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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce pojednává o podnikové kultuře TON, a. s. Je rozdělena na dvě části. 

První část je zaměřena na objasnění základních pojmů a identifikaci jednotlivých složek 

podnikové kultury. Druhá část je praktická. Tato část obsahuje základní informace o spo-

lečnosti a analyzuje současný stav podnikové kultury ve firmě TON, a. s. V samém konci 

bakalářské práce jsou navržena doporučení ke zlepšení současného stavu podnikové kultu-

ry. 
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ABSTRACT 

This bachelor thesis disserts on corporate culture of TON, a. s. It is divided into two parts. 

The first part is focused on explanation of basic ideas, identification of units of organizatio-

nal culture. In the second and more practical part is this thesis describing basic information 

about company. Thesis also analyzes current state of organizational culture in TON, a. s. In 

the end there are formulated advices about improvement in contemporary state of corporate 

culture.  
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ÚVOD 

Tato bakalářská práce se zabývá tématem Analýza podnikové kultury ve firmě TON, a. s. 

Podniková kultura je důležitou součástí každého úspěšného podniku. Tvoří jeden ze zá-

kladních prvků, který napomáhá k plnění podnikových cílů a strategií. Vzhledem k tomu, že 

je dnešní doba tak typická silným konkurenčním prostředím, novými a rychle se rozvíjejícími 

technologiemi i dalšími pokrokovými změnami, je prostředí pro podnikání stále více pro-

měnlivé a nestabilní. Tyto změny v podnikovém okolí firmy mohou být posuzovány značně 

rozdílně – mohou být hrozbou nebo příležitostí. Záleží jen na schopnostech lidí v organizaci, 

jak se k těmto změnám postaví. Vedení podniku by mělo umět podnítit ve svých zaměstnan-

cích pozitivní vztah ke změnám a zužitkovat je tak ve prospěch podniku. Toho lze dosáh-

nout prostřednictvím fungující podnikové kultury, která bude založena na vysokém stupni 

důvěry a otevřenosti ke změnám. 

Pokud chce být podnik důvěryhodným zaměstnavatelem, musí se tak chovat. Vše co říká, 

musí demonstrovat svým jednáním, chováním, konkrétními činnostmi a vystupováním ma-

nažerů, kteří firmu reprezentují. Pokud podnik po zaměstnancích požaduje, aby byli ve své 

práci poctiví a oddaní, musí je k tomu podvědomě vést, vytvářet jim vhodné pracovní pod-

mínky, prostředí a motivovat je svým přístupem k loajalitě. Základním kamenem loajality je 

důvěra mezi oběma stranami, která bývá postavena na upřímné a otevřené komunikaci. Ote-

vřená komunikace vede k ujasňování názorů a postojů, k předcházení či vyřešení problémů 

a v neposlední řadě k upevňování pracovních i mezilidských vztahů na pracovišti. 

Podnik prezentuje vlastní hodnoty i svému okolí. Pomocí vnějších viditelných projevů vyja-

dřuje nejen obsah své činnosti, zaměření či filozofii organizace, ale naznačuje i tradici, pro-

fesionalitu a solidnost organizace. 

Práce je rozdělena do dvou částí, a to teoretické a praktické. Cílem teoretické části je po-

psat podstatu podnikové kultury a identity a nastínit důležitost podnikové komunikace. V 

praktické části popíšu základní informace, zajímavou historii a činnost společnosti. Na zá-

kladě pozorování, rozhovorů a analýzy interních dokumentů bych chtěla zhodnotit komuni-

kaci společnosti se zaměstnanci a s veřejností a zabývat se podnikovou image a designem. 

V závěru bych chtěla na základě získaných poznatků navrhnout firmě možná doporučení 

vedoucí ke zlepšení současného stavu podnikové kultury ve společnosti TON, a. s.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 KULTURA A PODNIKOVÁ KULTURA 

Kultura je široký pojem označující společenským jev, sdílený a naučený způsob myšlení, 

cítění a chování. V případě podnikové kultury se toto sdílení koná na úrovni firmy. 

1.1 Kultura 

Kulturu tvoří hodnoty, k nimž se lidé hlásí, normy, které dodržují, a hmotné statky, které 

vytvářejí. Hodnoty jsou abstraktními ideály, zatímco normy jsou konkrétní principy a zása-

dy, o kterých se očekává, že se jimi lidé budou řídit. Normy představují příkazy a zákazy 

společenského života. Pojmy kultura a společnost se od sebe sice dají rozlišit, ale jsou mezi 

nimi velmi úzké vazby. Společnost je systém vzájemných vztahů spojujících jednotlivce. Bez 

společnosti nemůže existovat žádná kultura. Platí to ale i naopak, žádná společnost nemůže 

existovat bez kultury. [4, s. 32]  

Stanovené a vyžadované zásady, pravidla a normy odlišují jedno sociální uskupení od dru-

hého. V širším pojetí lze pod pojem kultura zařadit vše, co je spjato s lidskou činností v 

materiální i duchovní rovině. [9, s. 7] 

Podle I. Brookse (2003) lze rozeznávat kultury: 

• nadnárodní kultura – znaky, které mají společné lidé z mnoha zemí a států; 

• národní kultura – znaky, které mají společné lidé jedné národnosti; 

• pracovní kultura – pravidla chování pracovního sektoru, zvláště v dlouho existují-

cích sektorech; 

• organizační a společenská kultura – kultura na úrovni konkrétního podniku; 

• profesní kultura – společné znaky zaměstnanců stejné profese, např. lékaři; 

• subkultura – podskupina organizační nebo profesní kultury. 

1.2 Podniková kultura 

Firemní kultura představuje soustavu sdíleného přesvědčení, postojů, domněnek, norem a 

hodnot. Sice není nikde zformulována, ale utváří způsob jednání a vzájemného působení lidí 

a výrazně ovlivňuje způsoby vykonávání práce. [1, s. 357] 
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Jednotlivci, kteří firmu tvoří jsou obecně velice odlišní, přesto však ve svém chování ve fir-

mě a k okolí vykazují celou řadu shodných přístupů i postupů, které jsou právě důsledkem 

příslušnosti k dané firmě a jsou to projevy společné podnikové kultury. [8, s. 10] 

Podniková kultura je celistvým souborem hodnot, norem a vzorů jednání, který určuje způ-

sob chování zaměstnanců, jejich vztahy uvnitř sociálního systému organizace i vztahy nave-

nek. Bývá nejen vyjádřením propojenosti jednotlivých součástí podniku v jednom celku, ale 

je i výrazem zvláštního charakteru, jímž se liší od ostatních podniků. Nemá žádnou zvláštní 

formu ani není vyjádřena přesně ohraničeným souborem jevů. Vzhledem ke složité definici 

pojmu podniková kultura nelze základní prvky definovat přesně. [10, s. 122]  

Podniková kultura se týká způsobu, jakým je práce vykonávána a způsobu, jak se komuni-

kuje s lidmi, který vychází z hluboko zakořeněných představ o tom, jak se má práce organi-

zovat, jakým způsobem se má uplatňovat moc v organizaci a jak řídit lidi. To všechno 

ovlivňuje žebříček hodnot a tradice dané organizace. Podniková kultura je často pokládána 

za příčinu nejrůznějších firemních problémů v oblasti organizace, obchodních výsledků, 

spokojenosti klientů nebo motivace zaměstnanců, a jindy jsou jí zase přičítány úspěchy 

v překonávání krizí, tržní expanze, loajality zaměstnanců apod. [8, s. 9] 

Podniková kultura do jisté míry souvisí s národní kulturou. Pro organizaci je důležité pro-

středí, ve kterém se vyvíjí její činnost. Lidé pracující v podniku jsou příslušníky určitého 

národa a tedy i nositeli národní kultury. Národně specifickým myšlením a chováním jsou 

obklopeni od dětství, proto jsou v nich hluboce zakořeněné. [10, s. 122]  

1.2.1 Typologie podnikové kultury  

Přestože je podniková kultura každé firmy specifická, originální a neopakovatelná, je možné 

uvést některé základní typy. Za jednu z nejvýstižnějších považuje odborná literatura typolo-

gii, kterou zpracovali ve své knize Deal a Kennedy. [2, s. 483] 

„Všechno nebo nic“ 

Podnik je světem individualistů s velkými idejemi. Jde o temperamentní a mladistvé jednání 

a nekonvenční komunikaci. Přenášení osobních starostí na podnikovou půdu je nepřípustné. 

Úspěchy jsou velmi expresivně slaveny a neúspěchy rychle zapomenuty. Kariéra má podobu 

rychlého vzestupu, popř. sestupu. 
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„Chléb a hry“ 

Vysokou hodnotou je přátelství a sympatiemi podmíněné chování. Nekomplikovaná vzá-

jemná spolupráce, týmová práce a úspěch jsou na nejdůležitějším místě. Velmi častá je ver-

bální komunikace. Vertikální hierarchie moci není důležitá, profesní kariéra je záležitost 

spíše společenská než pracovní. Hovořit o soukromých záležitostech je možné, emoce se 

mohou projevovat i navenek, oblečení je neformální. 

„Analytický projekt“ 

Aby se firma vyhnula chybným rozhodnutím, maximálně se koncentruje, provede komplexní 

analýzu a dlouhodobou prognózu. Intuice, momentální invence, zkušenost, tradice a štěstí 

jsou nespolehlivé a nebezpečné. Hlavní rituál je zasedání. Vše je třeba důkladně prozkou-

mat, rychlá kariéra je nemožná, oblečení je korektní. O soukromích záležitostech se nehovo-

ří. 

„Proces“ 

Všechny aktivity se soustřeďují na proces, cíl sám o sobě není důležitý. Chyby se nedělají. 

Nejdůležitější je mocenská hierarchie, oblečení a výše příjmu. O každém povýšení všichni ví 

a ví i to, co to dotyčnému přinese. Hrdinové jsou lidé, kteří bez chyb pracují v podniku de-

sítky let. 

 

 

Obrázek 1 Typologie podnikové kultury [2] 
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V návaznosti na typologii bych chtěla zmínit problematiku silné a slabé podnikové kultury. 

Silnou podnikovou kulturu charakterizuje např. [9]: 

- jasná a jednoznačně stanovená struktura organizace, resp. vymezení rolí, 

- přímočará a otevřená komunikace, 

- podpora skupinové a týmové spolupráce, 

- příklon ke stabilitě celého systému. 

Na druhé straně může být u takové podnikové kultury zásadním chybou: 

- určitá uzavřenost vůči okolí, 

- malá flexibilita a ulpívání na zažitých vzorech, 

- tendence ubíjení jednotlivce na úkor kolektivu. 

