosttedi. Jak pokracuje tato vyvojova
faze, Byrokrat zvySuje kontroly a sniZzuje néklady, v domnéni, Ze se jedna o kroky spravné.
Opét se tedy vraci k autoritativnimu stylu vedeni, jak tomu bylo ve fazi Barbara. Zvraceni
upadku lze pouze obnovenim zdravi firemni kultury pomoci osvobozeni se
od byrokratickych pout a podpofit kreativitu, ktera byla potlacena. Zaroven mohou
manazefi tuto kreativitu podpofit tim, Ze daji jasnou vizi budoucnosti. Pottebuji
u pracovniki navodit pocit krize, ktera vyvold potfebu mezi sebou vice komunikovat

a ze stoji za to pro organizaci ob&tovat sviij Cas, své kompetence a energii. Tohoto pocitu
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l1ze podle Millera dosahnout také tim, ze dodaji pocit odpovédnosti za osud organizace
do rukou pracovnikt (Miller 1989, in: Lukasova, 2010, s. 114 - 115).

Faze Aristokrata: Jestlize organizace neprovedla ve fazi Byrokrata potiebnou
zménu, piesouva se do vyvojové faze Aristokrata. Inovace jsou zde velmi
nepravdépodobné. Zaroven dochazi k upadku podnikani vzhledem k nedostatku kreativity,
coz vede k stagnaci ziskll a organizace ziskava prostfedky z prodeje svych podnikovych
jednotek. Manazer- Aristokrat je dle Millera nedostatecné empaticky a pracovnikim na
niz§im stupni hierarchie velmi vzdaleny. Pokud se takovyto manazer musi rozhodnout, voli
vétSinou vysoce autokraticky styl. V této fazi manazefi nedoufaji v zdchranu firmy pomoci
reorganizace. Hlavni silou je strach o vlastni bezpec¢i a zaméstnani, tudiz jakékoli odvaha
riskovat a byt iniciativni je potlacena. Postupné z organizace odchazeji nejlepsi pracovnici
a Vv jejich cele s nejschopnéjSimi manazery. Nepravdépodobnost zmény je zde vice nez
vysoka. Jedinou vyzvu spatfuje autor této typologie v revoluci — pracovnikd, zakaznikt
a akcionaru (Miller 1989, in: Lukasova, 2010, s. 116).

4 Motivace

Motivace zaméstnancl je oblast, které by se organizace mély vénovat, pokud
si chtgji udrzet vykonné a angazované zaméstnance. Dochazi k tomu prostfednictvim
motivacnich néstroji, jako jsou naptiklad riizné stimuly, odmény a podobné.

Termin motivace méa plvod v latinském jazyce. Pojem vychazi z latinského slova
movere, tedy hybat ¢i pohybovat (Adair, 2004, str. 14). Jak uvaddi Armstrong, motivace
se snazi vysvétlit, pro¢ se lidé pii vykonu své prace chovaji uritym zplsobem a pro¢
vyvijeji své Usili jistym smérem. SnaZzi se popsat, co mohou organizace ucinit pro
pracovniky, aby doSlo k aktivizaci, vyvinuti jist¢ho Usili a podpotfe cilii organizace
a zaroven doslo i k uspokojeni potieb zaméstnanci. Armstrong dodava, ze ptistupy k moti
vovani lidi jsou casto opfeny o zjednodusené vnimani toho, jak motivace funguje
(Armstrong, 2012, str. 219). Bedrnova a Novy chapou pojem motivace takto: ,, Pojem
motivace Vyjadruje skutecnost, ze v lidské psychice piisobi specifické, ne vidy zcela védomé
¢i uvedomované vnitini hybné sily — pohnutky, motivy “ (Bedrnova Novy a kol. 2007, str.
362). Adair definuje motivaci jako ,,vse, co motivuje ¢loveka k cinu‘ (Adair 2004, str. 21).

Dle autori Bedrnové a Nového je vyznamnym rysem motivace fakt, ze pisobi

soucasné ve tiech rovinach:
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e Rovina sméru: motivace Clovéka i jeho nasledna Cinnost je zaméfena
urcitym smérem. Zaroven jej od jinych sméri odvraci.

¢ Rovina intenzity: ¢innost ¢lovéka je zavisla na intenzité jeho motivace
a je prostoupena, at’ uz vice ¢i méné, usilim a energii Cloveéka, kterou
vynaklada k dosazeni cile.

e Rovina stalosti: schopnost jedince prekondvat prekazky na cesté k cili.
Jedna se zde o prekazky vnitiniho 1 vnéj§iho charakteru, vyskytujici se pii

realizaci motivované ¢innosti (Bedrnova,Novy a kol. 2007, s. 363)

4.2 Motiv a stimul

Bedrnova a Novy povazuji v problematice motivace, za kli¢ové pojmy motiv
a stimul. Motiv predstavuje jistou jednotlivou vnitini psychickou silu, tedy né&jakou
pohnutku ¢i popud. Motiv miize byt chiapan jako pfi¢ina ¢i zdminka pro urcité chovani
a jednani ¢lovéka. Autofi Bedrnova a Novy také rozdéluji motivy do dvou skupin a t€mi
jsou motivy cilové, jejichz ptsobeni trva tak dlouho, dokud neni cile dosaZeno a takzvany
motiv instrumentalni, ke kterému nelze pfitadit jisty cilovy stav. Jako ptiklad k t€émto
motivam lze uvést napiiklad zajem ¢lovéka o ur€itou oblast — uméni, literaturu a podobné
(Bedrnova, Novy a kol. 2007, s. 364).

Stimul vysvétluji autofi Bedrnova a Novy jako ,,vnéj$i pusobeni na psychiku
¢lovéka, v jehoz disledku dochazi k uréitym zménam jeho €innosti prostiednictvim zmény
psychickych procest, predev§im pak prostfednictvim zmény jeho motivace* (Bedrnova
a Novy, 2007, s. 364). Lze tedy konstatovat, ze stimulace ptsobi na psychiku ¢loveka
zvnéjSku, nejcasteji aktivitou jiného Clovéka a vede ke zméné jeho psychickych procest,
piedevsim motivace (Bedrnova, Novy a kol. 2007, s. 365). Pusobeni vnéjSich podnétd se
nazyva také incentiv. Aplikace incentiv probihd jak v rdmci motivacnich systému, tak
v dalSich procesech, jako je vytvafeni podnikové kultury, vedeni lidi, vnitini komunikace a
podobné (Kruli§ 2011, s. 521).

Autor dvoufaktorové teorie motivace, Frederick Herzberg, déli motivaci na dva typy, a to:
e vnitini motivace — tyto faktory si lidé sami vytvareji, a tyto faktory je také
ovlivituji a zpiisobuji, ze lidé jednaji urcitym zplisobem.
e vnéjsi motivace — predstavuje aktivity, které se utvareji, aby motivovaly lidi. Patfi
sem napiiklad zvySeni platu, odmény, ale také tresty v podobé kritiky, a podobné,

coz se da prirovnat k vyse uvedené stimulaci (Armstrong 2012, s. 221).
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4.3 Teorie pracovni motivace

Teorie pracovni motivace a teorie motivace obecné, se zabyvaji lidskymi
pottebami. Pokud jsou potfeby neuspokojeny, dochazi k nerovnovaze a napéti. Aby mohlo
byt rovnovahy opét dosazeno, je nutno rozpoznat, jaky je cil a zvolit adekvatni zplisob
chovani, ktery povede k uspokojeni potieb. Mezi nejznaméjsi motivacni teorie patii dle
Armstronga teorie potieb Abrahama Maslowa, kterd bude v dalsim textu detailngji
rozvedena. Dulezitou roli v teoriich pracovni motivace zaujima také Herzbergova
dvoufaktorova teorie potieb.

Tato teorie se dle Armstronga neda identifikovat v pfesném slova smyslu jako
teorie potieb, avSak vzhledem k tomu, ze Herzberg identifikoval fadu zékladnich potieb,

fadi ji Armstrong k teoriim zaméfenym na potieby (Armstrong 2012, s. 223).

4.3.1 Maslowova teorie potieb

Principem teorie je rozdéleni potieb do péti kategorii. Tyto kategorie jsou spole¢né

pro vSechny lidi.
Teorie Abrahama Maslowa je nasledujici:

Potieby Fyziologické — zakladni potteby ¢loveka jako je potieba

potravy, tepla a podobné

Potieby Jistoty a bezpe¢i — potieba ochrany a bezpeci

Potfeby Socialni — potfeba lasky, pratelstvi

Potfeby Uznani a ucty — potieba uspéchu, respektu

Potieba Seberealizace — potieba rozvoje schopnosti a dovednosti
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Obrazek 3: Maslowova pyramida potieb

Potieba
sebe-
realizace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Princip Maslowovy hierarchie potfeb stavi na postupném uspokojovani téchto
potteb. V piipad¢ uspokojeni niz$i potieby se prevazujici potfebou stdva potieba vyssi
a pozornost jedince se soustfedi na uspokojovani této vyssi potieby. Cely cyklus se takto
opakuje, dokud neni dosazeno potfeby seberealizace, kterd podle Maslowa nemuze byt
nikdy uspokojena. Armstrong také dodava, ze niz$i potfeby, i po jejich ,,pfekonani,
neustale existuji, 1 kdyZ jako motivatory jsou docasné utlumené, avsak lidé se k jiz diive

naplnénym potiebam soustavné vraci (Armstrong 2012, s. 224).

4.3.2 McClellandova teorie manaZerskych poti‘eb

Jisté podobnosti s teorii Abrahama Maslowa lze najit dle v McClellandové teorii
manazerskych potreb. McClelland definoval tfi Grovné motivace, jeZ jsou zaloZené
na nasledujicich potiebach:

e sounalezitost - tedy potieba pratelskych vztahli a kooperace
e pozicni vliv a prosazeni se - znamend potiebu mit vyznamngjsi ¢i
dominantnéjsi postaveni

e uspéSné uplatnéni — potieba rozhodovani, kreativni prace (Armstrong

2001, s. 168).



Vodacek s Vodackovou ptipodobiiuji McClellandovu pottebu soundlezitosti k treti
urovni Maslowovy teorie, tedy potfebou lasky a soundlezitosti. Potieba uznani je
ztotoznéna s potiebou pozicniho vlivu a prosazeni se. Posledni potieba uplatnéni a uspéchu
je spojovana S vrcholem pyramidy potieb, tedy potiebou seberealizace (Vodacek,
Vodackova 2001, s. 29).

4.3.3 Herzbergova dvoufaktorova teorie motivace

Herzbergova teorie se opira o domnéni, ze ¢lovék ma dvé skupiny potieb, které
jsou vzajemné protikladné Tyto dveé skupiny se nazyvaji dissatisfaktory a satisfaktory
(Bedrnova, Novy a kol. 2007, str. 385).

Dissatisfaktory nebo také hygienické faktory, vedou K negativnim pocitim.
Forsyth uvadi klicové hygienické faktory, tedy faktory nespokojenosti, kterymi jsou:
politika organizace, pracovni podminky, odména, vztah s ostatnimi, osobni zivot, pracovni
pozice a pracovni jistota (Forsyth 2009, str. 18). Dvotakova konstatuje, ze pokud jsou tyto
hygienické faktory v nepiiznivém stavu, zptisobuji pracovni nespokojenost a mohou mit
negativni vliv na motivaci pracovnikti. Naopak pokud jsou tyto faktory ve stavu ptiznivém,
pracovnici nepocituji pracovni nespokojenost. Stav a piisobeni hygienickych faktorQ
ve velké mife ovliviiuje organiza¢ni klima firmy (Dvorakova 2007, str. 172). Také
Sparrow uvadi, ze klicem k vykonnosti zaméstnanct je dobré pracovni prostfedi. Uvadi
zde napiiklad cistotu kuchyné ¢i toalet, ale také napiiklad népadité architektonicky
zafizené pracoviste, tedy misto, kde se budou zaméstnanci citit dobte (Sparrow 2012, str.
21)

Satisfaktory neboli motivatory, jsou povazovany za Cinitele motivace (Armstrong
2012, s. 227). Satisfaktory povazuji autofi Bedrnova a Novy za takzvané vnitini faktory.
Pokud jsou tyto satisfaktory v neptiznivém stavu, vede to k pracovni nespokojenosti
a pracovnik ma taktéZ nizkou pracovni motivaci (Bedrnova, Novy a kol., 2002,
S. 269). Dvorakova tvrdi, Ze v opa¢ném piipadé ma jedinec uspokojeni z prace a dochazi
K pozitivni motivaci. Tyto satisfaktory piedstavuji dle Dvorakové nejucinngjsi slozku
motivace (Dvotakova 2007, s. 172). Forsyth tuto oblast motivatorti dopliuje o tvrzeni, ze
klicové faktory tvofi: uspéch, uznani, napli prace, zodpoveédnost, povySeni, a moznost

rastu (Forsyth 2009, s. 19). Dvorakova podotyka, Ze aplikace Herzbergovy teorie velmi
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uzce souvisi s utvafenim spravného motivacniho a u¢inného vedeni pracovniki. K tomu

mimo jiné slouzi pozitivni vztah nadfizeného a podfizeného (Dvotakova 2007, s. 175).

4.3.4 Adamsova teorie spravedlnosti

Adamsova teorie se zabyva problematikou srovnavani se a problematikou
spravedlnosti. Sleduje vnimani ¢lovéka, konkrétné jak je s nim zachazeno v porovnani
S ostatnimi lidmi, se srovnatelnou osobou ¢i V komparaci s referencni skupinou lidi. Adams
dospél k zaveéru, Ze existuji dvé formy spravedlnosti a témi jsou:

e spravedlnost proceduralni: zachycuje, jak je zaméstnanci vnimana
spravedlnost postupti, které se v organizaci praktikuji. Jednd se hlavné o oblasti
hodnoceni, pracovniho rastu a podobné.

e spravedlnost distributivni: jedna se to, jak 1idé pocituji své odménovani,
dle svého piinosu a v porovnani s ostatnimi (Adams 1965 in: Armstrong 2007,
str. 227).

4.4 Vliv firemni kultury na motivaci zaméstnancu

Predchozi text prace se vénuje problematice firemni kultury a motivace. Cilem této
kapitoly je propojit téma firemni kultury a motivace. Jak uvadi VI1acil a kolektiv, kultura
podniku mliZze ve vazb& na motivacni teorie ovlivnit pracovni spokojenost jak v pasivnim
smyslu slova, tak zaroven mize aktivizovat a posilovat vykonnost zaméstnancti. Vliv mize
mit také na jejich pracovni ochotu a to jak u fidicich zaméstnanct, tak u zamé&stnancii
tizenych. Autor také dodava, ze silna firemni kultura je motivujici sama o sobé¢, jelikoz:
.je atraktivni se identifikovat s kulturou, ktera vede firmu i mé osobné ke vseobecné
ke vseobecné uznavanému uspéchu** (V1acil 1997, str. 33).

Také Sigut spatfuje firemni kulturu jako jeden z faktort, jeZ vede k dosaZeni
podnikovych cild, ale také k osobnostnimu rozvoji zaméstnancti a v neposledni fad¢ také
zékazniki (Sigut 2004, s. 55).

Jak je patrné z ptedchoziho textu, firemni kultura je tvotfena nékolika komponenty,
jez tvori celek, ktery puisobi na jedince v rtizné intenzité. Z pfedchoziho textu zabyvajiciho
se problematikou motivace vyplyva, ze firemni kultura se da ve své podstaté povazovat za

incentiv, coZ je pusobeni vnéjSich podnéti na Clovéka. To potvrzuje také Kruli$, ktery
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uvadi, ze firemni kultura se do téchto podnétt také fadi (Kruli§ 2011, s. 521). Jaky je vliv
firemni kultury na motivaci zaméstnancti v piipadé Ceského narodniho podniku s.r.o.,

se zabyva prace v navazujici empirické Casti.

5 Spole¢nost Cesky narodni podnik, s.r.o.

Empiricka &ast bakaldiské prace je zpracovana na piipadu spole¢nosti Cesky
narodni podnik s.r.0., ktery datuje sviij vznik v roce 1991 (Manufaktura 2013a).

Hlavnim cilem spolec¢nosti bylo a stale je nabidnou zakazniklim tradicni Ceské
vyrobky a také snaha zachovat stara tradicni ¢eska a moravska femesla, ktera byla zejména
Vv porevolucni dobé ohrozena zanikem. Spolecnosti se podatfilo postupem cCasu sdruzit
kolem 250 mistri vyroby, Nositelt tradice? (mker, 2012) &i drobnych femeslniki, a jejich
vyrobky prodavat prostiednictvim vlastni maloobchodni sit¢ Manufaktura — Original
Czech Tradition. Od roku 1998 se spole¢nost zaméfila na vyrobu tradi¢nich glycerinovych
mydel. Jelikoz poptavka po tomto a dalsim kosmetickém zbozi byla zna¢nd, vyvinula
spole¢nost pod znackou Manufaktura nékolik kosmetickych fad (Manufaktura 2013a).

Zakladni myslenkou pii jejich vyvoji byla reprezentace ceské zemé a pro ni
typickych ingredienci a také tradice lazenstvi v ¢eskych zemich (Manufaktura 2013a).

V soucasnosti spole¢nost provozuje dva koncepty. Prvni koncept — Manufaktura
Original Czech Tradition, se sortimentem obsahujicim tradi¢ni ¢eské a moravské vyrobky,
kosmetiku a hracky, je provozovan hlavné v historickém centru Prahy. Druhy koncept
Manufaktura — Vase doméci 1azné, je provozovan v obchodnich centrech po celé Ceské
republice. Sortimentem je zde vyhradné kosmetika a dopliiky pro domaci lazné

(Manufaktura 2013a).
5.1 Zasady a filosofie spole¢nosti Cesky narodni podnik, s.r.o.

Pti vyrobé kosmetiky spolecnost respektuje nasledujici zasady, které jsou pro jeji
vznik klicove:
e tradice a ¢esky piivod
e kvalita vyrobkii na 1. misté — na recepturdch kosmetiky se podileji
odbornici z oblasti lazenstvi 1 kosmetiky, vyrobky jsou dermatologicky

testovany

Z Titul ud&lovany Ministerstvem kultury Ceské republiky
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e vyjimecné prirodni suroviny — ¢eské pivo, moravské vino, karlovarska sul
a tak dale.

e originalni design vyrobki

e netestovani na zviratech — podnik je prvnim drzitelem certifikditu Human
Cosmetics standard v Cechach (Netestovano na zvifatech, 2015)

e Zivotni prostiedi — vyroba nezatézuje zivotni prostfedi, snazi se pouzivat
minimum obalovych materialli, pouziva papirové sacky a tasky

o extra Setrné kosmetické Fady bez obsahu sulfati, ropnych produkti,

alergenu a barviv (Manufaktura, 2013b).

Dle vysSe zminénych zésad se objevuje v sortimentu spolec¢nosti napiiklad pivni
fada, ktera je zaloZena na ptiznivych ucincich ¢eského piva a pivovarskych kvasnic, vinna
fada, vyuzivajici u¢inkd vinné révy, fada se soli z Karlovych Vart, fada Mrtvé mote,
uréena pro citlivou pokozku. Dal$i kosmetické fady jako je napiiklad Mojito, Svestka,
Merurika, Grep a Pomeranc¢ a jiné (Interni manual Obsluha zakaznika, 2015)

Spolecnost také piindsi svym zakaznikim kazdy rok dvé limitované edice, kdy
jedna z nich je urcena pro jarné-letni obdobi, druha pak pro obdobi podzim-zima (Firemni
dokument Obecné informace Manufaktura, 2013)

Hlavni filosofii spole¢nosti je mysSlenka domadcich ldzni. Spole¢nost se snazi
pomoci origindlnich a napadité¢ designové feSenych produktd ucit zdkazniky relaxovat
a umét si v dnesni uspéchané dobé odpocinout (Manufaktura 2013c).

Zakladni hodnotou firemni kultury spolecnosti je péfe a servis smérem
k zékaznikovi. Spole€nost se snazi spolecné s nakupem zprostiedkovat zakaznikovi také
zazitek z ndkupu, pocit dileZitosti a vd€ku. Aktivni osloveni, poradenstvi a vstficnost jsou
pro spole¢nost Cesky narodni podnik, s.r.o. kliGovymi hodnotami, se kterymi je kazdy
pracovnik srozumén. Samoziejmosti je pro spokojenost a zadzitek zakaznika darkoveé
baleni, které spolec¢nost nabizi placenou 1 neplacenou formu. (Interni manual Obsluha
zakaznika, 2015)

Dalsi prvky firemni kultury, které Ize dohledat ve spole¢nosti Cesky narodni podnik,
s.r.0., je naptiklad ritual vano&niho veéirku, ktery se kond kazdy rok. Ugastni se ho vSichni
pracovnici a ¢lenové vedeni spolecnosti (Ustné sdéleno pani Pavlou Dockalovou v ramci
ustniho rozhovoru, 2015).

Nemén¢ dulezitou slozkou firemni kultury je naprosto unikatni architektonicky
design pobocek, ktery ¢ini z kazdé jednotlivé pobocky unikétni prostor. Obchody jsou
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doplnény pfedméty typu valchy, staré sané, madselnice, ponky a jiné, které evokuji
atmosféru starého venkova a ,,starych dobrych ¢asi* (Dokument Informace Manufaktura,
2013) Vyznamnym artefaktem je také firemni dresscode, ktery sjednocuje vSechny

zamé&stnance (Dokument Osobni kultura zamé&stnance, 2014).
5.2 Péce o zaméstnance a jejich motivace

V soucasné dobé pracuje ve spoleénosti Cesky narodni podnik, s.r.o. piiblizné 220
zaméstnancl. Vedeni spoleCnosti se sestavd z 30 pracovniki, dalSich 15 pracovnika
zajiStuje sklad a vyrobu a ostatni, tedy 175 pracovniki, pracuje v obchodech. Prodejni
asistentky pracuji na smény. V ptipadé prostorové vétSich obchodl v historickém centru
Prahy byva na sméné€ 2 - 5 zaméstnanctli, vzhledem k velikosti obchodu a sezoén€. Oproti
tomu obchodni centra nejsou takto naro¢na, tudiz v béZném, nesezOénnim provozu
je dostadujici 1 zaméstnanec na sménu. Kazda obchodni jednotka ma svou vedouci (Ustng
sdéleno pani Pavlou Dockalovou v ramci rozhovoru, 2015).

Vétsina nynéjsSich ¢lenti vedeni spolecnosti vysla z fad fadovych zaméstnanct, tedy
asistentek prodeje. Velkym ptinosem je zde znalost provozu a celého podniku do hloubky,
kontakt s praxi, coZ piedstavuje cenné zkuSenosti a zaroven se muze jednat o jistou formu
motivace pro ostatni zaméstnance. Velky daraz je zde kladen na komunikaci. Vedeni
oceniuje jakykoli ndzor, pfipominku, podnét ¢i impulz. Své podnéty a nazory mohou
zamé&stnanci také mimo jiné prezentovat na pravidelnych teambuildingovych akcich, které
se konaji kazdy mésic v kazdé pobocce individualné. Je to jakysi ritual, kdy se zaméstnanci
shledaji, diskutuji a obdrzi informace o podstatnych provoznich skutecnostech, novinkach
a podobné (Ustné sd&leno pani Pavlou Do¢kalovou v ramci rozhovoru, 2015).

O rozvoj zamé&stnancl je pecovano ze strany vedeni formou pravidelnych Skoleni
o kosmetickém sortimentu, exkurzi do vlastni vyroby kosmetiky ¢i exkurzi
do vyroby dodavatelti, se kterymi spole¢nost spolupracuje. Takto se méli zaméstnanci
moznost podivat naptiklad do jedné znejstarich tovaren na hradky v Cechach &
do vyroby tradi¢nich sklenénych ozdob (Ustné sdéleno pani Pavlou Dockalovou v ramci
rozhovoru, 2015).

Vyznamnou ulohu sehravaji jak pro persondlni usek, tak pro zaméstnance, vedouci
jednotlivych pobocek. Ty tvoii jakysi most mezi vedenim a zaméstnanci. Mimo jiné jsou
povinny kazdy mésic jednotlivé zaméstnance hodnotit formou pisemného hodnoceni. Zde
se uvadi kupftikladu, na jakych bodech je u konkrétniho zaméstnance potfeba zapracovat,

co se dany meésic povedlo a tak dale. Toto hodnoceni slouzi jak zaméstnanci,
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tak personalnimu useku jako material, ktery vypovida o praci zaméstnance a muze také
slouzit jako material poskytujici informace pro dalsi profesni drahu zaméstnance
(Ustné sdéleno pani Pavlou Dockalovou v ramci rozhovoru, 2015).

Motivace vsak ptichazi také v podob¢ podilu z trzeb, kdy maji zaméstnanci sami
moznost aktivné se podilet na vysi svého vydélku. Pokud pobocka plni financni plany,
je odménéna finan¢ni ¢astkou, kterou vyuzije na libovolnou teambuildingovou aktivitu
(Ustné sdéleno pani Pavlou Dockalovou v ramci rozhovoru, 2015).

S tim souvisi také osobni ohodnoceni, které kazdy mésic urcuje vedouci pobocky.
Jedna se o procentualni sazbu v jistém rozsahu, o kterou se miize zaméstnanci navysit
mzda. JelikoZ se tato procentudlni sazba mize ménit kazdy mésic na zakladé toho, jaky
podavéa zaméstnanec pracovni vykon, mé také motivacni charakter. Podnik si také troven
sluzeb pravidelné kontroluje jak z fad vlastnich pracovnikti personalniho a provozniho
Giseku, tak z cizich zdroji, pomoci takzvaného mysteryshoppingu (Ustné sdéleno pani

Pavlou Dockalovou v ramci rozhovoru, 2015).

6 Setfeni zamérené na reflexi firemni Kkultury

Z pohledu vedeni spolecnosti a zaméstnancu

6.1 Polostrukturovany rozhovor

Empirické Setfeni bylo realizovdno kvalitativnim a také kvantitativnim zplsobem.
Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit a porovnat vnimani firemni kultury ze strany vedeni
podniku a ze strany zaméstnancd.

Kvalitativni Setfeni probihalo formou polostrukturovaného rozhovoru s personalni
manazerkou podniku vzhledem k tomu, Ze pravé ona ma kontakt se zamé&stnanci v praxi
a je jednim z nositeli a ifiteldl firemni kultury spole¢nosti. Setieni mé&lo za cil vyzkoumat
pohled na firemni kulturu zhlediska zaméstnance vedeni firmy, tedy persondlni
manazerkou.

Rozhovor se sestaval celkem z 12 otazek, které byly zaméfeny jak na problematiku
firemni kultury, tak na problematiku motivace zaméstnanci. Rozhovor obsahoval oteviené

otazky s moznosti diskuze. Tato metoda byla vyuzita, jelikoz kvalitativni Setfeni pomaha
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pochopit a porozumét tématu do hloubky. Rozhovor byl uskute¢nén na neutralni pidé, aby
zastupce ze strany spolecnosti nebyl pod jejim vlivem a obklopen jejimi prvky. Z tohoto
Setfeni vyplynuly cenné poznatky, jez rozpracovava a predklada text nize.

Rozhovor jsem uvedla otazkou, jaka je dle nazoru personalni manaZerky
Kultura spole¢nosti Cesky narodni podnik, s.r.o. Personilni manaZerka uvadi,
ze kultura vySe minéného podniku je zaloZend na kvalitnim zékaznickém servisu, ktery
se snazi spolecnost neustale zlepSovat.