Pro slabou podnikovou kulturu jsou podstatné následující znaky [9]: 

- nezřetelné až neexistující ohraničení organizace od jejího okolí, 

- větší příklon k individualismu, 

- větší přístupnost pro jakékoliv změny. 

1.2.2 Vize společnosti 

Vize by měla být jasným obrazem toho, kam organizace směřuje, nikoliv složitým plánem 

s kvantitativními cíly a podrobnými kroky. Firmy se často snaží své vize srozumitelně po-

jmenovat a umožnit tak jejich sdílení. Základem je, aby vizi sdílelo nejen vedení, ale i za-

městnanci. Vize by měla obsahovat silnou myšlenku, která motivuje vlastníky, management 

a pracovníky firmy k vyššímu výkonu. Vize musí být za daných předpokladů realizovatelná 

ve stanoveném čase, s přijatelnými riziky a nebo s možností vyloučení rizik jejich předchá-

zením. [8, s. 22] 

1.2.3 Podniková identita 

Podle Bedrnové a Nováka (1998) označuje podniková identita cílevědomě utvářený strate-

gický koncept vnitřní struktury, fungování a vnější prezentace podniku v tržním prostředí. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 16 

 

Vyjadřuje vlastní specifičnost, originalitu a nezaměnitelnost s jinými, podobně orientovaný-

mi podniky. Podniková kultura vytváří významný podklad a zázemí pro podnikovou identi-

tu. Bez silné podnikové kultury lze jen velmi těžko vytvořit koncept podnikové identity. 

Organizační identita je jednoduše řečeno to, čím organizace je a čím hodlá být. Slovo identi-

ta se dá přeložit jako totožnost. Stejně jako má člověk své jméno, svou osobní historii, své 

jedinečné charakteristické vlastnosti, svou životní roli, zaměstnání, ale i své fyzické parame-

try atd., tak i organizace oplývá obdobnými charakteristikami. I pro podnik je významné 

jeho jméno a historie. [10, s. 182] Vnitřní charakteristiku tvoří interní komunikace a etické 

chování. Vnější charakteristiku vyjadřuje image a komunikace firmy s veřejností. Viditelné 

projevy a vizuální stránky určitých vlastností podniku zahrnuje podnikový design. 

1.2.4 Etika 

Etika bývá označována jako nauka o morálce. Morální chování v sobě zahrnuje odpověd-

nost za vlastní chování vůči druhým i okolnímu prostředí. Součástí mravního chování je, že 

si jedinec uvědomuje důsledky svého jednání a přemýšlí, jak ovlivňuje práva druhých a snaží 

se zvolit takové jednání, které je nejpřijatelnější. [8, s. 84] 

Jedním z projevů těchto snah je vytváření speciálních kodexů podnikové etiky. Podle E. 

Mazáka (2010) nazýváme firemním etickým kodexem soubor pravidel, kterými se hodlá 

firma řídit ve vztahu ke svým konkurentům, dodavatelům a zákazníkům a pravidel jednání 

vlastníků, manažerů a zaměstnanců v rámci firmy. Jde o soubor konkrétních pravidel, které 

vycházejí z hodnot a principů podniku a vymezují standard profesionálního jednání. I když 

kodex nemá právní platnost, jeho porušení může vést k určitému postihu. U zaměstnanců se 

porušení kodexu projeví například v osobním ohodnocení. Vytváření etických kodexů je 

zatím typické zejména pro nadnárodní společnosti, oborová sdružení nebo profesní asocia-

ce. 

Etický kodex [8, s. 86]:  

• vymezuje hranice žádoucího chování pro pracovníky firmy i subjekty mimo organi-

zaci, 

• usnadňuje rozhodování – jednoznačně vymezené podnikové zásady, 

• může být kritériem, podle kterého je organizace posuzována např. médii, veřejností, 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 17 

 

• zvyšuje důvěryhodnost organizace - závazek dodržovat stanovené principy, zkvalit-

nění vztahů se zákazníky, obchodními partnery a finančními institucemi. 

1.2.5 Komunikace 

Obecně je komunikace proces sdílení určitých informací. Komunikace zahrnuje slovní i mi-

moslovní projevy, zahrnuje smysly, rozum i intuice. Z toho vyplývá, že chování a vše co 

děláme a neděláme, také patří do naší komunikace. I když nereagujeme a stojíme opodál, 

tak vysíláme signály ke svému okolí, které si o nás vytváří představy [5, s. 3]. Bez správné 

komunikace nelze správně rozhodovat, stimulovat, organizovat ani kontrolovat. Všechny 

činnosti stojí na spolupráci, která by nemohla existovat bez komunikace. 

Firemní komunikace 

Ve firmě se sleduje nejen tok informací z vnějšího prostředí a informace o trhu. Stejně důle-

žitý je tok informací uvnitř firmy. Komunikace prostupuje všemi manažerskými funkcemi a 

proto je základním spojovacím článkem v procesu řízení. Bez komunikace si nelze firmu a 

její fungování představit. Prosperita firmy a dosahování zisku jsou úzce spjaty s neustálým 

procesem proudění informací z okolí dovnitř podniku a z podniku do okolí. Sběr a monito-

ring těchto informací spadá do marketingové činnosti podniku a na jejich základě formuje 

podnik charakter svého podnikání. Je důležité, aby si vedení podniku uvědomovalo všechny 

směry komunikace a nepodceňovala komunikaci s žádnou cílovou skupinou. [5, s. 5] 

 

Obrázek 2 Komunikace organizace s veřejností [10, s. 176] 
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1.2.5.1 Interní komunikace 

Interní komunikace označuje v podstatě komunikační propojení všech úrovní firmy, umož-

ňuje spolupráci a souhru procesů nutných pro fungování firmy. Nejde však o samotné pře-

dávání informací, ale o formování a vyjasňování postojů a chování pracovníků. Interní ko-

munikace je souhrn mnoha aktivit, které zasahují všechny oblasti organizace. [9, s. 54] 

Uvnitř každého podniku lze rozeznávat komunikaci pracovníků na stejné úrovni (horizon-

tální) a mezi nadřízenými a podřízenými (vertikální). U tohoto typu lze ještě rozlišovat ko-

munikaci shora dolů a zdola nahoru. Komunikaci ve firmě můžeme také dělit na formální a 

neformální, které by se ve firmě měly vyskytovat v určité rovnováze. Neformální komuni-

kační síť bývá často indikátorem firemní kultury a sociálních poměrů, nezřídka ovlivňuje 

přístup zaměstnanců k práci, k vedení firmy, úkolům apod. [9, s. 55] 

Formy interní komunikace 

Ve firmě probíhá komunikace ve třech základních formách: osobní, písemná a elektronická. 

Využití konkrétní komunikace závisí na druhu a důležitosti jednotlivé situace. Obecně nelze 

říct, která z komunikací je účinnější, neboť vždy záleží na určitých podmínkách komunikač-

ního procesu. Volba formy závisí na znalostech a zkušenostech manažera.  

Nejpoužívanější formou komunikace je komunikace ústní pro její okamžitě možnou in-

terakci, která dokáže ihned odstranit vzniklé neshody. Tato forma může být podpořena také 

neverbální komunikací, která napomáhá umocnění důležitosti informace a současně usnad-

ňuje chápání na straně příjemce. Ústní forma komunikace je uplatňována pro diskuse, pora-

dy, pohovory a pro řešení čehokoliv aktuálního, co si vyžaduje objasňování a přesvědčová-

ní. Nevýhodou ústní formy je možnost nezachycení potřebné informace. Vyslovené infor-

mace také nemusí mít takovou váhu jako informace v písemné formě. Proto je dobré dopl-

ňovat ústní komunikaci písemným záznamem. [5, s. 61] 

Osobní komunikaci mezi firmou, zastoupenou nejčastěji vlastníky nebo manažery a zaměst-

nanci je třeba dobře organizovat, aby byla účinná. Od obecných plánů je potřeba přejít do 

přesných realizačních záměrů a časových plánů, které jsou pak obsahem porad jednotlivých 

pracovních týmů. Podle J. Holé (2006) se postoje, názory a představy pracovníků může 

dozvědět jen vedení, které s nimi hovoří a správně vykonaný úkol je založen na jeho dosta-

tečně objasněném zadání a požadovaném výsledku. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 19 

 

Základními prostředky ústní komunikace jsou diskuse, rozhovory, porady, telefonní hovory, 

mítinky vedení se zaměstnanci a společenské a kulturní akce. 

Písemná komunikace se používá hlavně pro hromadná sdělení větší skupině uživatelů 

s cílem informovat je v co nejširším záběru a v co nejkratším čase. Tato forma komunikace 

se využívá také k šíření základních dokumentů vymezujících organizaci a činnost podniku. 

Pracovníci se mohou kdykoliv seznámit s jejich obsahem. Písemná forma se běžně používá 

tam, kde je potřeba zdůraznit oficiální váhu psaných dokumentů a za účelem uchování in-

formací jako výsledků z jednání a porad. Písemné dokumenty se mohou uchovat a archivo-

vat. Nevýhodou písemné komunikace jsou hromadící se stohy papírů. [5, s. 62] 

Mezi prostředky písemné komunikace můžeme řadit pracovní manuál, výroční zpráva, fi-

remní časopisy, směrnice, apod.  

Práci s písemnými dokumenty výrazně ovlivňuje rozvoj informačních technologií. Elektro-

nická forma komunikace nahrazuje tradiční papírovou formu, nikdy ji však zcela nevylou-

čí. Využívání elektronické komunikace umožňuje efektivnější sdílení, distribuci a archivaci 

dokumentů. Tato forma komunikace přinesla do podnikové komunikace nový druh komu-

nikace přes e-maily, ICQ nebo využívání SMS zpráv. [5, s. 62] 

Mezi prostředky elektronické komunikace patří například firemní intranet, on-line nástěnka, 

informační portál firmy nebo firemní televize. 

Zvyky, rituály, ceremoniály 

Zvyky, rituály, ceremoniály jsou typy chování, které jsou v podniku předávány a udržovány. 

Vytvářejí pracovníkům stabilitu a umožňují vytvářet jejich vlastní identity.  