V otazce vénované typologiim firemni kultury personalni manazerka nejvice
pfipodobiiuje  firemni  kulturu  spoleénosti  Cesky narodni  podnik  s.r.o.
k tvrzeni, Ze vSichni zaméstnanci pracuji na ukolech, které maji byt splnény. Toto
tvrzeni odpovida v typologii firemni kultury zamétené na vztah k organizaéni struktute dle
Handyho a Harrisona, typu takzvané procesni kultury. Jak uvadi text teoretické c&asti,
V tomto typu organizacni struktury je kladen diraz na sestaveni spravnych tymu a také na
propojeni teambuildingu a leadershipu. Toho se vedeni podniku snazi dosdhnout pomoci
pravidelnych teambuildingovych aktivit, které zmitiuji v textu teoretické ¢asti této prace.

V oblasti typologie firemni kultury formulované ve vztahu k prostiedi dle Deala
a Kennedyho, nejvice pfipodobiiuje kulturu spoleénosti Cesky narodni podnik, s.r.o.
ke kultufe zvané kultura tvrdé prace. Kladen je zde daraz predevSim na aktivitu,
spolupréci a hlavné také komunikaci, ktera je dle persondlni manazerky, pro spolecnost
Cesky narodni podnik s.r.o. naprosto kli¢ova. Jak uz uvadi text teoretické Gasti, v této
kultufe jde pfedevSim o zaméfeni se na potieby zdkaznika. Zakladni firemni hodnotou
spolecnosti, tedy naprosto nezbytny je servis a aktivita smérem k zakaznikovi bez ohledu
na to, co spole¢nost prodava, konstatuje personalni manazerka.

Faze Administratora, dle Millerovy typologie firemni kultury zaméfujici se na
zivotni cyklus spolecnosti, nejvice vystihuje dle nazoru persondlni manazerky nynéjsi
rozpoloZeni spole¢nosti. Podnik patfi mezi zavedené spoleCnosti na trhu, podmanuje
si stale vice zdkaznikld. Tento fakt vyvolava i vyssi naroky na spolecnost jako celek.
Zavadi se tedy nové systémy, at’ uz se jedna o nové systémy kupiikladu objedndvani zbozi
a obalového materialu, nové systémy markovani zboZzi a podobné.

Také v nésledujici otazce zabyvajici se tématem, zda je firemni kultura
spolecnosti v§em dostatecné zietelna, pochopitelna zastava personalni manazerka nazor,
Ze tomu tak ve spoleCnosti je jasnosti a zietelnosti firemni kultury spole¢nosti spatfuje
persondlni manazerka hlavné ve skutecnosti, Ze zaméstnanciim se libi prostfedi, ve kterém

pracuji. Prostiedim je v tomto kontextu mysSlena kvalita vyrobki, jejich design, cela
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myslenka a filosofie firmy. Neméné dilezitym bodem je zietelnost organizacni struktury,
zaméstnanci maji povédomi o tom, kdo jsou majitelé spolecnosti, kdo je jejim vykonnym
feditelem a podobné¢, tudiz maji povédomi o tom, na koho se obratit, tedy také komunikace
napii¢ spole¢nosti. Tyto vystupy poukazuji na fakt, ze se muZe jednat o silnou firemni
kulturu.

S tvrzenim, Ze firemni kultura muze mit zasadni vliv na motivaci zaméstnanci,
personalni manazerka naprosto souhlasi. Motivujici je dle jejiho minéni hlavné vysoka
kvalita vyrobkl, se kterou jsou zaméstnanci ztotoznéni a ve kterou véri. Velky dil ma
na tomto postoji také informovanost zaméstnanct a pravidelné exkurze do vyroby podniku,
kde maji zaméstnanci moznost seznamit se s procesem vyroby. Také je pro zaméstnance
pravidelné aktualizovan manudl se sortimentem a jeho sloZzenim, vznikl podrobny popis
kosmetickych ingredienci, které firma vyuziva pfi vyrobé kosmetiky a to jak v latinskych
nazvech, tak v ¢eském prekladu, spolu s vysvétlenim 0 jakou latku se jedna.

Dutvodem vzniku byl hlavné fakt rostouciho trendu kosmetiky, jez je zalozena
na pfirodnim zékladu a bez obsahu parabent ¢i ropnych produktii, coZ spolecnost spliuje.
Jelikoz poptavka po téchto produktech stile ptribyva, stejné tak piibyvaji pozadavky
zakaznikd znat slozeni produkti. Motivacni slozkou zde tedy muze byt vysoka
informovanost persondlu, snaha o jejich rozvoj po strance znalosti produktii, a tak
se zarovein zvysuje i1 kvalita poskytovanych sluzeb v oblasti poradenstvi.

Pfidanou a motivaéni slozku firemni kultury také spatiuje v prilezitosti pracovat pro
Cesky narodni podnik s.r.o. Spole¢nost se nebrani jakékoli rozmanitosti a je oteviena
mnoha moznostem. Jedna se tedy naptiklad o vékovou rozmanitost, spole¢nost zaméstnava
také mnoho studentll vysokych $kol, coz v konceptu Original Czech Tradition znamena
znacnou vyhodu z hlediska znalosti cizich jazyki, znalosti cizich kultur a podobné, a tedy
kontaktu se zakazniky, aby byla dodrzena zékladni hodnota spole¢nosti — nadstandardni
zakaznicky servis. Tomu napomahd také informacni katalog s informacemi o spolecnosti,
jejimi hodnotami, sortimentem, vyhotoveny v n€kolika jazykovych mutacich.

Da se tedy konstatovat, Zze motivujicim prvkem muiZe byt také dostatek informaci,
potiebnych pro kvalitni vykon préce.

Jakym zpisobem je firemni kultura implementovana pravé do motivace
zaméstnanci popisuje nasledujici text prace. PiedevSim je zde kladen daraz
na komunikaci a také na dostatek informaci pfichazejicich od zaméstnanct. Kupiikladu
postiehy zamé&stnancl z riznych obdobi, tedy  postichy z vanocniho

a jin¢ho obdobi a tak dale. Kazdy zaméstnanec miiZze vyjadfit svllj ndzor a své pfipominky.
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Jsou zde naptiklad otazky zaméfené na komunikaci, zda bylo dostatek zbozi, zda néco
zaméstnancim chybélo z hlediska provozu, co by mohla spolecnost do pfistiho obdobi
udé¢lat jinak, co by pomohlo zaméstnancim jesté zlepsit i urychlit pracovni vykon tak,
aby se mohli vénovat zdkaznikovi co nejvice. Samoziejmé své nazory mohou zaméstnanci
prezentovat po cas celého roku, coz spole¢nost s povdékem kvituje. Co povazuje
persondlni manazerka za vyznamné je jednani se zaméstnanci na rovinu, tedy nezatajovat
jim dulezité skutecnosti.

Otéazka, co nejvice motivuje zaméstnance, je dle minéni personalni manazerky
jistota. Pfedevsim jistota prace, jistota prostiedi, jistota ze strany vedeni. To také souvisi
s osobou vedouci pobocky, kterd by méla vytvaret jistotu pro toho daného zameéstnance,
Ktery je jeji podiizeny. Jak uvadim v textu prace vyse, vedouci obchodu je jakysi most
mezi vedenim a zaméstnanci, tudiz pti vybéru vedouci pobocky je kladen diraz hlavné
na moralni hodnoty, schopnost empatie a podobné. V soucasné dobé spolecnost aplikuje
takzvanou teorii osobnosti zvanou RISA, kterou je mozné aplikovat na osobnost
zaméstnance a také na osobnost zdkaznika.

Pokud bychom se méli zaobirat otdzkou, co vilbec motivuje zaméstnance k tomu,
aby pracovali pro spole¢nost Cesky narodni podnik, s.r.o., nejéastéjsimi divody je dle
manazerky personalniho useku kvalita vyrobku a filozofie spolecnosti. Dal§im divodem je
moznost napldnovat si rozpis sluzeb na mésic dopfedu, coz vyhovuje nejen zaméstnanciim
Z fad studentll. Spolecnost se také snazi motivovat své pracovniky pomoci osobniho
ohodnoceni.

Demotivace zaméstnancii je dle personalni manazerky zpusobena piedev§im
nedostatetné vybavenym pracovnim prostfedim, nedostatkem komunikace a celkova
nekompetentnost vedouci, cemuz se spolecnost snazi zabranit, jak je uvedeno v textu vyse.
V ptipadé¢ demotivovanych pracovnikli se snaZzi spole¢nost po jistou dobu aktivné
naslouchat a poskytnout poradenstvi.

Komunikace v podniku je popsana dle personalni manazerky jako plynula
a dostatecné rychld. Hlavnim diivodem této plynulosti je zfetelnost organizacni struktury
a tedy fakt, Ze zaméstnanci védi, na koho se obratit. Na podnikovém intranetu jsou barevné
vyznacena jednotliva odd€leni, spole¢né se jmény a kontakty.

V nasledujicim textu je zpracovana otazka, zabyvajici se zpusobem FeSeni
konfliktéi ve spolecnosti. VétSinu problémill se snazi spole¢nost komunikovat a fesit
takzvané tvaii v tvaf. Problémy hlubSiho charakteru je samoziejmé potieba feSit

komplexn¢ a dlouhodobé. V tomto piipadé probihaji konzultace vedoucich s vedenim
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a zamg&stnanci. Co se tyka naptiklad porusovani pravidel, feSeni pfinaSi opét intenzivni
komunikace. Hledaji se divody, pro¢ doslo k chybé ¢i poruseni pravidel. Pokud vyplyne
Z komunikace zaméstnancova neznalost, je vedouci povinna vSe zaméstnanci vysvétlit,
aby k porusSeni jiz nedochazelo. Pokud vSak opakované dochazi k porusovani pravidel,
dochdzi k postihlim, imérné k zavaznosti dané¢ho problému. To znamené napiiklad snizeni
osobniho ohodnoceni.

Klima ve spole¢nosti charakterizuje personalni manazerka jako velmi piiznivé
a pozitivni. Velmi si ceni na spolecnosti jeji rodinné atmosféry a také kooperace, coz
spojuje vSechny slozky spolecnosti v jeden celek. Atmosféra na pobockach spolecnosti
je razna a vedenim ovlivnitelnd pouze z c¢asti. Hlavni roli zde opét sehrava vedouci
obchodu, ktera diky pfedavani informaci, diskuzim a objasnovanim ovliviiuje atmosféru
na pracovisti zna¢nym zptsobem. Nemén¢ dilezity je také styl vedeni. AvSak z globalniho
hlediska se jevi persondlni manazerce klima ve spole¢nosti jako ptiznivé.

Stanovisko k otazce podpory soutézivosti u zaméstnanci ¢i jejich vedeni
Kk pasivité je zaznamenana v nasledujicim textu. Spole¢nost potfada soutéze pro
zamé&stnance, avSak v kontextu celého tymu. Cely koncept Manufaktura je zalozen
na spole¢né spolupraci. Tudiz lze vyvodit, Ze spoleénost Cesky narodni podnik s.r.o.
podporuje aktivitu a soutézivost vramci tymi ve zdravé formé a rozhodné neni
podporovana pasivita.

V problematice, jakym zpisobem prFistupuji zaméstnanci Kk nastavenym
pravidliim, zaujima personalni manazerka stanovisko, Ze je potfeba mit jasné nastaveny
popisy prace, kdo je komu odpovédny a poskytnout dostatek informaci vSem
zam&stnancim. V pfipadé¢ nedodrzeni nastavenych pravidel je na prvnim misté
komunikace, pro¢ doslo kjejich nedodrzeni a poté je potieba zaméstnance uréitym
zptisobem postihnout, naptiklad sniZenim osobniho ohodnoceni, jak je uvedeno vySe
Vv textu. AvSak v obecné roviné se personalni manazerka ptiklani k tvrzeni, ze pravidla jsou
dodrZovana, jelikoZ jsou velmi intenzivné komunikovéana a jsou zndma napti¢ spolecnosti.

Pokud zaméstnanec odvede mimoradny vykon, je problematické urcit,
co mimofadny vykon znamend. Spolecnost se snazi si udrzet loajalni pracovniky. Ti, ktefi
jsou vuci spole¢nosti loajalni, jsou velmi dobie motivovani a spole¢nost si velmi
uvédomuje piipadné nasledky jejich ztraty. AvSak personalni oddéleni si velmi uvédomuje,
ze neustale odménovat pouze finan¢nim stimulem vede pouze
ke kratkodobému efektu. TudiZz mimofadny vykon si personalni manazerka vidi spiSe

v zaujeti a aktivit¢. Prikladem muze byt pomoc s manudlem a podobné. Ti jsou pak
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odménéni formou napftiklad zazitkovych poukazek ¢i kosmetikou Manufaktura. Kompletni

ptepis rozhovoru je k dispozici v piiloze ¢islo 6. této prace.
6.2 Dotaznikové Setieni

V ramci kvantitativniho ziskavani dat jsem realizovala,
v obdobi 24.3.2015 - 2.4.2015, dotaznikové Setfeni. Celkovy pocet respondentd Cinil
celkem 37, coz piedstavuje 21 % z celkového poc¢tu zaméstnancii. Vychodiskem vyzkumu
byla otazka, zda zaméstnanci vnimaji existenci firemni kultury a zda ma podnikova
kultura vliv na motivaci zaméstnanci. Data byla ziskdna ve webovém prostiedi
Vyplitto.cz, pomoci dotazniku. Zaméstnanci byli 0 prizkumu informovani personalni
manazerkou pomoci elektronické korespondence. Dotaznik bylo mozno vyplnit na
pobockach spole¢nosti, piipadné jim byl odkaz na webové prostifedi zaslan jejich
nadfizenou na  soukromou e-mailovou adresu. Dotaznikové Setfeni
se sestavalo celkem ze 41 otdzek, znichz bylo celkem pét otdzek identifikacniho
charakteru, tedy otazky urcujici pohlavi, vék, pracovni pozici, vysi uvazku, délku trvani
pracovniho poméru. Ostatni otazky byly uzavien¢ho i1 otevieného charakteru. Otazky
byly zaméfeny na zjiSténi typologie firemni kultury, na zjisténi, zda je kultura dostatecné
silnd a také zda mize pUsobit jako motivacni prvek. Uzaviené otazky byly formulovany
zpusobem, kdy mél respondent na vybér ze dvou ¢i Ctyf moznosti odpovédi. Nabizené
moznosti byly ve varianté¢ dvou odpovédi ,,ano“ ¢i ,,ne“ a v ptipadé Ctyt odpovédi
respondent vybiral z moznosti ,,urcité ano®, ,,spise ano®, ,,spise ne*, ,,urcite ne*.