Zvyky v organizaci mohou představovat oslavy narozenin, vánoční večírky, večírky na osla-

vu výročí nebo povýšení. Tyto zvyky přispívají ke scelení celé organizace, zlepšení  vztahů 

na pracovišti a redukci konfliktů. [6, s. 25] 

1.2.5.2 Komunikace s veřejností 

Efektivní komunikace s veřejností úzce souvisí s využitím sdělovacích prostředků a  s roz-

vojem jednotlivých médií se možnosti komunikace stále rozšiřují. Nástup informačních 

technologií v současné době otevřel nový dosud netušený rozměr v působení na veřejné 

mínění. Masová média umožňují komunikovat se širokým spektrem sociálních skupin. Kon-
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takty mezi médii a organizacemi umožňují uskutečnění tiskových konferencí, správné nača-

sování zveřejnění novinek, vedení rozhovorů, ale i organizaci přátelských setkání se zástupci 

médií a reprezentací organizace apod. Vytvořit si přátelské vztahy s novináři, redaktory a 

reportéry ale vyžaduje i osobní angažovanost a hledání spolehlivých partnerů ze strany pod-

niku. [10, s. 187] 

Hromadné sdělovací prostředky jsou nástrojem pro komunikaci s veřejností. Mezi hromad-

né sdělovací prostředky patří především tisk. Kromě obvyklých novin a časopisů jsou to 

propagační letáky, prospekty, brožury, knihy, obchodní katalogy a reklamní obálky, ale také 

internetové stránky a billboardy.  

Komunikace s veřejností ale neprobíhá pouze prostřednictvím médií. Existuje hodně přípa-

dů, kdy je potřeba oslovit veřejnost přímo, bez prostředníka. Mezi přímou komunikaci 

s veřejností můžeme zahrnout fórum, veletrhy, výstavy, dny otevřených dveří, exkurze, sou-

těže, apod. 

Práce s veřejností zahrnuje rozmanitou škálu aktivit, což předpokládá časovou i finanční 

náročnost. Přestože se jedná o velkou investici, je tato investice důležitá a má vysokou ná-

vratnost. Zájem organizace respektovat základní principy práce s veřejností přispívají 

k formování pozitivní image, resp. k budování dobré pověsti organizace. [10, s. 193] 

Komunikační nástroje, kanály spolu s účelem a způsobem jejich využití uvádí tabulka 1. 

 

Prostředky Účel Konkrétní komunikační 
nástroje a kanály 

Úvodní informace Poskytnout základní infor-
mace o firmě, její kultuře a 
cílech 

Firemní brožura 
Pracovní manuál 
Popis pracovní pozice 
Organizační struktura 
Pravidla BOZP 
Kariérový řád 
Telefonní seznam 

Průběžné informace Předávat potřebné informace 
Zapojovat do dění firmy 
Podněcovat vlastní iniciativu 
Pěstovat identifikaci s firmou 

Rozhovor 
Pravidla pracovní porady 
Písemné sdělení: dopis, 
oběžník, směrnice, pokyn 
Nepravidelné pracovní pora-
dy 
Bulletiny 
Interní časopisy 
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Nástěnky 
Výroční zprávy 
Mimopracovní setkání 
Firemní rituály 
Intranet 
Elektronická pošta 
Vnitropodnikové konference 
Schránka důvěry 
Firemní večírky 

Personální systémy Motivovat a oceňovat výkon 
Hodnotit výsledky 
Plánovat další osobní rozvoj 
Analyzovat spokojenost za-
městnanců 

Finanční ohodnocení 
Nefinanční výhody 
Hodnotící systémy 
Dotazníky spokojenosti 
Školící a vzdělávací progra-
my 

Vnější vlivy Doplňují celkový obraz o 
firmě 

Firemní reklama 
Firemní předměty 
Firemní oblečení 
Prezentace v médiích 
Dny otevřených dveří 

Tabulka 1 Komunikační nástroje, kanály spolu s účelem a způsobem jejich využití 

[9, s. 56] 

1.2.6 Image podniku 

Image podniku je obraz, který si vytváří vnější okolí o celém podniku. Mentální obraz zahr-

nuje soubor představ, názorů, očekávání a poznatků spojených s určitým podnikem. Nápa-

ditá podniková identita umožňuje prostřednictvím vystupování, komunikace, vlastních akti-

vit a designu vytvořit na straně veřejnosti velmi pozitivní obraz (image) organizace. [10, s. 

180] 

Získat  a udržet si dlouhodobě dobrý image není jednoduché. Souvisí s častým získáváním 

informací o vnějším prostředí organizace a s rozsáhlými výzkumy, např. výzkum veřejného 

mínění, zpětná vazba od odběratelů, zákazníků apod. Proto musí podniky nepochybně spo-

lupracovat s profesionálními týmy, které tvoří ekonomové, psychologové, sociologové, 

designéři a jiní specialisté. Úzkou vazbu má podnikový image s marketingovou strategií 

podniku a schopností  přizpůsobit se rychle se měnícím podmínkám vnějšího okolí. [2, s. 

505] 
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1.2.7 Podnikový design 

Používá se také název „jednotný vizuální styl“, který bývá přesně uveden v design manuálu. 

Jde o soubor vizuálních prvků, které jsou využívány v komunikaci uvnitř, ale především vně 

firmy. Za  prvky podnikového designu se považuje zejména jméno, logo, znak, architektura 

budov podniku a podnikových prodejen, zařízení kanceláří, úprava tištěných dokumentů, 

oblečení zaměstnanců a podnikové barvy. Utváření podnikového designu vyžaduje spolu-

práci organizace s odborníky – designéry. Formy designu  a jeho změny jsou zpravidla zá-

vazná pro všechny členy organizace. [10, s. 182] 

Prvky podnikového designu probouzejí u pozorovatele (např. zákazníka, dodavatele, ucha-

zeče o zaměstnání) představy o organizaci, které by měly souviset s podnikovými cíli a stra-

tegiemi. Pokud podnikový design nenavazuje na skutečnou podnikovou kulturu, je efekt 

podnikové identity jen krátkodobý a veřejnost zanedlouho rozezná, že forma neodpovídá 

obsahu podnikové kultury. [2, s. 502] 

Firemní symboly a jejich přítomnost v prostorách organizace, na písemných dokumentech a 

tiskovinách jsou materializovaným vyjádřením existence identity firmy, přihlášením se firmy 

a jejího managementu k firmě. Pomáhají také zaměstnancům pochopit, že jsou součástí 

podniku, která má svoji viditelnou tvář a symboliku, což jim usnadní pochopení toho, že 

tento podnik má vlastní osobnost, hodnoty a pravidla, jejichž součástí jsou i požadavky a 

nároky na chování zaměstnanců. [8, s. 12] 

Firemní architektura 

V dnešní době, kdy jsou zákazníci zaplaveni množstvím informací a orientují i na image 

firmy, věnují podniky velkou pozornost vnějšímu vzhledu svých budov a vnitřnímu vybave-

ní. Vzhled budovy má vliv nejen na vnější prostředí, ale také na pocity zaměstnanců. Budo-

vy pro ně mohou plnit úlohu totemů, symbolů a mohou odrážet i tradici firmy. Vybavení 

firem (nábytkem či technologiemi) často vypovídá o tom, co je pro organizaci prioritou. 

Rozdílné vybavení kanceláří vedoucích pracovníků a nižších řadových pracovníků v jedné 

organizaci a stejné vybavení kanceláří bez rozdílu pozice pracovníků v druhé organizaci 

naznačuje odlišnou podnikovou kulturu daných organizací. [6, s. 25] 
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1.3 Shrnutí literárních poznatků o podnikové kultuře 

V této kapitole bych ráda shrnula teoretické poznatky, které jsem zjistila z prostudované 

odborné literatury. Podniková kultura je celistvým souborem hodnot, norem a vzorů jed-

nání, který určuje způsob chování zaměstnanců, jejich vztahy uvnitř sociálního systému or-

ganizace i vztahy navenek. Bez silné podnikové kultury lze jen velmi těžko vytvořit koncept 

podnikové identity, která vyjadřuje vlastní specifičnost, originalitu a nezaměnitelnost 

s jinými, podobně orientovanými podniky. Odpovědnost za vlastní chování vůči druhým i 

okolnímu prostředí popisují etické kodexy, jenž jsou souborem pravidel, které vycházejí 

z vnitřních hodnot firmy a ta se jimi řídí v jednání se svými konkurenty, dodavateli, zaměst-

nanci i zákazníky. 

Firmu a její fungování si nelze představit bez komunikace, která prostupuje všemi manažer-

skými funkcemi a je základním spojovacím článkem v procesu řízení. Je důležité uvědomo-

vat si všechny směry komunikace a nepodceňovat komunikaci s žádnou cílovou skupinou.  

Ve firmě probíhá interní komunikace ve třech základních formách: osobní, písemná a elek-

tronická. Nejpoužívanější formou komunikace je komunikace ústní. Výhodou této formy je 

možnost okamžité zpětné reakce, která dokáže ihned odstranit vzniklé neshody. Nevýhodou 

ústní formy je časté nezachycení potřebné informace. Základními prostředky ústní komuni-

kace jsou diskuse, rozhovory, porady, telefonní hovory, mítinky vedení se zaměstnanci a 

společenské a kulturní akce. Písemná komunikace se používá hlavně pro hromadná sdělení 

větší skupině uživatelů s cílem informovat je v co nejširším záběru a v co nejkratším čase. 

Tato forma komunikace se využívá také k šíření základních dokumentů vymezujících orga-

nizaci a činnost podniku. Mezi prostředky písemné komunikace můžeme řadit pracovní ma-

nuál, výroční zprávu, firemní časopisy, směrnice, apod. Elektronická forma komunikace 

nahrazuje tradiční papírovou formu, poněvadž umožňuje efektivnější sdílení, distribuci a 

archivaci dokumentů. Mezi prostředky elektronické komunikace patří například firemní 

intranet, informační portál firmy nebo firemní televize. 

Efektivní komunikace s veřejností úzce souvisí s využitím sdělovacích prostředků. Mezi 

hromadné sdělovací prostředky patří především tisk. Kromě obvyklých novin a časopisů 

jsou to propagační letáky, prospekty, brožury, knihy, obchodní katalogy a reklamní obálky, 

ale také internetové stránky a billboardy. Mezi přímou komunikaci s veřejností můžeme 

zahrnout fórum, veletrhy, výstavy, dny otevřených dveří, exkurze, soutěže apod. Práce 
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s veřejností přispívají k formování pozitivní image, resp. k budování dobré pověsti organi-

zace. Image je mentální obraz, který zahrnuje soubor představ, názorů, očekávání a po-

znatků spojených s určitým podnikem. Viditelné projevy a vizuální stránky určitých vlast-

ností podniku zahrnuje podnikový design. Jde o soubor vizuálních prvků, které jsou využí-

vány v komunikaci uvnitř, ale především vně firmy. Za  prvky podnikového designu se po-

važuje především jméno, logo, znak, architektura budov podniku a podnikových prodejen, 

zařízení kanceláří, úprava tištěných dokumentů, oblečení zaměstnanců a podnikové barvy. 
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2 TECHNIKY VÝZKUMU 

2.1 Dotazování 

Dotazování zajišťuje výpovědi jednotlivců. Největší slabinou této techniky je zprostředko-

vanost objektivního světa přes vědomí člověka a jeho výpověď. Tyto nedostatky se mohou 

minimalizovat dodržováním stanovených pravidel. Informace zjištěné pomocí dotazování lze 

dobře statisticky zpracovávat, a proto je tato technika výzkumu často využívána. [10, s. 

267] 

Základní způsoby dotazovacích technik jsou: 

- dotazník, 

- anketa, 

- rozhovor, interview. 

2.2 Pozorování 

Metoda, v níž je realita zachycována očitým svědkem – pozorovatelem. Pozorování musí 

mít jasně určený cíl, předmět a objekt pozorování. 

Podle pozice pozorovatele rozeznáváme: 

- pozorování zúčastněné – pozorovatel je součástí pozorovaného objektu, 

- pozorování nezúčastněné – pozorovatel není součástí pozorovaného objektu. 

Nebo také: 

- pozorování skryté – pozorovaný objekt neví o tom, že je pozorován, 

- pozorování zjevné – pozorovaní účastníci vědí, že jsou pozorováni. 

Pozorováním je možné sledovat pouze vnější projevy pozorovaných objektů, chování nebo 

prostředí (sociální, kulturní). Z toho důvodu bývá tato technika výzkumu doplňována další-

mi technikami, například dotazováním. [10, s. 271] 

2.3 Dokumentární prameny 

Touto technikou je myšlen jakýkoliv způsob zachycení informace na hmotném médiu. 
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Dokumenty je možné dělit podle média na:  

• tištěné nebo psané na papíře, 

• dokumenty na videu, magnetofonových nebo filmových páscích, CD, DVD, 

• fotografie. 

Podle vztahu ke konkrétní osobě: 

• osobní ( dopisy, deníky), 

• neosobní (záznamy ze schůze, úřední dokumenty). 

Podle statutu pramene: 

• oficiální, 

• neoficiální. 

Podle pramene informací: 

• primární – přímý záznam události, stavu, chování atd., 

• sekundární – vznikají zpracováváním informací z primárních záznamů. 

Pro práci s dokumenty je důležité stanovení jejich věrohodnosti, rozlišení popisu událostí a 

jejich hodnocení a vyjasnění celkové situace, ve které byl dokument sepsán. [10, s. 272] 
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II. PRAKTICKÁ ČÁST 
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3 PŘEDSTAVENÍ FIRMY TON, A. S. 

Tato část bakalářské práce se bude již přímo týkat vybrané společnosti TON, a. s., proto na 

úvod společnost představím i s její velmi zajímavou historií. Součástí této kapitoly je i něko-

lik ekonomických čísel, které charakterizují finanční situaci v podniku. 

3.1 Historie společnosti  

Akciová společnost TON čili továrna ohýbaného nábytku v Bystřici pod Hostýnem má za 

sebou dlouhou historii. Do dějin nábytkářského průmyslu se zapsal specifickou technologií 

na výrobu židlí její zakladatel Michael Thonet (*1796), který se vyučil stolařem a založil si 

řemeslnickou dílnu na výrobu nábytku. Ve třicátých letech 19. století začal experimentovat s 

ohýbáním dřeva. Jeho první výrobky byly sice levné, ale technicky velmi dokonalé. Roku 

1849 založil vlastní firmu na výrobu nábytku, kterou nechal později přepsat na svých pět 

synů a tak vznikl název ,,Gebrüder Thonet“. V té době zájem o ohýbaný nábytek neustále 

rostl, a proto se Michael Thonet rozhodl vybudovat další továrnu. Vzhledem k výhodným 

podmínkám, levné pracovní síle a velkému množství bukových lesů zvolil umístění nové 

továrny v Koryčanech na Moravě. Slavná kavárenská židle č. 14 se narodila v roce 1859. 

Do roku 1930 se jí prodalo asi padesát milionů kusů. Thonetovy výrobky byly díky jedno-

duchým důmyslným postupům a dostupnému materiálu levné a přesto velmi kvalitní. Díky 

velkým úspěchům se podnik dále rozrůstal a značka THONET se stala světovým pojmem. 

Bystřická továrna byla uvedena do provozu roku 1861. Po smrti Michaela Thoneta (1871) 

se postavili do čela firmy jeho synové. V roce 1873 zničil požár v bystřickém závodě veške-

ré zařízení. Provoz byl obnoven téhož roku spolu s výstavbou nových továrních budov, děl-

nických domků a domu Thonetovy rodiny. V období 1. a 2. světové války byla v továrně 

zavedena válečná výroba. Po 2. světové válce byl THONET ustanoven národním podnikem. 

Židle vznikaly jedna za druhou. Téměř čtyři sta tisíc ročně jich putovalo do Sovětského 

svazu, o něco méně pak na Západ. V Československu šlo ale o nedostatkové zboží. V pade-

sátých letech byl podnik přejmenován na TON  a od roku 1988 byl státním podnikem. Po 

revoluci řídilo podnikové ředitelství v Bystřici pod Hostýnem výrobní závody v Holešově, 

Uherském Hradišti, Mimoni a Frenštátu pod Radhoštěm. [12] 

V průběhu let založila společnost TON i několik organizací, např. Mateřskou školu, Závod-

ní klub, Odborné učňovské učiliště, Vyšší průmyslovou školu nábytkářskou aj. 
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Významným mezníkem v historickém vývoji firmy je datum 1. ledna 1994, kdy byla založe-

na akciová společnost TON, a. s.  

Továrna od svého založení prošla více než stoletím, aniž se zastavila výroba a dnes je firma 

TON, a. s. významným evropským centrem výroby kvalitního nábytku z ohýbaného dřeva. 

 

  Obrázek 3 Továrna na ohýbaný nábytek v roce 1873 [Archiv TON, a. s.] 

3.2 Profil společnosti  

Pod obchodním názvem TON, a. s. je společnost zapsána v obchodním rejstříku vedeném 

krajským soudem v Brně. Tato akciová společnost byla založena 1. 1. 1994 se sídlem spo-

lečnosti v Bystřici pod Hostýnem, Michaela Thoneta 148, PSČ 768 61, okres Kroměříž. V 

Bystřici pod Hostýnem je zároveň hlavní výrobní závod, správa TON, a. s. a provoz vývoje 

nábytku. Druhý výrobní závod je v Holešově. [17] 

3.2.1 Podnikatelská činnost 

Předmětem podnikání společnosti jsou tyto činnosti: truhlářství, podlahářství, výroba elek-

třiny, výroba a rozvod tepla, provozování dráhy a drážní dopravy, silniční motorová dopra-

va, činnost účetních poradců, vedení účetnictví, vedení daňové evidence a hostinská činnost. 

Rozhodující předmět podnikání je však výroba nábytku průmyslovým způsobem. [17] 

TON, a. s. je klasický výrobce sedacího nábytku s nejširší nabídkou ohýbaných židlí, stolů a 

jiných doplňků v České republice s dlouholetou tradicí již od roku 1861. Z výroční zprávy 
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vyplynulo, že roční produkce dosahující jednoho milionu kusů směřuje především do zemí 

Evropské unie, Spojených států amerických, Japonska a Austrálie.  V Česku a na Slovensku 

si díky firemním prodejnám udržuje společnost stále významné místo na trhu. Vlastní ob-

chody buduje ve střední a jihovýchodní Evropě, ve zbytku Evropské Unie otevírá síť prode-

jen TON na frenčízové bázi. U dvou nejdůležitějších exportních trhů (americkém a japon-

ském) se dál spoléhá na tamní partnery. [18] 

Navzdory dlouhé tradici vývoj sedacího nábytku značky TON v žádném případě neustrnul, 

což jde vidět na tom, že firma spolupracuje s předními českými i zahraničními designéry a 

vyvíjí stále nové moderní kolekce, orientované na konkrétní segmenty trhu. Z prostudování 

firemních katalogů jsem zjistila, že se firma zabývá také zakázkovou výrobou, kde vyniká 

flexibilita a manuální zručnost pracovníků. Z referencí společnosti uvádím například nábytek 

pro český parlament, pražský Palác kultury, hudební sál Lichtenštejnského paláce, sedací 

nábytek Stavovského divadla nebo sklápěcí křesla v historické budově Národního divadla.  

3.2.2 Technologie 

Ve společnosti TON, a. s. jsem se na vlastní oči přesvědčila o ručním ohýbání dřeva a byla 

jsem poučena, že technologie ohýbání spočívá v napaření bukového hranolku v parní lázni 

tak, aby se dal hranolek snadno ohýbat. Poté dochází k ručnímu ohybu pomocí kovové pás-

nice, díky které se zabrání popraskání ohýbaného dřeva. Dřevo je dále stabilizováno, klima-

tizováno a vysoušeno na požadovanou vlhkost. [12] 

3.2.3 Zaměstnanci 

Před necelými sedmi lety měla společnost 1638 zaměstnanců. V současné době je tento po-

čet zredukován na polovinu. Největší pokles počtu zaměstnanců nastal v období ekonomic-

ké krize na přelomu roku 2008 a 2009. Bylo propuštěno 400 zaměstnanců, čímž byla zvý-

šena schopnost firmy čelit dopadům ekonomické krize. Další úbytek zaměstnanců mohl být 

způsobený rušením některých pracovních pozic v důsledku optimalizace výroby nebo mo-

dernizace starých technologií. 

Vývoj počtu zaměstnanců v letech 2003-2010 zachycuje graf 1. 
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Graf 1 Vývoj počtu zaměstnanců v letech 2003 – 2010 [autor] 

3.3 Podnikové cíle a strategie 

Cílem firmy je zajišťovat finanční stabilitu, obhájit dosaženou tržní pozici značkového vý-

robce židlí a stolů a dále tuto pozici upevňovat na jednotlivých trzích.  

Dlouhodobou strategií firmy je snaha o neustálé zvyšování kvality produkce, zvyšování míry 

inovace svých výrobků a optimalizování všech podnikových procesů. Firma se snaží rozši-

řovat svůj podíl nejen na tuzemském trhu, ale usiluje i o rozvoj obchodu do nových teritorií.  