Zamérn¢ jsem neuvadéla v nabizenych moZnostech odpovédi uvést moznost
,hevim®, aby zabrédnila nejednoznaénym vysledkim. Zaroven dotaznikové Setfeni
obsahovalo otazky, kdy mél respondent z nabizenych moznosti vybrat ty, které nejvice
odpovidaji pozadavkam ¢i stavu v podniku, tedy byl nastaven vyéet odpovédi a respondent
vybral nékolik, nejvice 5 odpovédi, které dle jeho nadzoru nejvice odpovidaji skute¢nému
stavu v podniku.

Nasledujici text jiz predklada vysledky dotaznikového Setfeni. Respondenti, tedy
zaméstnanci spolecnosti svymi ndzory pfispéli k zachyceni souvislosti mezi problematikou
firemni kultury a motivace zaméstnanci.

Zeny tvoii 100 % respondenti. Divodem zde neni diskriminace muzi, ale
skute€nost, Ze v soucasné dob€ podnik nezaméstnavad na svych pobockach Vv pozicich
prodejnich asistente/asistenti muze. Ve&kové rozpéti respondentll je v nejvetsi mife

zastoupen vékovym rozmezim od 23 let — 25 let.
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Zameftila jsem vyzkum na zaméstnance v obchodech ztoho divodu, ze tvofi
nejvetsi procento zaméstnanci podniku a jsou v izkém kontaktu s koncovym zakaznikem
a tedy, m¢li by byt vyznamnym nositelem hodnot spolecnosti. Nejvice respondentii pracuje
v podniku v ¢asovém rozmezi 1-3 roky, celkem 44 % a méné neZ jeden rok, ktery je
zastoupen hodnotou 31 %.

Celkem 57 % respondentli je v podniku zaméstndno na plny pracovni uvazek,
33 % na polovi¢ni pracovni uvazek a zbylych 10 % dotazanych pracuje v podniku
na dohodu o pracovni ¢innosti.

Z celkového poctu 37 respondentl, odpovédélo celkem 30 zaméstnancl na pozici
prodejnich asistentek, dale celkem 4 vedouci obchodt a 3 vedouci smény.

Z otazky, kterd byla zamétfena na prizkum povédomi o terminu firemni kultury,
vyplynulo, Ze vétSina respondentl, tedy celkem 84 % se nékdy setkalo s terminem
firemni kultura, stejné tak vétSina respondentt, tedy celkem 76 % urcité vnima existenci
firemni kultury v podniku, kde pracuji, tudiz by z danych odpovédi bylo mozno tvrdit,
Ze si zamé&stnanci existenci a vliv firemni kultury uvédomuji a nejedné se tak o jim zcela
nezndmy termin. Podrobné rozloZeni vysledkl ptedkladaji grafy zobrazené na samostatné
stran¢ nize: Kompletni struktura dotaznikového Setfeni se nachézi v ptiloze ¢islo 7. této

prace.
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Graf Cislo 1: Odpovédi na otazku: ,,Setkal (a) jste se nékdy s terminem firemni

kultura?

Setkal(a) jste se nékdy s terminem
firemni kultura?

5%

m urcité ano
M spiSe ano

W spise ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢dislo 2: Odpovédi na otazku: ,,Vnimate existenci firemni kultury ve spole¢nosti,

kde pracujete?«

Vnimate existenci firemni kultury ve
spolecnosti, kde pracujete?

M urcité ano

M spise ano

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢islo 3: Odpovédi na otazku ,,Ve firmé“. Zaméstnanci vybirali, ktera tvrzeni

nejvice charakterizuji spole¢nost Cesky narodni podnik, s.r.o

Ve fimmé:

_ 78,32 % (29)

I P G4 RE % (24)

zdleZi hlavné na postupech a pravidlech 28,73 % (11)
i jeden pracovnik, kie g mzhoduje o véam 541 % (2)

pracujeme pod Hakem, s nejednoznadnogi @ minimem zpétné vazby 2,7 % (1)
nema nikdo dominantni postawe ni - jsme spifée individualisé 27 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% V0% &0% S0% 100%

B spoleéné pracujeme na cllech a dkolech, které majl byt spiné&ny: 29 (78 38
%)

Oje daraz kladen na spolupraci, aktivitu a vysokou kvalitu: 24 (64 86 %)

E zaleZl hlavné& na postupech a pravidlech: 11 (29,73 %)

Hje jeden pracovnl(k, ktery rozhoduje o vSem: 2 (5,41 %)

H pracujeme pod tlakem, s ngjednoznacnost! a minimem zZpétné vazby 1
(2,7 %)

B nema nikdo dominantnl postaven( - jsme spl§e individualiste: 1 (2,7 %)

zdroj hitp:fenp fk-a-motivace vyplnto.cz

Zdroj: Vypliito, 2015a

Respondenti se ve vétSiné odpoveédi shoduji s ndzory persondlni manazerky
Vv oblasti typologie firemni kultury. Ve vztahu k Harrisonové a Handyho typologii firemni
kultury, zabyvajici se vztahem kultury spolecnosti a organizacni struktufe, se zaméstnanci
spolu s personalni manazerkou shoduji v tvrzeni, ze se jedna o typologii Procesni kultury,
kde probiha ptedevsim fizeni podle cilli, plani a ukold, pfi¢emz na jejich splnéni se miize
podilet kazdy. Z hlediska motivace by se dalo vyvozovat, Ze prav€ participace na plnéni

ukolt by mohla byt motiva¢nim prvkem v oblasti firemni kultury.

Dle typologie Deala a Kennedyho, jejiz podstata se zaméfuje na vztahy k vlivu
a reakci organizace na prostfedi, zamé&stnanci uvedli, Ze nejvice spole¢nost Cesky narodni
podnik, s.r.o. charakterizuje takzvana kultura tvrdé prace. Ta je popisovana jako kultura,
Vv niz je kladen dlraz na vzajemnou spolupraci, aktivitu a potfeby zakaznika. Toto tvrzeni
se ztotoziiuje s cily spolecnosti Cesky narodni podnik, s.r.o., pro které je kliGovy servis

zakaznikim, informovanost zaméstnancii a také kvalitni produkty.

Otazka ,Je pro zaméstnance kultura spolefnosti dostateéné zietelna

a pochopitelna?“ byla zodpovézena nasledujicim zptisobem: celkem 35 % zaméstnanct

ma urcité dojem, Ze kultura spolecnosti je dostateCné zietelnd a pochopitelna a pro

57 % zamé&stnancl je kultura spolecnosti spiSe dostatecné pochopitelnd a zfetelna.

Zbylych 8 % zaméstnanci spiSe nema dojem dostatecné zietelnosti a pochopitelnosti
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kultury spolecnosti. I pfesto se vsak z téchto vysledkti da vyvodit, Ze se jednad o kulturu
silnou, jelikoz negativni odpovédi se vyskytly pouze v osmi procentech vysledkt, jak

dokazuje grafické zobrazeni vysledki nize:

Graf Cislo 4: Odpovédi na otazku: ,,Maite dojem, Ze kultura firmy, ve které pracujete,

je pro kazdého zietelna a pochopitelna?«

Mate dojem, Ze kultura firmy, ve které
pracujete, je pro kazdého zretelna a
pochopitelna?

8%

m urcité ano
M spiSe ano

spise ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢islo 5: Odpovéd’ na otazku ,,Domnivate se, Ze pravé podnikova kultura mizZe

ovlivnit podstatnym zptisobem pracovni vykon?*

Domnivate se, Ze pravé podnikova
kultura miiZe ovlivnit podstatnym
zpusobem pracovni vykon?

5%

M urcité ano
M spiSe ano

spise ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze vétSina respondentli uvedla, Ze firemni
kultura ur¢ité miize ¢i spiSe miiZze dle nazoru zaméstnancu pracovni ovlivnit pracovni
vykon. V opa¢ném piipadné¢ 5 % respondentti uvedlo, ze firemni kultura spiSe nemuize

ovlivnit pracovni vykon. Z vysledki se tedy da odhadovat, Zze zaméstnanci by mohli
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vnimat firemni kulturu jako motivacni prvek a tedy, ze kultura firmy by mohla mit vliv na

motivaci zameéstnancu.

Graf cislo 6: Odpovédi na otazku: ,,Motivuje Vas kultura podniku, ve kterém

pracujete?«

Motivuje Vas kultura podniku, ve
kterém pracujete?

M urcité ano
M spiSe ano

spiSe ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovéd’ na otazku ,,Motivuje Vas kultura podniku, ve kterém pracujete?*
predklada nasledujici informace. Firemni kultura ve 43 9% odpovédi spiSe ¢i ve
32 % zaméstnance ur¢ité motivuje, 24 % respondentd odpovédélo, ze firemni kultura
podniku je spise nemotivuje. Dokonce v otazce Cislo 32, kde méli zaméstnanci vybrat
Z nabizenych moZnosti, kterd je nejvice demotivuje, se objevila firemni kultura a filosofie
podniku jako demotivaéni faktor celkem v 11 % odpovédi, viz graf ¢islo 4 nize. Zde je
potieba zauvazovat, z jakych divodi respondenti odpoveédéli v negativnim slova smyslu.
Muze zde byt divodem nedostate¢nd komunikace, stimulace a nasledna motivace ¢i rizné

davody, které mohou byt takzvanou ,,cernou skiinkou kazdého jednotlivce
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Graf ¢islo 7: Odpovédi na otazku: ,,Nejvice Vas demotivuje:*

Nejvice Vas demotivuje:
B nedostatecnd odména
H atmosféra v tymu

styl vedeni

nadrizeného

H filosofie a kultura
podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢islo 8: Odpovédi na otazku: ,,Uved’te, prosim, jaké hodnoty jsou v podniku dle

Vaseho nazoru ty nejdulezitéjsi«

Uwvedte, prosim, jake hodnoty jsou v podniku dle Waseho nazoru ty
nejdalezité)sSi:

fralita vy bk 75,00 % (28]
n T2EF % (27)
ey G215 % (23)

55,76 % (21)

atmosfiéra a amchitsktonicksé feféeni obchod 0 55,75 % (Z1)
_———————————————————————————y 100" Seskost firmy S405% (20)

P org inalni desig n vwobkd 54 05 % (320)
E————————————————— chled uplno =t vOSi Zivotnimu prostied 224 3% (12)
sy mctivace zamEstnanca 2T 03 % (0]

= férowe jednani ze strany nadfiz mych 27 03 % (10}
l=——-——————9 [fircdni charakle rvymbkd 24, 32 % (9)

I=———————3 cnaha Wit zakazniky odpodivat 2162 % ()

I tymowy duch a podpora napficé podnikem 12 92 % (7)

p=——————y =naha mzvipt potencial zamE&stnanci 12,92 % (7}

= p-dporachranémchdikn 1892 % (7)

0% 10%% 20% 30 % A0 % S0 % 0% 0% 80 % S0 Y 100 %a

B kvalita wwrobka: 28 (75,68 %)
O netestovan! vywrobkd na zvirfatech: 27 (72,97 %)
H reprezentace typicky Ceskych surowin a vyrobkd z nich: 23 (62,16 %4)
H podpora a zachovanl tradiénlich ceskych wyrobkd (koncept COriginal Ca2ch
Tradition) 21 (56,76 %)
H atmosfaera a architektonicke reSenl obchodi: 21 (56,76 %)
B 100% ceskost firmy: 20 (54,05 %)
O originalnil design vyrobkd: 20 (54,05 )
B ohleduplnost wa i Jvotnimu prostredl: 12 (32,43 %)
B motivace zaméstnanca: 10 (27,03 %)
Bferove jednanl ze strany nadilfzenych: 10 (27,03 3%)
B prirodnl charakter vyrobki: 9 (24,32 %)
O snaha ucit zakaanlky odpodwat: & (21,62 %)
O tymowy duch a podpora napilc podnikem: 7 (18,92 %)
Hsnaha rozvijet potencial zamastnanca: 7 (18,92 %)
B podpora chran énych dilen: 7 (18,92 %)
Zdroj: hittp:dfenp -Tk-a-motivace vwyplnto.cz

Zdroj: Vyplito, 2015b
Z odpovédi znazornénych v grafu Cislo 7 niZze vyplyva, Ze zaméstnanci vidi jako

nejvetsi hodnotu firmy kvalitu vyrobkli, coZz se shoduje také sndzory persondlni
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manazerky. Jako dal$i hodnotu uvedli respondenti netestovani na zvifatech, coz
Z rozhovoru se zastupcem vedeni spolecnosti nevyplynulo jako klicové, spiSe se jedna o
pfidanou hodnotu vyrobkl. Zaroven vSak spatfuji zaméstnanci jako dulezitou hodnotu
¢esky puvod spole¢nosti a reprezentaci typicky ¢eskych surovin a vyrobki z nich. Dalo by
se tedy vyvozovat, ze jsou s konceptem a hlavni myslenkou spolec¢nosti dostate¢né
srozumeéni a stejné tak s jejimi zasadami, které se spolecnost snazi prezentovat, tudiz se da
konstatovat, ze hodnoty spolecnosti a jeji zasady jsou rozsifené a zakotvené v povédomi
zamestnancu a ti si je uvédomuji.