3.4 Ekonomická situace podniku 

V následující tabulce 2 jsem shromáždila nejdůležitější ekonomické údaje z rozvahy, výkazu 

zisku a ztrát a z přehledu o finančních tocích společnosti TON, a. s., které umožní dokreslit 

představu o velikosti společnosti a její finanční situaci. Myslím si, že na podnikovou kulturu 

má bezpochyby vliv to, jestli firma prokazuje zisk a jestli má dostatek finančních prostředků 

nejen na provozní záležitosti, ale například i na svou prezentaci nebo mimopracovní setkání 

se svými zaměstnanci či obchodními partnery. 

 2008 2009 2010 

Aktiva 751 976 648 205 641 963 

Dlouhodobý majetek 416 319 397 237 389 483 

Vlastní kapitál 429 512 403 372 409 158 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 32 

 

Cizí zdroje 320 563 243 131 231 646 

 

 2008 2009 2010 

Výsledek hospodaření 16 847 -10 298 5 865 

Stav peněžních prostředků na 

konci období 

5 314 6 696 12 688 

Tabulka 2 Vybrané ekonomické údaje společnosti TON, a. s. (v tis. Kč) [18] 

 

Společnost v posledních letech vždy vykazovala zisk, pouze v období ekonomické krize 

v roce 2009 se dostala do záporných čísel. Jak je z tabulky 2 vidět, v roce 2010 se jí podaři-

lo vypořádat se s následky krize a hospodářský výsledek dosáhl hodnoty 5 865 tis. Kč. O 

dobré finanční situaci vypovídá i stav peněžních prostředků na konci roku 2010, který byl 

dvakrát vyšší než v předchozích dvou letech. Podnik má, podle mého názoru, dostatek fi-

nančních prostředků na to, aby mohl rozvíjet svou podnikovou kulturu. 
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4 ANALÝZA PODNIKOVÉ KULTURY VE FIRMĚ TON, A. S. 

Hlavním cílem mé bakalářské práce je analýza současného stavu podnikové kultury ve firmě 

TON, a. s. Jedná se především o analýzu organizačního členění společnosti, komunikaci 

mezi všemi členy organizace i komunikaci organizace s veřejností a celkovou image firmy 

TON, a. s. Na základě analýzy se pokusím zhodnotit přednosti a nedostatky této podnikové 

kultury a navrhnout doporučení směřující ke zlepšení současného stavu podnikové kultury 

ve firmě TON, a. s.  

Praktickou část budu zpracovávat z informací získaných na základě osobních návštěv a roz-

hovorů se zaměstnanci v podniku TON, a. s. a z vnitřních dokumentů poskytnutých touto 

společností. Osobní rozhovor byl zvolen zejména pro nedocenitelnost informací získaných 

z přímého kontaktu s dotazovaným. 

4.1 Organizační struktura 

Podle informací poskytnutých vedením společnosti TON, a. s. došlo v roce 2008 ke zjedno-

dušení organizační struktury, protože byla odstraněna jedna úroveň řízení. Díky tomu, má 

dnes firma výrazně plošší strukturu, která umožňuje přímou komunikaci mezi útvary prode-

je, výroby i nákupu a tato změna také zajistila zlepšení toku informací od vrcholového ve-

dení až k pracovním týmům a naopak. Změnou organizačního uspořádání výroby a změnou 

plánování výrobních zakázek bylo dosaženo zkrácení dodacích lhůt z osmi týdnů na čtyři, 

což podle mého názoru vede ke zvýšení efektivnosti výroby a umožňuje firmě získat řadu 

zakázek, u nichž jsou požadovány kratší dodací lhůty . Podnik se tak může uplatnit i na těch 

nejnáročnějších trzích.  

Typově bych organizační strukturu zařadila jako funkční strukturu, pro kterou je charakte-

ristické seskupování pracovníků do útvarů podle podobných úkolů, zkušeností, kvalifikace a 

aktivit. 

Ze schématu organizační struktury (viz příloha č. 1) je patrné, že společnost TON, a. s. je 

rozdělena do odborných úseků, které se mohou dělit na oddělení a ve výrobní oblasti na 

provozy, střediska, dílny a pracoviště. 
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V čele společnosti TON, a. s. stojí generální ředitel společnosti a v čele odborných úseků 

ředitelé nebo vedoucí úseků. V čele oddělení a provozů jsou vedoucí. Dílny, střediska a 

pracoviště vedou vrchní mistři, mistři a předáci. [20] 

Akciová společnost TON, a. s. je rozdělena na čtyři odborné úseky [20]: 

§ výrobní úsek   – řízený výrobním ředitelem, 

§ úsek nákupu   – řízený vedoucím nákupního úseku, 

§ ekonomický úsek  – řízený vedoucím ekonomického úseku, 

§ úsek prodeje a marketingu – řízený prodejním a marketingovým ředitelem. 

 

Součástí ekonomického úseku je úsek controllingu, finanční účtárna, oddělení financování a 

oddělení kalkulací. Podle výpovědi hlavní účetní je zaměstnáno v ekonomickém úseku 

13 zaměstnanců. V controllingu pracují dva, ve finanční účtárně sedm, v oddělení financo-

vání jeden a v oddělení kalkulací pracují tři zaměstnanci. Dříve byl počet zaměstnaných 

v tomto úseku výrazně vyšší. Snížení počtu zaměstnanců v ekonomickém úseku mohlo být 

podle mě způsobeno zavedením výkonného informačního systému nebo z důvodu úspor-

ných opatření vyvolaných ekonomickou krizí.  

Ve vnitřních směrnicích firmy je uvedeno, že pracovní místa ve společnosti se člení na pra-

covní místa THN (technicko-hospodářská) a pracovní místa D (dělnická). Jeden zaměstna-

nec může vykonávat více funkcí na jednom pracovním místě. Za správnou funkci a výkon 

každého útvaru odpovídá příslušný vedoucí pracovník. Každý vedoucí pověřuje svého zá-

stupce, který v jeho nepřítomnosti přebírá odpovědnost za příslušný útvar. [20] 

Při posuzování závažných otázek a vytváření podmínek pro správné rozhodování využívá 

generální ředitel poradní orgány, kterými jsou: 

- porada vedení, 

- odborné komise.  

Z pozorování bylo zjištěno, že pro zajištění úkolů a některých činností jsou ve společnosti 

vytvářeny pracovní skupiny a týmy krátkodobého nebo dlouhodobého charakteru, které 

jsou sestavovány na základě odbornosti pracovníků z různých útvarů. Myslím si tedy, že 
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vytváření funkcí a pracovních míst vychází z činností potřebných pro efektivní chod společ-

nosti a účelem tohoto rozdělení je maximální využití pracovních sil. 

4.2 Etický kodex 

V současné době není ve společnosti vypracován etický kodex. Z rozhovoru se zaměstnanci 

vyplynulo, že je vytvořen pracovní manuál, který je dostupný všem zaměstnancům na intra-

netu a obsahuje základní pracovní povinnosti a nároky. I přes tuto skutečnost si myslím, že 

by se vedení společnosti TON, a. s. mělo zamyslet nad výhodami a přednostmi etického 

kodexu a popřípadě učinit kroky k sepsání tohoto formálního dokumentu. 

4.3 Interní komunikace 

Interní komunikaci ve firmě TON, a. s. jsem rozdělila do dvou částí, a to přímá a nepřímá 

komunikace. Mezi přímou řadím komunikaci ústní formou. Podle získaných informací jsem 

zařadila mezi základní prostředky této komunikace ve firmě porady, pracovní schůzky a 

mimopracovní setkání. Do nepřímé interní komunikace jsem zařadila písemnou dokumentaci 

a elektronickou formu komunikace. Mezi prostředky nepřímé komunikace patří pracovní 

manuál, informační systém, intranet, vnitřní směrnice, oběžník pro zaměstnance a vzdělávací 

program.  

Přímá komunikace: 

Porady a schůzky 

Vedení společnosti pořádá pravidelné schůze managementu se zaměstnanci. Na těchto 

schůzích mají zaměstnanci možnost osobně sdělit vedení své připomínky a postřehy. Jsem 

přesvědčena o tom, že pro obě strany jsou tyto schůze přínosné. Je podle mě důležité, aby 

vedení udržovalo osobní kontakt i s řádovými pracovníky. Pro pracovníky je stimulující, že i 

jejich názory jsou pro firmu potřebné a vedení se dozví konkrétní připomínky přímo od 

zdroje. Tyto schůze jsou, z mého pohledu, nepostradatelné obzvláště v krizových obdobích, 

kdy například firma nemá peněžní prostředky na výplaty, propouští podstatnou část svých 

zaměstnanců nebo se hovoří o prodeji firmy, popř. o jejím zániku. V takových situacích 

bych radila firmě, aby své zaměstnance neodkladně informovala formou těchto porad. 

Jednou za měsíc bývají uskutečňovány porady vedení s vedoucími jednotlivých oddělení, na 

kterých jsou prodiskutovávány konkrétní cíle a záměry společnosti. Tyto schůze jsou bez-
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pochyby neopomenutelné a na jejich konání je závislá celá činnost nejen uvnitř podniku. 

Každý týden jsou operativně svolávány schůzky, které řeší neodkladné a nutné záležitosti. 

Tyto schůzky bych řadila spíše jako dodatečné, dotvářející detaily a řešící vzniklé odchylky 

z výše uvedených schůzí.  

Ze všech těchto osobních setkání jsou pořizovány písemné zápisy, které jsou dále distribuo-

vány nebo vyvěšeny na nástěnce. 

Mimopracovní setkání 

Společnost udržuje velmi přátelské vztahy se svým srbským dodavatelem. Toto přátelství 

tvá již dlouhá léta a na jeho základě se již několik let uskutečňují pravidelné tenisové turnaje 

mezi zástupci obou společností. Tyto turnaje se pořádají jedenkrát ročně a pořadatelé akce 

se každý rok střídají. 

Vztahy na dobré úrovni udržuje společnost také se svými designéry, architekty a fotografy. 

Mimopracovní setkání s těmito externími pracovníky probíhají čtvrtletně v holešovické pod-

nikové prodejně. Setkání probíhá formou přátelského posezení. 

Třetí akcí, která nemá pracovní podtext, je neformální setkání zaměstnanců a vedení 

v areálu společnosti při velikonočních a vánočních večírcích a prázdninovém grilování.    