Graf ¢islo 9: Odpovédi na otazku ,,Oznacte, prosim, jaké zplisoby chovani ¢i jednani

jsou v podniku povaZovana za spravna“

Oznacte, prosim, jaké zplsoby chovani & jednani jsou v podniku
povaZovana za spravna:

e e e ——— R
7 0540 % (32)

86,40 % (32)

trmova spolupréce 4595 % (17)
enaha == dake vadélavat pro potieby prace 43,24 % (15)
akceptace pravidel 35,14 % ( 13)

I 7 oddanc st pod niku 27,03 % (10)

pozitivni pristup k vdoam 27,03 % (10)

kreativita a viastni napady 2152 % (2)

aktivni komunikace v tymu 21562 % (2)

rychlost prace 13,51 % (5)

prezentace vlastnich ndzom 2,7 % (1)

0% 0% 20%  30% 40% S0% G60% 70% 80% 90% 100%

B mmalost sortimentu: 33 (89,19 %)

O poradenstvl zakaznlkam: 32 (86,49 %)
B aktivnl prodej vyrobki: 32 (86,49 %)

B tymova spoluprace: 17 (45,95 %)
BHsnahase dale vadélavat pro potfeby prace: 16 (43,24 %)
B akceptace pravidel: 13 (35,14 %)

O oddanost podniku: 10 (27,03 %)

B pozitivnl pilstup k vécem: 10 (27,03 %)
B kreativita a viastnl napady: 8 (21,62 %)
B aktivnl komunikace viymu: 8 (21,62 %)
Brychlost prace: 5 (13,51 %)

O prezentace viastnlich nazord: 1 (2,7 %)

Zdroj httpdfcnp fl-a-motivace vyplnto.cz

Zdroj:Vypliito, 2015b
Z odpovédi vyplyvd, Ze zaméstnanci spatiuji za spravna jednani piedevSim:
v 89 % znalost sortimentu, 86 % odpovédi zaujima poradenstvi zakaznikiim a stejné
tak celkem 86 % odpovédi zachycuje aktivni prodej vyrobku. Tyto vysledky se
shoduji s nazory personalni manazZerky, tudiZ se da konstatovat, Ze zaméstnanci jsou
dostate¢né informovani o tom, co je ve spoleCnosti Zadouci a co naopak neni.
Odpovédi na otdzku, jaké chovani a jednani je dle ndzoru zaméstnancli ve spolecnosti

povazovano za nezadouci, se jevi jako opa¢na k uvedenym jako zadouci. Jako nezadouci
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chovani a jednani spatfuji zaméstnanci spolecnosti v 97 % odpovédi pasivni pfistup
k zakaznikdm.

V hojném poctu, celkem v 91 % odpovédi se objevilo neakceptovani pravidel
a 86 % respondentli oznacilo odpovéd’ neznalost sortimentu, 75 % respondenti oznacilo
odpovéd’ ,,neloajalita viici podniku®. Z vyse uvedenych vysledki je patrné, Ze zaméstnanci
jsou si védomi zdkladnich hodnot spole¢nosti a také jejich povédomi o akceptaci pravidel.
Tudiz by se z vySe uvedeného textu dalo vyvozovat, ze firemni kultura ve spolec¢nosti
Cesky néarodni podnik s.r.o. je zakotvena, coz odpovida jednomu z prvki silné firemni
kultury, jak uvadim % teoretické casti této prace.

Zaméstnanci také v 27 % odpoveédi na otazku, zda existuje v podniku dokument,
kde by byla pravidla Zidouciho a nezadouciho chovani definovana, existenci
takovéhoto dokumentu popiraji, avsak zbylych 73 % respondentii naopak existenci dokum
entu potvrdilo, tudiz vysledky znaci, Ze zaméstnanci jsou ve vétSiné informovani

a srozumeni s témito pravidly.

Graf ¢islo 10: Odpovédi na otazku: ,,Jste hrdy(4) na to, Ze pracujete pravé pro tento

podnik?¢

Jste hrdy(a) na to, Ze pracujete pravé
pro tento podnik?

M urcité ano
M spiSe ano
spise ne

W urcité ne

Z odpovédi na otazku, zda zamé&stnanci ,jsou hrdi na to, Ze pracuji pravé pro
tento podnik“ a zda ,,véfi ve filosofii a kvalitu vyrobka spole¢nosti“ vyplynulo,
ze zameéstnanci jsou v 49 % spise hrdi a ve 38 % urcité hrdi na to, ze pracuji pravé pro
spoleénost Cesky narodni podnik, s.r.o. a zaroveii v 57 % uritd véii a ve 32 % spise véii
ve filosofii a kvalitu vyrobkl. Pouze 2,7 % respondentl volilo odpoveéd’, Ze urcité nejsou

hrdi a 11 % spiSe nejsou hrdi na to, Ze pracuji pro tuto spolecnost.
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Graf dislo 11: Odpovédi na otazku: ,,Vérite ve filosofii firmy a v kvalitu jejich

vyrobkii?«

Vérite ve filosofii firmy a v kvalitu jejich
vyrobkii?

M urcité ano
M spiSe ano

1 spiSe ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
V otazce, zabyvajici se filosofii a kvalitou vyrobkt, odpovédélo v negativnim slova
smyslu s formulaci odpovédi ,,spiSe ne“ 11 % respondentd. Odpovéd’ ,,urCité ne* nebyla

Vv této otazce ani v jednom piipadé odpovédi zvolena.

Graf cislo 12: Odpovédi na otazku: ,,Citite se byt soucasti firmy?«

Citite se byt soucasti firmy?

H urcité ano
M spiSe ano

1 spiSe ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak uvadi grafické zndzornéni vysledkt, 46 % respondenti se citi urcité byt
soucasti spolecnosti, ve 41 % se respondenti spise citi byt soucasti spole¢nosti a pouze
13 % se spiSe neciti byt soucasti spolecnosti. Dalo by se tedy z vySe uvedenych vysledk
vyvodit, ze vira v kvalitu vyrobkl, filosofii spolecnosti a zaroven pocit hrdosti
a prislusnosti k podniku muize mit dle autorky prace potencial motivaéniho prvku

organizacni kultury pravé ve spole¢nosti Cesky narodni podnik, s.r.o.
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Graf ¢islo 13: ,,Odpovédi na otazku: Existuje v podniku nékdo, kdo je Vasim vzorem

¢i hrdinou?*

Existuje v podniku nékdo, kdo je Vasim
vzorem ¢i hrdinou?

M urcité ano
M spiSe ano
1 spiSe ne

M urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Znazornéni vysledkd ve vySe uvedeném grafu poukazuje, ze existenci vzoru
¢i hrdina ve spolecnosti zaméstnanci spiSe nepocituji a to celkem ve 41 % odpovédi,
odpovéd’ ,urcité ne* volilo celkem 10 % zaméstnanc. Naopak existenci téchto vzorl

a hrdint urcité pocituje celkem 30 % zaméstnancti a spiSe S jejich existenci souhlasi 19 %.

Graf (lislo 14: ,Existuje v podniku dokument, kde jsou definovana pravidla

Zadouciho a nezadouciho chovani?“

Existuje v podniku dokument, kde jsou
definovana pravidla Zadouciho a
nezadouciho chovani?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ,,Existuje v podniku nékdo, kdo je Vasim vzorem ¢i hrdinou?“ byla
sestavena zpusobem, aby pti odpovédi ,,uréité ano* ¢i ,,spiSe ano* byla respondent odkazan
na dopliujici otazku, zda se jedna o vedouci pracovniky. Vysledkem je, ze celkem
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v 58 % se vyskytla odpovéd’ ,,ano*, tedy vzorem je vedouci pracovnik a ve 43 % se
naopak vyskytla odpovéd ,,ne”.

Z dotazu, zda zaméstnance motivuje jejich nadfizeny k vy$§im pracovnim
vykoniim, vyplynulo, ze ve 46 % zamé&stnance jejich nadfizeny ur€ité motivuje, celkem
35 % odpovédi bylo zaznamendno v moznosti ,,spiSe ano*. Nadfizeny spiSe nemotivuje
v 16 % obdrzenych odpovédi a celkem ve 3 % odpovédi nadiizeny urcité nemotivuje
zaméstnance k vy$Sim pracovnim vykontm.

Nasledujici text se vénuje vyhodnoceni otazek, zabyvajicich se problematikou
komunikace a dostate¢ného mnoZstvi informaci potfebnych pro kvalitni pracovni
vykon. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze v jakékoli neobvyklé situaci zaméstnanci
v 68 % urcité védi ¢i ve 32 % odpovedi spise védi, na koho se maji obratit. Z pohledu
respondenttl, celkem v 54 % odpovédi komunikace v podniku spiSe funguje bez problému
a ve 43 % moznost uréit¢ funguje bez problémi. Nabizenou odpoveéd’ ,,spise ne® volili
zaméstnanci pouze v3 % odpovédi, pficemz dostatek informaci potiebnych pro
pracovni vykon zamé&stnanci v 51 % spiSe maji a v 49 % dle odpovédi z dotaznikového
Setfeni urcité maji. Dostatek informaci se dle personalni manaZerky spolec¢nosti snazi
podnik neustale aktualizovat pomoci pravidelnych Skoleni a jinych prostiedki, coz se dle
vysledki zda byt spravné. S pifevazujicim poctem odpovédi ,,spiSe ano™ vSak vznika
prostor pro vylepSeni stavajicich postupi, avSak dle vySe uvedenych odpovédi se zda,

ze by se jednalo pouze o nepatrné modifikace stavajicich postupti.

Graf Cislo 15: Odpovédi na otazku: ,Domnivate se, Ze je pro vedeni podniku Vas

nazor dilezity?«

Domnivate se, Ze je pro vedeni podniku
Vas nazor dilezity?

M urcité ano
H spiSe ano
spise ne

M urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Také v oblasti iniciativy se celkem 43 % z obdrzenych odpovédi zaméstnanct
ptiklani k ndzoru, Ze pro vedeni je jejich nazor spiSe dilezity a 54 % respondentli své
nazory vedeni urcité sdéluje. Varianta ,,urcité je pro vedeni ndzor zaméstnanct dulezity “
byla zvolena ve 23 % a 41 % dotazanych spiSe sdéluje své nazory vedeni spole¢nosti.
Zastoupena je vSak 1 odpovéd’, Zze pro vedeni nazory zaméstnanci spise dulezité nejsou
a to celkem ve22 % odpovédi obdrzenych v dotaznikovém Setfeni. Dale se
11 % dotazovanych domniva, Ze pro vedeni urcité¢ neni ndzor zaméstnanct dulezity. Své

nazory vedeni spiSe nesd¢luje 5 % zaméstnancii.

Graf ¢islo 16: Odpovédi na otiazku ,,Je pro Vas kultura podniku diileZita p¥i vybéru

zaméstnani?*

Je pro Vas kultura podniku diileZita pri
vybéru zaméstnani?

3%

B urcité ano
B spiSe ano

spiSe ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak vyplyva zvySe uvedeného grafu, pro 54 % zaméstnancl, jez prispéli
do dotaznikového Setfeni, je kultura podniku dileZzita a celkem 49 % z nich by doporucilo
praci vtomto podniku svym znadmym. SpiSe dilezitd je kultura podniku pii vybéru
zameéstnani dulezitd pro 43 % respondentii stejn¢ tak by 43 % z nich praci ve spolecnosti
Cesky narodni podnik s.r.o. doporu¢ilo svym znamym. Spise nedtleZit4 je kultura podniku
pro 3 % respondentli a 5 % by praci vtomto podniku spiSe nedoporucilo. Urcité by

nedoporuéila svym znamym praci v tomto podniku 3 % zaméstnanci.
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Graf ¢islo 17: Odpovédi na otazku: ,,Doporucil (a) byste lidem ve svém okoli praci

v tomto podniku?«

Doporucdil(a) byste lidem ve svém okoli
praci v tomto podniku?

M urcité ano
M spiSe ano
i spiSe ne

M urdité ne

Zdroj:Vlastni zpracovani

Graf cislo 18: Odpovédi na otazku: ,,Nejvice Vas motivuje:*

Nejvice Vas motivuje:

37,84 %
15 27,03 %

10
5
0

odména pochvalaa kariérni filosofie a

uznani postup kultura
podniku

Zdroj:Vlastni zpracovani

Jak ukazuji vysledky prizkumu, nejvice motivuje zaméstnance spole¢nost Cesky
narodni podnik, s.r.o. pochvala a uznani, které se objevily v 38 % obdrzenych odpovédich.
Jako druhou mozZnost volili zaméstnanci ve 30 % odménu a 27 % dotazanych zvolilo jako
odpovéd’ ,kariéri postup®. Z prazkumu vyplynulo, Ze celkem 73% zaméstnanci ma

o kariérnim postupu povédomi. Naopak nejvice zaméstnance demotivuje nedostate¢na
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odména a to celkem ve 41 % odpoveédi. Odpovéd ,styl vedeni nadfizeného* byla
zastoupena ve 27 % odpovédi. Filosofii a kulturu podniku zvolilo jako demotivacni prvek
11 % zaméstnanc.

Zamgéstnanci méli moznost vyjadrit svlij nazor prostfednictvim otazky ,,Co by jesté
zvySilo VaSi pracovni motivaci“? Jednalo se o otazku otevienou, nepovinného
charakteru. Nekolikrat dochazelo k duplicitnim odpovédim a to piedev§im v oblasti
vzdélavani a informovanosti. Pfedevsim se jedna o podrobnéjsi znalost vyroby kosmetiky
a ingredienci v nich pouzitych, ale také touha se vzdélavat v oblasti cizich jazyku.
Nemén¢, ba naopak vétsi motivaci by zaméstnancim piineslo vice uznani a pochvaly
za odvedenou praci ze strany vedeni spolecnosti a vefejné vyzdvizeni uspécht a kvalit
nejlepSich pracovniki, méné svazujicich pravidel, méné kontrol ze strany podniku a také
Castéjsi a profesionalngjsi zpétna vazba ze strany vedouci, kde budou zachyceny nejen

negativa, ale také pozitiva.

[ Zavér
Tato bakalaiska prace na téma Vliv firemni kultury na motivaci zaméstnancti méla
za cil odpovédét na dveé vyzkumné otazky:
V1:Zaméstnanci podniku maji povédomi o existenci firemni kultury
V2: Firemni kultura podniku pozitivné ovliviiuje jejich pracovni vykon

Jak vyplyva z empirického vyzkumu, zaméstnanci spoleénosti Cesky narodni
podnik, s.r.0., existenci firemni kultury v podniku vnimaji a je pro n¢ dostateéné zfetelna
a pochopitelna. Také v dotaznikovém Setfeni dochédzi u vétSiny respondenti ke shod¢
S nazory personalni manazerky, tedy osoby, jez jsem zvolila jako zastupce ze strany vedeni
spolecnosti. Zaroveil zaméstnance obklopuje fada artefakti, symbolli a jinych prvkd,
je tedy prostupujici celou spolecnosti a jejichZ znalost jednoznacné prokazalo dotaznikové
Setfeni, coz znaci, Ze se jedna o silnou firemni kulturu.

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti této prace, muze mit silna firemni kultura
za nasledek zvySeni pracovni motivace z divodu ztotoznéni se s organizaci a jeji vizi. Jak
vyplynulo z dotaznikového Setfeni, soucasti spolecnosti se citi byt 86 % dotazanych, tudiz
by se dalo vyvodit, ze sila firemni kultury by mohla motivovat vétSinu pracovniku
podniku. U zbylych 14 % dotazanych Ize polemizovat, pro¢ se neciti byt soucasti
spole¢nosti. Mlze zde sehrat vyznamnou roli komunikace s vedenim spolecnosti, ale také

atmosféra v tymu, kterou vedeni miiZe ovlivnit jen z ¢asti. Vzhledem ke skutecnosti, Ze
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podnik provozuje obchody také mimo hlavni mésto, miize sehrdt vyznamnou roli také
vzdalenost od ,,jadra‘“ spole¢nosti.

Jelikoz jsem se ve svém vyzkumu zaméfila pfedevS§im na zaméstnance pracujici
v obchodech, domnivam se, Ze tento koncept podnikani, tedy provoz obchodi, vybizi sam
o sobé ke vzniku subkultur. Samoziejmé dominantni by méla byt nastavena kultura
podniku, avSak vznik téchto jedine¢nych subkultur podnik tézko ovlivni a dle mého nézoru
je to také spojujici prvek jednotlivych kolektivii. Velkou ulohu a poslani spatiuji v roli
vedoucich obchodd, ktefi by méli byt hlavnimi nositeli hodnot spole¢nosti. Jak vyplynulo
z dotaznikového Setieni, pro 48 % zaméstnancu existuje v podniku nékdo, kdo pro né
predstavuje takzvaného hrdinu (termin vysvétlen v teoretické Casti této prace).
V 57 % odpovédi se jedna o vedouciho pracovnika, coZ by mohlo znamenat, Ze vedouci
jsou nositeli firemnich hodnot a pro zaméstnance predstavuji hrdiny, tedy jsou
vyznamnym Cinitelem a formovatelem interpretace hodnot firemni Kkultury.
Zajimavé zjisténi spatiuji ve skuteCnosti, ze 51 % respondentid nepocituje v podniku
existenci hrdinii a pokud jejich existenci vnima, nejedna se o vedouciho pracovnika.
Ptitomnost ostatnich prvki firemni kultury byla rovnéz prokazana. Pfedev§im zaméstnanci
znaji zékladni hodnoty spolecnosti, coz svéd¢i o jejich rozsifenosti v podniku. Dale
vyzkum prokazal jednozna¢nou znalost norem, které jsou v podniku nastaveny a které by
méli zaméstnanci respektovat.

Z hlediska typologie firemni kultury ve vztahu k organiza¢ni struktufe, tedy
typologie dle Handyho a Harrisona, zaznamenalo dotaznikové Setfeni, Ze naprosta
vétSina zaméstnanct prokazuje shodu se stanoviskem personalni manazerky, a tedy, ze se
jedna o takzvanou Kkulturu procesni. Klicova je zde spoluprace a také propojeni
teambuildingu a leadershipu a spole¢né plnéni ukold. Pravé participace na plnéni ukolu,
kterd je pro tento typ firemni kultury charakteristickd by mohla mit potencial stat se
motivacnim prvkem pro zameéstnance podniku. Jak dokézalo dotaznikové Setieni,
vétSina respondentii se domniva, Ze je pro vedeni spolecnosti jejich nazor dulezity.

Celkem 95 % respondentii své nazory vedeni sdéluje, coZ mize signalizovat
divéru smérem k vedeni spolecnosti. Tyto vySe uvedené faktory ptedstavuji dle mého
nazoru velky potencidl stat se motivacnim prvkem pro zaméstnance. Zde mlizeme spatftit
souvislosti s uvedenymi teoriemi motivace. Mezi Herzbergovi hygienické faktory, tedy
faktory nespokojenosti patii také organizacni politika. Pokud bude podnik tyto faktory

pozitivné rozvijet, ma Sanci udrzet si dlouhodobé spokojené a tudiz vykonné pracovniky.
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K tomuto tvrzeni je jist¢é vhodné podotknout, Zze empirickym Setfenim bylo zjisténo, ze
vétsina respondentd je Spokojena s atmosférou, ktera v podniku panuje.

Podle typologie firemni kultury dle Deala a Kennedyho vyzkum prokazal, Ze se
jedna o takzvanou kulturu tvrdé prace. Velky diraz je zde kladen na vzijemnou
spolupréci, iniciativu a také na kvalitni zdkaznicky servis, coz se shoduje se zakladni
hodnotou spolecnosti a také stanoviskem zastupce ze strany vedeni. Toto uvédoméni si
hodnot a toho, co je zadouci je jednim ze znak siln¢ a zakotvené firemni kultury.

V oblasti motivace a firemni kultury z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze
zameéstnanci zastavaji v naprosté vét§iné nazort, tedy v 95 % odpovédi, ze firemni kultura
miZe podstatnym zpisobem ovlivnit pracovni vykon a také vétSinu zaméstnanci,
celkem 75 % respondentii, motivuje kultura spole¢nosti Cesky narodni podnik, s.r.o.

Vyznamny motivacni faktor, ktery vyplynul z dotaznikového Setfeni, spatiuji
v pocitu hrdosti, objevilo se v 87 % odpovédi a také k duvére ve filosofii a v produkty,
které podnik vyrabi, objevilo se celkem v 89 % odpovédi. Pokud podnik disponuje
takovymto ,,bohatstvim* muze formovat a utvafet ¢i udrzovat zadouci firemni kulturu.
Neni novym poznatkem, Zze daleko 1épe se prodavaji produkty, kterym zaméstnanec sam
davéiuje a je py$ny na spoleénost, ve které pracuje. V piipadé Ceského narodniho podniku,
s.r.0. navic sehrava vyznamnou roli ¢esky ptivod produkt a celého konceptu, coz by se
dalo v kontextu patriotstvi brat také jako silny prvek firemni kultury. Pocit hrdosti na
spolec¢nost a produkty se dle mého nazoru bezpodminecné projevi v pracovnim vykonu
a také v pracovni motivaci. Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, nejvice motivuje
zaméstnance pochvala a uznani. Jako druha nejc¢astéjsi odpovéd’ se objevila odména.
Zde dochazi k zajimavému zjiSténi — zaméstnance motivuje zaméstnance vice pochvala
a uznani neZ odména. Podnik prochézel minuly rok fadou provoznich zmén, které musely
byt zavedeny a nasledné v provozu mezi zamé&stnanci usmérilovany a regulovany. Pokud
byli zaméstnanci vice kontrolovani, usmériiovani a malo chvaleni, je mozné, Ze prave tato
potieba uznani a pochvaly je nyni klicovou pro jejich dal§i pracovni motivaci. Shodu
muzeme hledat také v Maslowové pyramidé potieb, kterd nam predkladd potiebu uznéani
jako jednu z ¢asti pyramidy potieb. Z toho lze vyvozovat, Ze nyni je tieba tuto potiebu
naplnit a dat zaméestnancim najevo pocit pochvaly a také uznani.

Jako demotivaéni prvek byla respondenty zvolena nedostate¢na odména, coz je
v rozporu s predchozim textem prace, avSak spatiuji zde jisté propojeni téchto dvou
oblasti. Jak uvadi ptedchozi text prace, zaméstnanci maji moznost ovlivnit svlij vydélek

sami predevS§im podilem na trzbach. Pokud budou podnikem dostate¢né chvaleni, budou
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mit pocit piislusnosti k firmé¢ a také pocit diilezitosti, budou také vice motivovani, vice
vykonni a jejich odména se mize zvysit také. Zajimavé zjiSténi také spatiuji ve faktu, ze
otazka ,Za odvedenou praci dostavate adekvatni odménu a hodnoceni”“ byla
V 75 % odpovédi zodpovézena tvrzenim ,,spiSe ano®. Toto je dle mého nazoru dalsi signal,
ze zamgstnanci jsou si védomi svého podilu na vysi své odmény.

Oblast komunikace a informovanosti pfinasi zajimavé vystupy vzhledem
K procentualnimu vyjadieni vysledkt. Pro 43 % respondentl uréité funguje komunikace
bez problémi, avSak pro 54 % spiSe funguje bez problémid. Domnivam se, ze
komunikace je jedna zkli¢ovych oblasti podniku. Pokud se vyskytuje na strané
zaméstnanct i vedeni nejistota, je potfeba hledat pfic¢iny a ty nésledné aktivné fesit.

V oblasti informovanosti spiSe citi mit dostatek informaci 51 % respondentti. Opét
zde vznika jisty prostor, ktery by bylo mozno vyfeSit doddnim informaci v podobé
napiiklad skoleni. Zcela zamérn€ nedoporucuji pouze tisténé materialy. Napiiklad prodejni
dovednosti se Ize dle mého nazoru nejlépe naucit formou workshopti, debat ¢i jinych
interaktivnich forem vzd¢lavani.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze sama pracuji ve vySe zminéném podniku, rdda bych
uvedla jisté skutecnosti z oblasti komunikace a informovanosti, které se mi podafilo
Vv prib&hu empirického Setfeni metodou pozorovani a neformalniho rozhovoru zjistit. Tyto
skute¢nosti nebyly souc¢ésti empirického Setfeni, jedna se pouze o poznatky a skutecnosti,
které vyplynuly na pracovisti a z vlastni iniciativy zaméstnanctl, kteti mi je sdélili.

Velkym problémem se zde jevi neznalost ¢leni vedeni, konkrétné naptiklad
majitelll spolecnosti, vykonného feditele a podobné. Problém je to predevsim z toho
divodu, Ze pokud c¢lenové vedeni navstivi pobocku spolecnosti za jakymkoli Gcelem,
zameéstnanci v podstaté nevi, kdo je kontaktuje, coz mize byt pro ob¢ strany nepiijemné
a také nevhodné z hlediska bezpecnosti. Pfinos v tomto opatfeni spatfuji také ve zvySeni
pocitu soundlezitosti, jelikoz podnik provozuje mnoho pobocek mimo hlavni mésto
a vzhledem k tomu, ze Celkove si zaméstnanci stéZuji na nedostatek informaci o zasadnich
skutecnostech, napiiklad otazka zavadéni firemniho dress code. Zde je vSak na misté hledat
pficiny také u vedoucich pracovnikd, jelikoZ oni jsou interprety téchto pravidel

Cilem bakalafské prace na téma ,Vliv firemni kultury na motivaci
zaméstnancu* bylo zodpoveédét na vyzkumné otazky:

V1: Zaméstnanci podniku maji povédomi o existenci firemni kultury

V2:Firemni kultura podniku pozitivné ovliviiuje jejich pracovni vykon
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Empirickym Setfenim bylo dokazéano:

1: Zaméstnanci maji povédomi o existenci firemni kultury, pfedev§im znalosti
zékladnich hodnot spole¢nosti a jejich norem. Také na n¢ pusobi filosofie spolec¢nosti, citi
pritomnost hrdini ve spoleCnosti. Jsou srozuméni s dokumenty, které v podniku existuji
a také o zfetelnosti organizacni struktury.

2: Firemni kultura z ¢asti miiZze pozitivné ovliviiovat jejich pracovni vykon.

Avsak jak bylo dokazano, firemni kultura je pouze dil¢i c¢ast celého systému
spolecnosti a je potieba do ni vhodné implementovat vhodné motivacni strategie
spolecnosti. Pokud je kultura spolecnosti dostatecné silnd, zietelna a prostupuje vSemi
oblastmi podniku, mize mit pozitivni vliv na motivaci zaméstnancii v ramci celého
komplexu procesii, které v podniku probihaji. Jak ukézalo Setfeni, potencidl kultury
motivovat je veliky a Castecné zaméstnance kultura spole¢nosti motivuje, 1 pfesto zde

vznika prostor pro zlepseni, jez uvadim v textu nize:
7.1 Navrhovana doporuceni

Pocit sounalezitosti

K podpote pocitu sounalezitosti a piisluSnosti ke spolecnosti a tedy zvySeni
pracovni motivace a spokojenosti, navrhuji zavést v podniku tymové aktivity. Jako ptiklad
1ze uvést naptiklad projekt inovaci. Tym, tedy obchod, by zpracoval projekt na dané téma
— napiiklad co bylo vhodné implementovat do soucasnych procesi. Poznatky z praxe jsou
velmi cenné, zaroveil by zde dochédzelo k teambuildingové aktivité a ne méné dilezitym
bodem je fakt, Ze spole¢nosti tyto vystupy mohou poskytnout cenné informace, které jsou

taktéz nenaroc¢né z hlediska nakladu.

Povédomi o ¢lenech vedeni spolecnosti

Pro vétSi jasnost a znalost vedeni spoleCnosti, navrhuji na firemnim intranetu
zvetejnit fotografie Clenti vedeni, které by byly uvedeny také jejich kontaktni udaje.
Domnivam se, Ze mnoha zaméstnancim by tento fakt pomohl pfedejit mnoha
nedorozuménim a také by pro né nebyli €lenové spolecnosti neznami, coZz by mohlo

podpotfit jejich pocit ptislusnosti ke spolecnosti.
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Upevnéni role vedouciho

Dle mého ndzoru by méli vedouci obchodi fungovat jako most mezi vedenim
a zameéstnanci, coz nyni do jisté miry funguji. Je tedy tfeba, aby vedouci byli dostatecné
komunikacné nadani, empaticti, dokazali své zaméstnance dostate¢né motivovat a zaroven
jim dali prostor pro jejich sebemotivovani. Toho lze docilit technikou 360° zpétna vazba.
V ramci rannich teambuildingli lze provést tuto zpétnou vazbu, je zde prostor na
sebereflexi, na nazory vSech stran a také participace na fungovani a rozvoji teamu. Zaroven
lze sestavit plan na nasledujici mésic spole¢né se zaméstnancem, jakym smérem by mél
orientovat svou pracovni aktivitu, ujasnit ptipadnd nedorozuméni, ktera mohla v pribehu
vykonu prace nastat a vytycit cile pro nasledujici obdobi, coz mize byt dle mého nazoru

velmi motivacéni a aktivizacni.