Také mimopracovními aktivitami lze podpořit firemní kulturu. Zaměstnanci se v nepracov-

ním prostředí mohou uvolnit, pobavit, poznají se v jiných situacích, mohou navázat pevnější 

vztahy a lépe se jim pak komunikuje při plnění pracovních úkolů. 

Nepřímá komunikace: 

Pracovní manuál 

Pracovní manuál je dostupný všem zaměstnancům na firemním intranetu. V pracovním ma-

nuálu jsou shrnuty práva a povinnosti zaměstnance a zaměstnavatele a bezpečností řád. [20] 

Pro ukázku povinností zaměstnavatele vůči zaměstnanci jsem vybrala například: 

- přidělování zaměstnanci práci podle pracovní smlouvy, 

- placení mu za vykonanou práci mzdu, 

- vytváření podmínek pro plnění jeho pracovních úkolů, 
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- dodržování ostatních pracovních podmínek stanovených právními předpisy nebo 

smlouvou. 

Zaměstnanec je podle pracovního manuálu povinen například: 

- podle pokynů zaměstnavatele konat osobně práce podle pracovní smlouvy  v rozvr-

žené týdenní pracovní době, 

- dodržovat povinnosti, které mu vyplývají z pracovního poměru. [20] 

Bezpečnostní řád 

Tato organizační směrnice je zpracována za účelem organizačního zajištění bezpečnosti a 

ochrany zdraví zaměstnanců při práci a jiných osob, které se zdržují na pracovištích společ-

nosti. 

Zaměstnavatel je povinen zajistit bezpečnost a ochranu zdraví zaměstnanců při práci 

s ohledem na rizika možného ohrožení jejich života a zdraví, která se týkají výkonu práce 

a plnit povinnosti na úseku požární ochrany. [20] 

Informační systém  

Společnosti TON, a. s. s rozvojem podniku a informačních technologií přistoupila na zave-

dení nového informačního systému Microsoft Business Solutions – Navision (dále jen 

Microsoft Navision). [12] 

Z rozhovoru s hlavní účetní vyplynulo, že systém rychle a snadno zpřístupňuje veš-

keré detaily, od výrobního plánu a stavu zásob až po prodejní objednávky. Informace zada-

ná do databáze v jedné oblasti aplikace je současně dostupná v ostatních částech. [10] Podle 

mého názoru tato funkce zjednodušuje komunikaci nejen ve výrobě, ale také napříč odbor-

nými úseky. Myslím si, že dobrý informační systém ve firmě přispívá k tomu, aby se podnik 

mohl dostat před konkurenci, protože umožňuje sledovat vždy současný stav výroby, aktu-

ální finanční informace a management tak dostává rychle do rukou přesné informace, které 

potřebuje k správnému rozhodnutí. Hlavní účetní společnosti, která s tímto systémem pra-

cuje každý den, mi sdělila svůj názor, že je s ním spokojená, že je to systém velmi logicky 

uspořádaný, rychlý a „chytrý“. Myslím si, že je tedy škoda, že k tomuto informačnímu kaná-

lu má přístup jen několik zainteresovaných zaměstnanců a že společnost by měla zpřístupnit 

systém více uživatelům. 
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Intranet 

Firemní intranet je dostupný všem zaměstnancům, ale pouze na podnikových počítačích. 

Intranet obsahuje základní informace, například:  

- Sledování docházkového systému  

- Jídelní lístek na celý týden  

- Telefonní seznam všech zaměstnanců dle jména 

- Směrnice  

- Manuály  

- Informace z prodeje a marketingu  

- Informace z personálního oddělení  

- Firemní politika  

- ISO normy a směrnice 

Subjektivní hodnocení několika zaměstnanců naznačuje, že je intranet málo využívaný. 

Podle mého názoru je to proto, že jsou zde pouze statické informace jako směrnice, tele-

fonní seznam, normy atd., které existují také v tištěné podobě. Návštěvnost firemního intra-

netu by se snad mohla zvýšit, pokud by se na něm objevovali aktuální informace např. o 

důležitých zakázkách, o získaných oceněních, ale i provozní upozornění. Na intranetu by 

mohly být vyvěšeny on-line zprávy a články z interních novin společnosti. 

Vnitřní směrnice  

Vnitřní směrnice jsou interní pokyny, které nepochybně patří do komunikace společnosti 

TON, a. s. se zaměstnanci. Vedle zákonných norem, které jsou všeobecně platné, jsou in-

terní pokyny určeny k vnitřní potřebě organizace. Ve společnosti TON, a. s. je vytvářejí 

odpovědní vedoucí pracovníci pro svá oddělení. Jsou to metodické pokyny, které jsou pra-

videlně aktualizovány. Podle mého mínění, důmyslné zpracování těchto dokumentů určitě 

přispívá ke zkvalitnění vnitřního řízení a zvýšení efektivnosti práce. V případě nejasností si 

každý pracovník může směrnici přečíst a najít v ní správný postup či řešení, což například 

usnadňuje nástup nového pracovníka do zaměstnání. Mnou prostudované směrnice nebyly 

zbytečně rozsáhlé a jejich obsah byl stručný, jasný a srozumitelný. [12] 
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Interní noviny 

Z analýzy vnitropodnikových dokumentů jsem zjistila, že marketingové oddělení v současné  

době vydává  první číslo interních novin pro zaměstnance. Tyto noviny budou vycházet při-

bližně jednou za dva měsíce a zaměstnanci se z nich dozví informace o dění ve společnosti 

TON, a. s. Podle informací marketingového specialisty budou obsahovat pravidelné rubriky, 

např. : 

- „Den s …“ – popisuje pracovní den konkrétního zaměstnance 

- „Nový spolupracovník“ – představuje nové zaměstnance 

Dříve vycházeli v podniku zprávy generálního ředitele. Z rozhovoru se zaměstnanci jsem 

usoudila, že tyto zprávy nebyly zaměstnanci moc oblíbené, protože obsahovaly jen samé 

ekonomické údaje a finanční statistiky. Zprávy byly pro řadového pracovníka ve výrobě 

nesrozumitelné a tudíž i nepodstatné. Proto si myslím, že nové (dosud nevydané) články si 

získají své čtenáře i tím, že budou osobnější. Budou seznamovat zaměstnance mezi sebou a 

ti pak budou vědět s kým pracují, popřípadě jakou práci vykonávají ostatní. Zaměstnanci tak 

dostanou ucelenější pohled na organizaci celé společnosti. Domnívám se, že tyto zprávy 

budou mít pozitivní vliv na pracovní kolektiv a posílí vnitřní komunikaci v této společnosti. 

Mým názorem také je, že by tyto noviny měly vycházet pravidelně, ne nahodile, aby si na ně 

zaměstnanci zvykli a časem třeba netrpělivě očekávali další vydání. Vzhledem k velikosti 

firmy by mohly noviny vycházet jako měsíčník, aby byly vždy aktuální a tudíž i zajímavé, i 

kdyby měl být jejich obsah stručnější. 

Vzdělávací program 

Firma TON, a. s. na svých internetových stránkách prezentuje, že v lednu 2011 začala ve 

spolupráci s Evropskou unií realizovat projekt: Specifické vzdělávání zaměstnanců k vyšší 

konkurenceschopnosti TON, a. s.; oblast podpory: Zvýšení adaptibility zaměstnanců a kon-

kurenceschopnosti podniků. Účelem projektu je podle článku rozvoj znalostí a dovedností 

zaměstnanců, kteří plánují a řídí výrobu pomocí specifických modulů IS INmedias vyvinu-

tých přímo pro TON, a. s. Dílčím cílem je v rámci obecného vzdělávání vybrané pracovníky 

zapojené do realizace výrobního procesu vyškolit v komunikaci, koučování a obchodních 

dovednostech. [13] 
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Z dostupných informací mohu uvést, že v rámci projektu je pro vybrané cílové skupiny při-

praven specifický vzdělávací program, který je naučí využívat moduly IS INmedias. V rámci 

obecného vzdělávání budou vybraní zaměstnanci vyškoleni v dovednostech pro podporu 

fungování procesů ve firmě. V projektu specifického vzdělávání je školeno 112 osob. [13] 

Informační systém INmedias je určen pro výrobní firmy a nabízí řízení celého výrobního 

procesu, včetně řešení dodavatelského řetězce, plánování a provádění operací. [14]  

Z tohoto počinu firmy je patrné, že se také stará o vzdělanost svých zaměstnanců. Investuje 

tak nejen do rozvoje jejich znalostí a dovedností, ale zvyšuje tak i konkurenceschopnost 

celého podniku. Vzhledem k tomu, že v dnešní době neustále stoupají požadavky na kvalifi-

kaci zaměstnanců, je pro zaměstnance školení výhodné a motivující. Z mého pohledu je fi-

remní školení i odreagování od každodenní rutinní práce a setkání se s kolegy jinde než na 

pracovním místě. Vedení firmy se ale může obávat toho, že zaškolení zaměstnanci mohou 

přejít ke konkurenci. Tento konkrétní projekt je ale financován z prostředků Evropského 

sociálního fondu a prostředků národního spolufinancování ze státního rozpočtu a firma tedy 

v tomto případě neriskuje promarněný kapitál. 

4.4 Komunikace s veřejností 

Komunikaci s veřejností ve firmě TON, a. s. jsem rozdělila do dvou částí (stejně jako přede-

šlou kapitolu 4.3 Interní komunikace) na přímou a nepřímou komunikaci s veřejností. Mezi 

přímou řadím den otevřených dveří, veletrhy, výstavy a soutěže. Základními prostředky 

nepřímé komunikace s veřejností jsou ve firmě internetové stránky, propagační materiály, 

katalogy, televize, knihy, časopisy, dotazníky a výroční zprávy. 

Přímá komunikace: 

Den otevřených dveří 

Každý rok pořádá společnost TON, a. s. v období prázdnin Dny otevřených dveří.  Zájemci 

si mohou prohlédnout prostory továrny na ohýbaný nábytek a zažít výrobu židle od začátku 

až do konce na vlastní kůži. Prohlídka začíná ve Vile Thonet, kterou nechal zakladatel to-

várny Michael Thonet postavit jako své sídlo. Dále  prohlídka pokračuje do nové továrny, 

kde mohou návštěvníci shlédnout ruční ohýbání dřeva, pak další opracování dřeva jako 

broušení, moření, montáž, lakování až po zabalení židle a její předání do skladu. [13] 
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Tyto exkurze do nitra bystřické továrny na ohýbaný nábytek jsou veřejností velmi žádané a 

podle informací poskytnutých marketinkovým manažerem často dopředu vyprodané. Mys-

lím si, že by společnost měla přehodnotit počet Dnů otevřených dveří v roce. Měla by využít 

tento zájem veřejnosti ve svůj prospěch a pořádat tyto exkurze častěji, poněvadž Den ote-

vřených dveří umožňuje organizaci získat nové kontakty, dostat se do přímé komunikace se 

zákazníkem a zjistit tak jeho názory, náměty a potřeby. Touto aktivitou firma může udržo-

vat dobré vztahy se zaměstnanci, akcionáři, se svým současnými i potenciálními zákazníky, 

odběrateli i obchodními partnery a zvyšovat tak úroveň své podnikové kultury. 

Veletrhy  

Každým rokem přichází TON, a. s. s kolekcí nových produktů, které prezentuje na mnoha 

významných veletrzích a propagačních akcích. Veletrh v Kolíně nad Rýnem se stal pro firmu 

již tradičním začátkem nového roku. Mezi další významné veletrhy, kterých se TON, a. s. 

pravidelně účastní, patří veletrhy bývání, nábytku a designu např. v Paříži, Praze, Bratislavě, 

Nitře, Miláně, Brně a Dubaji. [18] Z analýzy této kapitoly jsem došla k závěru, že hlavním 

důvodem, proč se společnost účastní těchto veletrhů, je umožnit potenciálním zákazníkům 

přímý kontakt s produktem, aby mohl vnímat nabízený produkt všemi smysly; vidět, do-

tknout se a zeptat se. Zákazník má jedinečnou šanci porovnat kvalitu nabízených produktů 

s konkurencí. Dalším důvodem, proč by se firma měla zúčastňovat veletrhů, je podle mě 

získávání aktuálních informací o vědeckotechnickém rozvoji a novinkách v oboru, setkávání 

se s odborníky a prezentace nových produktů odborné veřejnost. Z tohoto hlediska je pre-

zentace na výstavách a veletrzích jedna z nejsnazších možností, jak oslovit široký záběr po-

tenciálních partnerů a zákazníků a prezentovat tak cíleně své výrobky a služby i v zahraničí.  

Výstavy  

V létě roku 2011 připravila společností TON, a. s. ve spolupráci s thonetologem Jiřím Uhlí-

řem a městem Bystřice pod Hostýnem výstavu „Odkaz Michaela Thoneta“, která přinesla 

průřez tvorbou nábytku spjatou s rodinou německého průmyslníka Michaela Thoneta. Tato 

výstava prezentovala nábytek vyrobený v dílně samotného Michaela Thoneta a sledovala 

počátky jeho firmy ve Vídni až po současnost. [13] 

Moravská galerie v Brně, která vlastní jednu z největších sbírek ohýbaného nábytku, v roce 

2010 využila této sbírky k uspořádání první výstavy v Evropě v oblasti výroby ohýbaného 

nábytku v 1. polovině 20. století s názvem „Thonet-Mundus a ti další“. [15] 
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Výstavy tohoto typu jsou další možností, jak může společnost zprostředkovat zájemcům 

přímý kontakt s produktem a tedy i s firmou. Výstavy jsou místa, kde firma může oslovit 

zákazníka a vyvolat v něm zájem objevovat, vyzkoušet si, pochopit, oblíbit si a následně 

koupit nabízený výrobek. Zákazník má prostor pro pokládání otázek a zodpovězení odpo-

vědí. Aby tato konverzace mohla probíhat efektivně, je potřeba zajistit, aby informace po-

dávala správně informovaná osoba a nedocházelo k nedopatření a mýlkám. Kromě toho se 

firma prezentuje veřejnosti, vyzdvihuje svoji image a její okolí si následně činí obrázek o 

jejím fungování. 

Soutěže 

Společnost TON, a. s. se pravidelně zúčastňuje řady seriózních a uznávaných soutěží v ob-

lasti designu nábytku a získává jedno ocenění za druhým. Z velkého počtu úspěchů zmíním 

alespoň ty nejnovější. Na jaře 2011 obdržela prestižní ocenění RED DOT DESIGN 

AWARD 2011 za svůj produkt MERANO. V rámci soutěže byl oceněn také němý sluha 

PETALO, který získal speciální cenu „HONORABLE MENTION“ v kategorii Product 

Design 2011. Mezinárodní soutěž RED DOT DESIGN AWARD se řadí mezi největší a 

nejuznávanější soutěže na světě, které se zabývají zpracováním a designem produktů, mírou 

inovace a funkčností, zkrátka celkovou kvalitou produktu. [13] 

 TON, a. s. tak navázal na další úspěchy, kdy se stal v únoru letošního roku VÝROBCEM 

ROKU 2010 v rámci vyhlášení cen Czech Grand Design udělovaných Akademií designu 

České republiky a se svou barovou židlí RIOJA vyhrál další mezinárodních ocenění 

"INTERIOR INNOVATION AWARD 2011", které svojí prestiží stojí hned za červeným 

puntíkem RED DOT. 

V Brně na mezinárodním veletrhu nábytku a interiérů Mobitex 2010 firma TON, a.s. získala 

ocenění v soutěži NÁBYTEK ROKU 2010 za produkt 911. Členové hodnotitelské komise 

ocenili nejen nový design, ale i nové technologie, použití vhodných nezávadných materiálů 

při plném zachování funkčnosti a návrat k tradici. [13] 

Tato ocenění jsou zaručeným ukazatelem úspěšnosti a schopnosti vytvořit skutečně hodnot-

ný produkt.  
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Nepřímá komunikace: 

Internet 

Firma, která exportuje své výrobky do 60 zemí světa mezi které patří i Spojené státy ame-

rické, by měla mít opravdu kvalitně zpracované internetové stránky. Myslím si, že společ-

nost TON, a. s.věnuje internetovým stránkám dostatek pozornosti a to se odráží na jejich 

kvalitě. Na portále ton.cz se uživatel dostane ke všem potřebným informacím, číslům a do-

kumentům. Stránky jsou velmi obsáhlé. Z podrobného prozkoumání internetových stránek 

jsem zjistila, že zájemce se z nich dozví o společnosti, její historii, certifikacích, ocenění, 

referencích, ale i o aktualitách v oblasti produktů, výstav a veletrhů. Internetové stránky 

poskytují i informace o pozáručním servisu, reklamačním řádu nebo ošetřování a opravách 

nábytku. Zákazník si zde může najít nejbližší prodejnu, včetně telefonního čísla v České 

republice i v zahraničí. Samozřejmostí je velmi rozsáhlý katalog výrobků s možností zakou-

pení vybraného produktu přes e-shop. Široká škála výrobků je doplněná o konkrétní popis 

výrobku včetně jeho technických parametrů. Celá webová prezentace je, z mého pohledu, 

vhodně doplněna o stylové fotografie z oblasti ohýbaného nábytku a historie firmy. Vzhle-

dem k tomu, že jsou internetové stránky nejdostupnějším zdrojem informací o firmě TON, 

a. s. pro širokou veřejnost, činí firma dobře, když udržuje stránky aktuální a zakládá si i na 

vizuálním dojmu stránek. Osobně bych tyto stránky hodnotila jako velice přehledné a po 

designové stránce velmi originální. 

Propagační materiály 

Společnost TON, a. s. věnuje velkou pozornost také propagačním materiálům, což lze od-

vodit z toho, kolik druhů propagačních materiálů firma využívá. Důležitou součástí propa-

gace jsou billboardy, letáky, newslettery i dárkové reklamní předměty. Kromě těch typic-

kých jako dárkové tašky, nálepky, pera, trička, kalendáře, složky a deštníky s logem společ-

nosti, má firma pro své partnery připravené i lehce netradiční golfové míčky, fleshdisky a 

dárkové balení pravé moravské slivovice s logem TON. Myslím si, že toto složení dárko-

vých předmětů je pro firmu optimální. Obsahuje totiž drobné dárkové předměty, které bych 

použila především k prezentaci na různých společenských a sportovních akcích. Užitečné 

dárkové předměty bych využila k prezentaci firmy mezi potenciálními zákazníky, odběrateli 

či dodavateli. Dražší a jedinečné dary, jakým je například zmiňované dárkové balení pravé 

moravské slivovice s logem, bych věnovala dlouholetými partnerům, jako důkaz dobrých 
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přátelských vztahů. Kromě toho bych ještě firmě navrhla, aby rozsah svých dárkových 

předmětů rozšířila o opravdu typický prvek, který by firmu charakterizoval. Představovala 

bych si malý dřevěný doplněk kanceláře či bytu, vytvořený nejlépe technologií ohýbání dře-

va nebo dýhových pásků. Jsem přesvědčena o tom, že by výroba takového předmětu nebyla 

pro firmu problém a obdarovaní by si s sebou odnášeli pěkný suvenýr. 

Katalogy 

Společnost TON, a. s., která nabízí nepřeberné množství produktů, by se bez katalogů urči-

tě neobešla. Nejobsáhlejší katalogy této společnosti jsou několikasetstránkové knihy, ale 

podle mých informací se vydávají i katalogy menšího obsahu, které jsou rozděleny na něko-

lik kolekcí. Z prostudovaných katalogů jsem zjistila, že je to například kolekce Thonet – 

tradiční řada, Basic – základní řada, Senior – nábytek pro starší, Universal, Papatya – plas-

tový nábytek, Chi chaos – venkovní nábytek, Design and wood – designový celodřevěný 

nábytek a designový dřevěný nábytek kombinovaný s ocelovými prvky Design and steel. 

Výhodou pro zákazníky je skutečnost, že si mohou nechat vyrobit vybraný produkt ve více 

než 13 odstínech dřeva z nabídky. Při výběru barev a materiálů čalounění si mohou vybírat 

z velmi široké nabídky vzorkovníku, nebo si zvolit barvu a materiál vlastní. Nejen tato na-

bídka, ale také segmentace produktů se zaměřením na cílové skupiny zákazníků svědčí o 

tom, že se společnost snaží co nejvíce orientovat na zákazníka a vyhovět jeho přáním a po-

třebám. 