Informace od vedeni spole¢nosti

Spolecnost by méla vyuzivat firemni intranet také k oznamovani dulezitych
skuteCnosti, se kterymi se domniva, ze by zaméstnanci méli byt srozuméni. Dulezitost
informovanosti uvedla také personalni manazerka v polostrukturovaném rozhovoru. Do
jisté miry se tak déje 1 v dnes$nich dnech, avSak v tomto kontextu médm na mysli kuptikladu
zménu firemniho dresscodu, diivody zavadéni jistych procesii a postupli ve spolecnosti.
Vétsi diraz by mél byt kladen kromé obsahové stranky na divody a cile zavadéni. Toto
doporuceni jsem zvolila z toho diivodu, jelikoz se domnivam, Ze 1 kdyZ vedouci obchodli
interpretuji vSechny informace obdrzené od vedeni, i ptesto dochazi k jejich modifikacim
vzhledem K jejich povahovym a jinym osobnostnim rysim. Bylo by tedy vhodné
poskytnout vedenim jistou zdkladnu informaci, vhled do tématu, ktery by vedouci

podrobnéji ptedavali a ujasnovali zaméstnanctim.

Pochvala a uznani

Pokud by mél byt pocit chvaly a uznani zvysen, coz bylo uvedeno jako nejvice
motivujici prvek, bylo by dobré sestavit na firemnim intranetu napiiklad listinu ¢i maly
ptehled nejlepsich pracovniki ¢i tymil za dany mésic, coz by zvysilo motivaci pracovnika i
jejich angaZovanost. V piipadé, ze by se spolecnost obavala neplnéni pracovnich
povinnosti vzhledem k pfiliSnym navs§tévam intranetu, je zde také vychodisko v tiSt€né

podobé. Zde by byl také prostor pro dulezité informace, vyhledy do budoucna, kuptikladu
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pfedmluva vykonného teditele ¢i majitelii, co se nam povedlo, na co se spole¢né zameéfit
a podobng.

Vliv firemni kultury na motivaci zaméstnanca byl piedloZzen. Tento soubor
navrhovanych doporuceni by mohl pomoci zleps$it problematické body firemni kultury
a jejiho propojeni s oblasti motivace, na které bylo poukdzano vySe v bakalaiské praci.
Firemni kultura spole¢nosti Cesky narodni podnik, s.r.o. ma velky potencial puisobit
motivacné, avSak nesmime nikdy zapominat, Ze hlavnim diivodem podnikéni je zisk.

Vyse zminénou problematiku by bylo vzhledem Kk ziskanym poznatkiim zajimavé
zkoumat v delsim ¢asovém horizontu a také s vétSim poctem respondentii. To mulze byt
pfedmétem rozsahlejSiho vyzkumu a hlubsiho vyzkumu, ktery lze realizovat naptiklad

Vv diplomové praci. Tato prace miize podniku slouzit jako pfedvyzkum dané problematiky.
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9 Piilohy

Priloha ¢islo 1: Architektonické feSeni prodejen — vyznamny artefakt firemni kultury

Obrazek 4: Prodejna Praha, Melantrichova 17

Zdroj: Oficialni stranky spole¢nosti na socialni siti Facebook, 2013

Obrazek 5: Prodejna Karlovy Vary, Viidelni 99/33

Zdroj: Oficidlni stranky spole¢nosti na socialni siti Facebook, 2015

Obrazek 6: logo spole¢nosti
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Zdroj: Oficialni stranky spole¢nosti na socialni siti Facebook, 2015
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Priloha ¢islo 3: Zasady spole¢nosti

Obrazek 7: Zasady spolecnosti

dla mnohasetlet tradice
dni suroviny
¢ s eskymi dodavateli.

é vi{delni soli,
bylin apod. Kad4 z téchto encl mé své eéné sti, e vfjimednd.
- KVALITA NA 1. MISTE -
veskers kosmetika je dermatologicky testova ¢ prvotiidni pffrodni suroviny,
na recepturéch spolupracuj kosmetiétf odbornici.
- NABIZIME TAKE EXTRA SETRNE RADY -
bez obsahu sulfétd, ropnych produktd, alergend, barviv...
- ORIGINALNI DESIGN -
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oupelny a oblib:

- NETESTUJEME NA ZVIRATECH - N\
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certifikitu Human Cosmetics Standard v Cechéch.

- ZIVOTNI PROSTREDI -

vyroba je $etrnd votnimu pro i, minimali S Zstvi oball

a pibalovych letiki, pouvime papirov

- PODPORA -

spolupracujeme s chranénymi dilnami, pravidelné sponzorujeme dobroginné akee.

Zdroj: Oficialni stranky spolec¢nosti na socialni siti Facebook, 2014

Priloha ¢islo 4: Spolecnost netestuje své vyrobky na zviiratech — jedna z kli¢ovych
hodnot

Obrazek 8: Netestovani kosmetiky na zviratech
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Zeska spole¢nost mezinarodné platny certifikat ~—%
HCS (Human Cosmetics Standard) o netestovani na zvifatech.

Zdroj: Oficialni stranky spole¢nosti na socialni siti Facebook, 2014
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Priloha ¢islo 5: Zakladni mySlenka spole¢nosti — Domaci lazné

Obrazek 9: Recept na pivni doméci lazné
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Zdroj: Oficialni stranky spole¢nosti na socialni siti Facebook, 2014

Priloha dislo 6: Prepis polostrukturovaného rozhovoru:

. NeZz Vam zac¢nu klast pripravené otazKky, chci se zeptat, co pro Vas znamena firemni
Kultura CNP s.r.o., co je jejimi kli¢ovymi hodnotami, postoji, a podobné?

Kdyz jsem do podniku nastoupila, byla jeho hlavnim sortimentem tradi¢ni lidova
femesla a kosmetika teprve zacinala. Hlavnim pozadavkem majitele spolecnosti, bylo
nastavit, udrzet a rozvijet vysoky zakaznicky servis. Jelikoz zde nebyl témér viibec nastaven,
bylo tfeba ho formovat od pocatkt, coz nebylo vzdy jednoduché. Domnivam se, Ze
personalista by ve stiedné velké organizaci mél mit alespon ¢asteny kontakt s praxi. Sama
jsem si vyzkouSela 3 mési¢ni zauceni, kdy jsem zkouSela v8echny role od asistentky prodeje
po vedouci obchodu. Zde jsem analyzovala a zjistovala, co zaméstnanci k praci pouzivaji, co
jim vadi, co by se dalo zlepsit. To je podle mého minéni i nastroj motivace, Ze lidé maji dobré
pracovni podminky a podminky vytvaieji jistoty. Maji jistotu podpory vedeni, konceptu,
podhoubi ve firmé. Chceme, aby vedouci obchodi poskytovali kvalitni zazemi a zpétnou

vazbu pro své ¢leny tymu a aby tito ¢lenové méli jistotu a zastani.

59



Da se tedy Fici, Ze zakladni hodnotou spolecnosti kvalitni zakaznicky servis?

Ano, jednoznacné.

Cim se dle Vaseho nazoru vyznaéuje firemni kultura spole¢nosti Cesky narodni podnik,
S.r.o.:

a) je jeden pracovnik, ktery rozhoduje o viem

b) zalezi hlavné na postupech a pravidlech

€) spolecné pracujeme na cilech a ukolech, které maji byt splnény

d) nema nikdo dominantni postaveni — jsme spiSe individualisté

e) pracujeme pod tlakem, s nejednoznaénosti a minimem zpétné vazby

f) je dtiraz kladen na spolupraci, aktivitu a vysokou kvalitu

g) jsme solovi hrac¢i a na prvnim misté je vykon

Kdyz jsem si prohlédla varianty odpovédi, tak jsem se nejvice priklanéla k moznosti ¢
a k moznosti f. To jsem si fikala, Ze by byly body, které bych oznacila.
Co se tyka odpovédi na zivotni cyklus organizace, nejvice se priklanim k nazoru, Ze

spole¢nost se nyni nachazi ve fazi Aristokrata.

Mate dojem, Ze kultura firmy, ve které pracujete, je pro kazdého dostatecné zi‘etelna a
pochopitelna?
Ja myslim, Ze ano, Ze nase kultura je jasna, lidem se libi prostiedi, ve kterém pracuji.

Myslim, ze védi, kdo je feditel, kdo je majitel, Ze jasné komunikujeme.

Domnivate se, Ze pravé podnikova Kkultura muZe ovlivnit podstatnym zptisobem
pracovni vykon?

a) firemni kultura mize ovlivnit zdsadnim zptsobem pracovni vykon

b) firemni kultura miZze ¢aste¢né ovlivnit pracovni vykon

c) firemni kultura spiSe nemiize ovlivnit pracovni vykon

d) firemni kultura rozhodné nemize ovlivnit pracovni vykon

Urc¢ité, ur€ité. Na sto procent ano. Pokud vyrobek prodavate, musite mu véfit. Stejné tak

musite véfit spolecnosti a jejim hodnotam.

Jakym zpiisobem implementujete firemni kulturu pravé do motivace zaméstnanci?
Myslim si, Ze néstroji, které¢ do ni vkladame, Ze se zaméstnancti ptdme na jejich nazory,

ze vzniknul novy pocitatovy systém. Zajimaly nas postfehy ze Dnti Marianne, vyznacili jsme

barevné jednotliva oddéleni. Pokud bychom na$im dév¢atim podavali nastroje, které by

Vv praxi nefungovaly, bylo by to pro né¢ demotivacni.
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My se snazime se zaméstnanci komunikovat, vytvatime rizné manualy, jak jim obsluhu
zptijemnit a poskytnout tak co nejvice informaci. Tak napfiklad vznikl piehled sloZeni
vyrobku v lating, jelikoz zdkaznikd, které zajima slozeni vyrobki, neustale ptibyva. Chceme,
aby sle¢ny védély, jak vyrobky vznikaji — pofadame exkurze do vyroby. SnaZzime se také o
rozmanitost. Pracuji u nés riizné vékové kategorie. Vyhodou pro studenty a také pro nas je
fakt, Ze v historickém centru si mohou procvidit cizi jazyk. Nam to pomutize z hlediska

zakaznického servisu a jim z hlediska rozsifeni obzora.

Co nejvice motivuje zaméstnance?

Jistota. Jistota prace, jistota prostiedi, jistota vedeni. Komunikace, podpora. Také to, ze
si mohou zaméstnanci naplanovat svou praci mésic dopiedu. Vzdy je dulezité, aby méli
sleny podporu své vedouci, snazime se spolupracovat s RISA teorii, kterd ndm pomuze
zlepsit komunikaci.

A naopak - co zaméstnance demotivuje?

Co by lidi v praxi mohlo demotivovat. No, vlastné jsme si jiz odpovédély — lidi v praxi
demotivuje nejistota, nejistota ve vedouci. Myslim si, ze ty sleény aktivnéjsiho charakteru,
tak nekompetentnost vedouci vnimaji velmi citlivé. A jsme u RISA typt — pro kazdy typ
osobnosti je demotivacni néco jiného. Myslim, ze nejvice, kdyz ¢lovéka nikdo neposloucha,
nema nastroje k praci, pak je to nekompetentnost vedouci, kterda ma nasi podporu v tom, se
zlepsit.

Jakym zpiisobem je ucite byt kompetentni?

Formou konzultaci, feSime vyplaty, fe§ime hodnoceni, ktera vytvaii vedouci kazdy

meésic.

Jaka je komunikace v podniku?

Domnivam se, ze komunikace v ramci nasi spolecnosti je v poradku, ze dévcéata védi, na
koho se maji obratit. Jak uz jsem uvedla, ptame se na jejich postichy. Dilezita je také
komunikace s vedouci obchodu. Celkové si ale myslim, Zze komunikace v podnik u je

Vv potadku.

Jak se FeSi problémy?

Problémy jakého charakteru?

Dejme tomu poruseni pravidel.

Vsechny problémy, které vzniknou, by mély byt popsany. Promitnou se ve slozce
problém. Problém zptlisobi problémy v osobnim ¢i pracovnim zivoté. Tyto oblasti se
navzajem prolinaji. Problém zpiisobi i dezinformace, tedy neefektivni komunikace. J& musim

fict, ze je velmi naucit vedouci, jak tyto krizové véci fesit. To, co je pro nékoho problém,

61



mize byt pro nékoho trivialni. Vzhledem k pracovnikiim — je vzdy dobré mluvit na rovinu. Je
tedy dulezita komunikace, nejlépe face to face.
Muize byt divodem neporozuméni systémum, to je neznalost, takze to znova s nim

projdeme.

Jak byste charakterizovala klima ve spole¢nosti?

Ja myslim, ze je velmi dobré. Myslim si, ze na klima ma vliv spoust u véci. Jak nas
vnimaji zaméstnanci, jak nas vnimaji zakaznici. Ale v§eobecné se domnivam, ze lidi bavi a
motivuje fakt, Ze ta firma se vlastné rozviji. Myslim, Ze klima je dobré. Samoziejme se v tom
odrazi také informovanost zaméstnanct, to, zZe slecny mnohdy ani o né€em nevi. Zraci se
Vv tom také to, ze lidé tfeba nechtéji. Nechtéji se posunout dal. Myslim si, ze lidé citi podporu
vedeni, ze se mohou zeptat, Ze chceme slySet jejich nazory. Je to takova rodinna atmosféra

s pratelskymi vztahy, které délaji nékdy spise neplechu nez uzitek.

Podporujete soutéZivost u zaméstnanci a jejich chut riskovat ¢ jsou spiSe vedeni
k pasivité?

To je otazka, o jaké oblasti podniku se bavime.

Zaméime se na obchody. Jak byste okomentovala tuto otazku pravé ve vztahu
k obchodiim Manufaktura?

Pokud spolu 1lidé soutézi pro néjaky cil, tak vétSinou soutézi za néco. Je tam zazitek,
odména néco takového a tim se z lidi stavaji individualisté. My chceme, abychom v ramci
obchodi fungovali jako tym. Obchody se vzajemné potiebuji, piedavaji si informace.
Vedouci se potiebuji, aby si obchody si pomahaji. Soutéze jsou velice citlivé téma.

To je vhodné predevs§im na obchodni centra, kde jsou sle¢ny obvykle samy, Ze?

Ano, také, ale budeme se samoziejmé snazit tyto zplisoby soutéze implementovat také
do konceptu Staré Prahy. Soutéze tedy ano, ale opatrné.

A pokud se zaméiime na zaméstnance — chcete, aby byli aktivni, sdélovali Vam své

nazory nebo byli spiSe pasivné prijimali pravidla?

Znasi strany je to tak, Ze vedouci se ozyvaji a pokud se neozyvaji, tak se jich
doptavame. Zalezi také, jak je to u vedouci obchodu. Musi to byt dostatecné silna osobnost,
aby pochopila, ze se ji lidé ozyvaji proto, protoze se potiebuji ozvat a ne, Ze by se ji snazili

snizit autoritu. Vedouci obchodu musi pochopit dotazy lidi jako benefit.

Jakym zpiisobem pfistupuji zaméstnanci k nastavenym pravidlim?
To jsme u typologie osobnosti. Pravidla se pfijimaji na zakladé zkuSenosti. Je tieba mit
ale nastaveny popisy pracovnich mist. Vedouci maji jistotu, Ze nic neni Spatné.

Pokud zaméstnanci pravidla nerespektuji, mame nastroje v oblasti osobniho

ohodnoceni. Nékde nas jesté ¢eka nastavovani pravidel a budeme tam tu jistotu vytvaret.
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A jakym zpusobem posilujete pracovni mista v ramci vedeni spolec¢nosti?

Pozadavek vychazi od vykonného feditele, ktery zaddva pozadavky a ktery chce, aby
lidé vychazeli z praxe, z nasich obchodd.

Jaky je Vas postup, pokud zaméstnanec odvede mimoiadny vykon?

Musime si standardizovat, co viibec mimofadny vykon je. Pojd'me se jesté z hlediska
firemni kultury na toto téma zaméfit. Pokud c¢loveék pracujici ve spoleCnosti, pracuje
s vysokym nasazenim, je to pak vnimano jako standardni vykon, avSak v porovnani
S ostatnimi se mize jednat o mimofadny vykon. Musime také v&dét, co je pracovni naplni,
nemuzeme soudit, to posoudi management. Mame pracovniky, ktefi jsou loajalni. Ti, ktefi
jsou, t&m spole¢nost dava jisté ulevy &i privilegia. Predevs§im se jedna o pracovniky v oblasti
IT, ¢i vyvoje. Zkratka lidé, ktefi vidi do hloubky spolecnosti, znaji strategie, zaméry a
podobng. Velmi se tedy varujeme toho, aby byli nespokojeni, jsou velmi dobfe motivovani.

Dalsi véc — mimofadnou praci spolecnosti vnimaji u lidi, ktefi ten vykon standardné

vysoky nemaji.
Tedy mimoiadny a standardni vykon je to stejné?
Mimotadny vykon vidim v tom zaujeti. Mam tento napad, konzultovala jsem to, poslu
na personalni oddéleni vystupy. Napfiklad, kdyz mi n€ékdo poméha s manualem, je to
napfiiklad prodejni asistentka, ktera by to viibec délat nemusela. Pak samoziejmé se odménuji
naptiklad poukézkou ¢i balickem kosmetiky a veliké pod€kovani.
Miyslite, Ze zaméstnance motivuji spiSe penize nebo spiSe podékovani?
Nemohu fict. Jsou tu lidé, ktefi tuto praci délaji pouze pro penize. Naopak jsou lidé,

kteti Vam tfeknou, Ze penize je nemotivuji, avSak i oni musi platit najem. Je to sporné, neda

se to uplné urdit.
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Priloha ¢islo 7: Dotaznikové Setieni
Mil¢é kolegyné, mili kolegové,
prosim Vs o vyplnéni dotazniku, tykajiciho se firemni kultury a motivace zaméstnancti ve spoleénosti Cesky
narodni podnik, S.I.0.
Jmenuji se Katefina Coubalova a studuji obor Personalni management v primyslovych podnicich na CVUT

(MUVS). Ve spoleénosti Cesky narodni podnik s.r.0. pracuji na pozici prodejni asistentky jiz tietim rokem.

Vase odpovedi mi poskytnou cenné informace pro zpracovani mé bakalatské prace na vySe zminéné téma.

V ptipadé  nejasnosti ~ mne  prosim  nevahejte  kontaktovat na  emailovou adresu:
Katerina.Coubalova@seznam.cz

telefonni kontakt: 728 446 236

Dékuji, Katetina Coubalova

https://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/cnp-fk-a-motivace/

. Otazky zamérujici se na problematiku firemni kultury a motivace

1. Setkal(a) jste se nékdy s terminem ,,firemni kultura*?
a) ur¢ité ano
b) spise ano
C) spiSe ne
d) urcité ne
2. Vnimate existenci kultury firmy ve spolecnosti, kde pracujete?
a) urcité ano
b) spise ano
C) spiSe ne
d) urdité ne
3. Ve firmé:
h) je jeden pracovnik, ktery rozhoduje o vSem
i) zalezi hlavné na postupech a pravidlech
j) spole¢né pracujeme na cilech a ukolech, které maji byt splnény
k) nema nikdo dominantni postaveni — jsme spise individualisté
I) pracujeme pod tlakem, s nejednozna¢nosti a minimem zpétné vazby
m) je diraz kladen na spolupraci, aktivitu a vysokou kvalitu

n) jsme solovi hrac¢i a na prvnim misté je vykon
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4.

5.

6.

7.

8.

Mate dojem, Ze kultura firmy, ve které pracujete, je pro kaZzdého dostatecné zietelna a

pochopitelna?

Domnivate
vykon?
a)
b)
c)
d)

a) ur¢ité ano
b) spise ano
C) spise ne

d) ur¢ité ne

se, Ze pravé podnikova kultura miiZe ovlivnit podstatnym zpisobem pracovni

urcité ano
spiSe ano
spise ne

uréité ne

Motivuje Vas kultura firmy, ve které pracujete, K vy$§im pracovnim vykonim?

a) ur¢ité ano
b) spise ano
C) spise ne

d) urcité ne

Oznacte, prosim, pét hlavnich hodnot podniku, které jsou dle VaSeho minéni ty

nejdilezitéj
a)
b)
c)

d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
k)

Si:
kvalita vyrobkii
100% ceskost firmy
podpora a zachovani tradi¢nich &eskych femesel (koncept Original Czech
Tradition)
reprezentace typicky ¢eskych surovin a vyrobkl z nich
ohleduplnost vii¢i zivotnimu prostredi
netestovani vyrobkl na zviratech
podpora chranénych dilen
ptirodni charakter vyrobki
originalni design vyrobka
atmosféra a design obchodt
snaha ucit zdkazniky odpocivat
snaha rozvijet potencial zaméstnanci
férové jednani ze strany nadfizenych
motivace zaméstnancti

tymovy duch a podpora napfic¢ firmou

Oznacte, prosim, pét hlavnich zpusobu chovani ¢i jednani, které jsou dle Vaseho minéni

povaZovana za spravna:
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a)  aktivni prodej vyrobku

b)  poradenstvi zakaznikim

c)  oddanost firmé

d)  kreativita a vlastni napady
e)  akceptace pravidel

f) rychlost prace

g)  kvalita prace

h)  individualita

i) tymova spoluprace

1) aktivni komunikace v tymu
k)  znalost sortimentu

)} prezentace vlastnich ndzori
m)  snaha se dale vzdélavat pro potieby prace
n)  pozitivni ptistup k vécem
0)  schopnost improvizace

p)  snaha Fesit konflikty

9.  Nyni, prosim, oznacte pét hlavnich zpisobii chovani ¢i jednani, které jsou v organizaci

povaZovana za Spatna:

a) prezentace vlastnich nazort
b) tymova spoluprace

c) individualita

d) vlastni napady a kreativita

e) snaha fesit konflikty

f) vyjadfeni nesouhlasu

g) pozitivni pfistup k vécem

h) pasivni prodej vyrobka

i) pasivni piistup k zdkaznikim
j)  neznalost sortimentu

k) snaha dale se vzdélavat pro potieby prace
[) schopnost improvizace

m) neakceptovani pravidel

n) neloajalita vii¢i podniku

10. Existuje v podniku dokument, kde by pravidla Zadouciho a neZadouciho chovani a jednani
byla definovana?
a) ano
b) ne

11. Jste hrdy(4) na to, Ze pracujete pravé pro tuto spole¢nost?
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a) ur¢ité ano
b) spise ano
C) spise ne
d) ur¢ité ne
12. Vérite ve filosofii firmy a v kvalitu jejich vyrobkii:
a) ur¢ité ano
b) spise ano
C) spise ne
d) ur¢ité ne
13. Presné vite, co se od Vas v praci o¢ekava:
a) urcité ano
b) spise ano
C) spise ne
d) urcité ne
14. Kontrolni akce podniku Vam pomahaji odstranovat nedostatky a motivuji Vas k vyssim
pracovnim vykonim:
a) urcité ano
b) spise ano
C) spiSe ne

d) urcité ne

15. Pokud nastane jakakoli neobvykla situace, vite na koho se obratit?
a) ur¢ité ano
b) spise ano
C) spiSe ne
d) urcité ne
16. Funguje komunikace v ramci podniku bez problémi?
a) ur¢ité ano
b) spise ano
C) spiSe ne

d) urcité ne

17. Mate dostatek informaci, potiebnych pro Vas kvalitni pracovni vykon?
a) urcité ano
b) spise ano
C) spiSe ne
d) ur¢ité ne
18. Citite se byt soucasti firmy?
a) ur¢ité ano
b) spise ano
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22.

23.

24.

25.

26.

C) spise ne
d) ur¢ité ne
Existuje v podniku nékdo, kdo je Vasim vzorem ¢i hrdinou?
a) ur¢ité ano
b) spise ano
C) spise ne
d) ur¢ité ne
Pokud jste na predchozi otazku odpovédél(a) ano, je Vasim hrdinou vedouci pracovnik?
a) ano
b) ne
Domnivate se, Ze pro vedeni podniku je Vas nazor dilezity?
a) urcité ano
b) spiSe ano
C) spise ne
d) urcité ne
Sdélujete svym nadiizenym své nazory, podnéty apod.?
a) urcité ano
b) spise ano
C) spise ne

d) urcité ne

Jste spokojen (a) s atmosférou, ktera v podniku panuje?
a) urcité ano
b) spiSe ano
C) spise ne

d) urcité ne

Kultura firmy je pro Vas dilezita pti vybéru zaméstnani:
a) urcité ano
b) spiSe ano
C) spise ne
d) urcité ne
Doporudil (a) byste lidem ve svém okoli praci v tomto podniku?
a) urCité ano
b) spise ano
C) spise ne
d) urcité ne
Jak hodnotite svou praci?
a) Napliuje a bavi mé
b) Neni mi neptijemna, ale ptili§ mé nebavi
c) Nebavi a nenapliiuje mé, je to pouze zdroj penéz
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27. Ktera za nabizenych moZnosti by Vam pomohla zvysit pracovni motivaci a vykon:

a) vySsi mzda

b) vétsi zodpoveédnost za svétené tikoly
c) vice pochvaly a uznani

d) zména pracovni doby

e) planrozvoje a kariéry

28. Domnivate se, Ze se zaméstnavatel zajima o mij rozvoj a motivaci adekvatnim zptisobem?

a) uréité ano
b)  spiSe ano
C) spisene
d)  urcité ne

29. Motivuje Vas nadrizeny k vysS§im pracovnim vykonim?

a) urcité ano
b) spiSe ano
C) spiSe ne
d) urcité ne
30. Jedna nadfizeny v souladu s tim, co prezentuje?
a) uréité ano
b) spiSe ano
C) spise ne
d) urcité ne

31. Nejvice Vas motivuje:

a) odména

b) pochvala a uznani

c) kariérni postup

d) filosofie a kultura podniku
32. Nejvice Vas demotivuje:

a) atmosféra v podniku

b) atmosféra v tymu

c) filosofie a kultura podniku

d) nedostatetna odména

33. Domnivate se, Ze v podniku existuje moZnost kariérniho postupu v ramci spole¢nosti?

a) ano, této moznosti jsem si védom

b) ne, této mozZnosti si védom nejsem

34, Za odvedenou praci dostavate adekvatni odménu a hodnoceni:

a) urdité ano
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b) spise ano
C) spise ne
d) urcité ne

35. Co by jesté zvysilo Vasi pracovni motivaci? (prosim vypiste):
1. Identifika¢ni otazky
36. Jste:
a) Zena

b) muz

37. Vas vék je:

a) 16 —19 let
b) 20-25 let
c) 26-—35let
d) 36-45Ilet
e) 46-55let
f) 56 — 65 let

g) 65letavice

38. V podniku jste zaméstnan(a) na:
a)plny pracovni uvazek
b)¢aste¢ny pracovni tvazek

c)dohodu o pracovni ¢innosti

a) Vase pracovni pozice:
a) asistentka prodeje
b) sménova vedouci

¢) vedouci obchodu

b) Jak dlouho jste v podniku zaméstnan(a)?
a) méné nez 1 rok
b) 1 rok — 3 roky
c) 3roky —5 let
d) 5-10 let

e) 10 let a vice

c) Jiné postitehy a pFipominky k dotaznikovému Setieni (prosim vypiste):

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku!
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