Televize 

V červenci navštívil továrnu firmy TON, a. s. v Bystřici pod Hostýnem pořad Toulavá ka-

mera, který je vysílán na České televizi. Po shlédnutí reportáže jsem se jako divák dozvěděla 

zajímavosti o historickém vývoji židlí od dob Michaela Thoneta, nahlédla do současné výro-

by a také se podívala na výstavu s názvem "Odkaz Michaela Thoneta", která právě probíha-

la ke 150. výročí ohýbaného nábytku v Bystřici pod Hostýnem. Tuto reportáž jsem vyhleda-

la na internetových stránkách České televize, ale odkaz na ni je uveden i na webových 

stránkách společnosti TON, a. s. [13] 

Časopisy, deníky 

V časopisech se poměrně často objevují články o společnosti TON, a. s. nebo reklamní 

upoutávky na její produkty. Číst o ní můžeme nejen v časopisech o bytovém designu a inte-
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riérech (Bydlení, Living, Můj dům, aj.), ale i v denním tisku (MF Dnes, Hospodářské novi-

ny, Právo). Články nejčastěji obsahují témata jako historie společnosti, dlouholetá tradice, 

moderní design produktů a jejich kvalita. V poslední době jsem se dočetla o nejrůznějších 

oceněních, které společnost obdržela a v regionálních novinách vyšla zpráva o výstavě 

k 150. výročí založení společnosti a Dnech otevřených dveří, jenž firma pořádá. Většina 

těchto článků nevzejde z aktivity společnosti, nýbrž z řad reportérů a novinářů. Myslím si, 

že společnost by jim za tuto propagaci měla být zavázána a udržovat s nimi dobré pracovní 

vztahy. Prostřednictvím inzerce v časopisech a denním tisku se společnost TON, a. s. do-

stává do podvědomí široké veřejnosti. 

Dotazníky 

Od marketingového manažera společnosti TON, a. s. jsem se dozvěděla, že společnost pra-

videlně provádí dotazníková šetření pomocí elektronického dotazníku. Dotazníky zasílá 

svým zákazníkům emailem několik týdnů od chvíle, kdy si u společnosti zakoupili produkt.  

V dotazníku se objevují otázky např.:  

• Vyhovoval Vám termín dodání zboží?  

• Jak jste byl spokojen s dodaným zbožím?  

• Ohodnoťte, prosím, jednání našich obchodních zástupců na prodejnách. 

• S jakou pravděpodobností byste náš výrobek doporučil?  

Myslím si, že je to dobrý způsob, jak získat zpětný názor zákazníků po zakoupení výrobku 

této firmy. Na druhou stranu ale záleží na tom, kdo si odpovědi zákazníků čte, nebo jestli 

jsou dotazníky hromadně vyhodnocovány. Podle dostupných informací jsem došla k názoru, 

že si zástupci marketingového oddělení odpovědi zákazníků sice čtou, ale zatím z nich ne-

vyvodili žádné závěry. Pokud by dotazníky byly statisticky vyhodnocovány, což prozatím 

nejsou, připojila bych ještě otázky např.: 

• Který konkrétní výrobek jste si zakoupili? 

• Kde jste se o produktu dozvěděli? 

• Proč jste se rozhodli právě pro náš produkt? 
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• Uvažujete o koupi dalšího našeho produktu a proč? 

Dotazník by měl být, z mého hlediska, určitě stručný a jednoduchý, aby dotazované osoby 

dlouho nezdržel a neobtěžoval. Na pohled krátký strukturovaný dotazník také neodradí 

zákazníky od jeho vyplnění tak, jako odradí dotazník dlouhý a nepřehledný. 

Knihy 

Dalo by se říct, že kniha Thonet z roku 2001 je  kronikou ohýbaného nábytku, která se sna-

ží postihnout řadu otázek spojených s historií, technologií a sbíráním ohýbaného nábytku. 

Publikace byla vydána ke 140. výročí založení továrny na ohýbaný nábytek v Bystřici pod 

Hostýnem. Autorem je Jiří Uhlíř.  

V tomto případě jsem usoudila, že jde spíše o statické a neaktuální informace o firmě. Po-

kud ale okolí podniku nebo široká veřejnost knihu zná, pak ví, že má tato společnost neo-

pomenutelnou historii. Dokáže si udělat obrázek o tom, jak společnost TON, a. s. ctí svého 

zakladatele a do jaké míry zůstává u tradičních technologií a přístupů. I tyto vlastnosti vy-

povídají o podnikové kultuře, která čerpá své hodnoty také z minulosti firmy. 

Účetní závěrka a výroční zpráva 

Účetní jednotka jako akciová společnost je povinna zveřejňovat účetní závěrku i výroční 

zprávu. Společnost zveřejňuje účetní závěrku v rozsahu, v jakém stanovuje příslušný právní 

předpis. Účetní závěrku a výroční zprávu ukládá do sbírky listin obchodního rejstříku. 

Účetní závěrku tvoří rozvaha, výkaz zisku a ztráty a příloha. Cílem výroční zprávy je ucele-

ně, vyváženě a komplexně informovat o vývoji výkonnosti, činnosti a hospodářském posta-

vení podniku. Výroční zpráva společnosti TON, a. s. obsahuje dle mého zjištění také pře-

hled o peněžních tocích, cíle společnosti pro následující rok, návrh na rozdělení výsledku 

hospodaření a zprávu dozorčí rady. Výroční zpráva je uložena ve formě brožury poskytova-

né v sídle společnosti. [12] 

Z rozboru těchto dokumentů jsem došla k názoru, že takto zveřejněné informace, především 

účetní závěrka, mají velký význam pro obchodní partnery, dodavatele, konkurenci, ale i 

banky, věřitele a akcionáře. Tyto skupiny mají díky těmto dokumentům možnost získat in-

formace o tom, zda je firma v zisku či ztrátě, jaká je výše závazků a pohledávek, aj. Akcio-

náři a vlastníci mohou sledovat, kam plyne jejich kapitál a banky a věřitelé si mohou zhod-

notit, jestli je společnost schopna splácet či dostát svým závazkům. Výroční zpráva může 
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být zajímavá i pro zaměstnance, kteří by ale měli být, podle mého mínění, seznamováni 

s těmito informacemi v celém průběhu roku osobnější formou komunikace, např. schůze, 

intranet, interní noviny. 

4.5 Podnikový design 

Logo  

Logo společnosti TON, a. s. je tvořeno názvem společnosti v pravé části a piktogramem 

židle v levé části (Obr. 4). Logo je používáno v kombinaci bílé a červené barvy. Většinou je 

používán tento kompletní logotyp, ale je možné použít pouze piktogram (Obr. 5). Aplikace 

loga nebo jeho části se používá pro dekorativní užití například na dopisní papíry, interní i 

externí dokumentaci, polep firemních vozidel, reklamních předmětů, případně prostorová 

řešení interiéru a exteriéru výstavních expozic nebo prodejen. Logo je tištěno na firemní 

trička, která nosí většina zaměstnanců ve výrobě a je nalepeno či jinak umístěno i na pro-

duktech této firmy. Piktogram lze použít pozitivně, negativně, případně v černobílé verzi 

nebo v tónu šedi, jestliže má být použit piktogram jako nenásilný jemný dekorativní podtisk 

např. na merkantíliích. 

Logo bych hodnotila jako jednoduché a výstižné. Přítomnost piktogramu světoznámé Tho-

netovy židle č. 14 vypovídá o tom, že si firma váží své minulosti a ctí tradice s ní spojené. 

Z jiného úhlu pohledu lze toto logo vidět jako zastaralé. Firma by tedy mohla logo pone-

chat, ale inovovat barvy a výtvarné ztvárnění. 

 

Obrázek 4 Logo – piktogram s textem [19] 
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Obrázek 5 Logo – piktogram bez textu [19] 

Prodejny 

Na územní České republiky najdeme 16 podnikových prodejen TON, a. s. Většina z nich 

jsou samostatné prodejny, ale v Brně a ve Zlíně jsou tyto prodejny součástí obchodních do-

mů. Design jednotlivých prodejen není jednotný. V současné době najdeme asi 3 druhy inte-

riéru prodejen. (Obr. 6, 7) 

 

Obrázek 6 Prodejna TON, a. s. [19] 

V prosinci 2010 byla otevřena nová prodejna v Praze – Holešovicích (Obr. 7).   Návrh inte-

riéru prošel rukama renomovaného českého design studia Olgoj Chorchoj. Dominantou 

prodejny je unikátní prodejní pult, který je složen z jednotlivých dílů nejrůznějších typů židlí 

z prodejního portfolia. Nejde o přehnaný luxus, ale o vyznění krásy přírodních materiálů a 

historie ohýbání bukového dřeva, které je pro tuto firmu charakterizující. Myslím si, že fir-

ma by měla uvažovat o sjednocení stylu všech prodejen do jednoho stylu, který by charakte-
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rizoval tuto společnost. Tímto návrhem se budu dále zabývat v kapitole 5 Návrhy a doporu-

čení. 

 

 

Obrázek 7 Nová prodejna TON, a. s. v Praze - Holešovicích [Archiv TON, a. s.] 

Budovy 

Areál firmy je umístěn v klidné okrajové části Bystřice pod Hostýnem mimo hlavní tahy 

silnic. Tento areál se skládá z několika továrních hal, skladů, závodní jídelny a dvou admi-

nistrativních budov (Obr. 9), ve kterých jsou umístěny kanceláře managementu. Díky své 

architektuře vypadá v tomto prostředí velmi impozantně Vila Thonet (Obr. 8), kterou ne-

chal zakladatel továrny Michael Thonet postavit jako své sídlo. Před třemi lety byla vila 

zrekonstruována a v současné době se zde nachází podniková prodejna s ukázkou historic-

kých židlí.  Součástí pozemku je i rozsáhlé parkoviště pro zaměstnance i návštěvníky, které 

je vhodně umístěno v pozadí a tím esteticky nenarušuje okolí. Do prostoru firmy se vstupuje 

přes vrátnici, kde každý návštěvník musí nahlásit své jméno a účel návštěvy, nebo přes hlav-

ní budovu, kde je příchozí uvítán na recepci. Celý areál působí velmi příjemně, je osázen 

zelení a zdá se, že je zde velmi pečlivě udržován pořádek.  

Vybavení kanceláří na mě působilo velmi útulně, čistě a stylově. Vzhledem ke stáří budovy 

je každá kancelář jinak prostorově řešená. Někteří členové vedení a zaměstnanci mají samo-

statnou kancelář, jiní sídlí společně v otevřených prostorech. Jde například o marketingové 

oddělení, jehož pracovníci spolu potřebují pravidelně komunikovat. Sama jsem se však pře-

svědčila, že tyto společné kanceláře jsou velmi prostorné, vzdušné, osvětlené a každý 
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z pracovníků má na svém místě dostatek soukromí. Kanceláře a zasedací místnosti jsou dle 

potřeby vybavené počítači a audiovizuálními pomůckami, např. dataprojektor, promítací 

plátno apod.  

 

Obrázek 8 Vila Thonet v Bystřici pod Hostýnem [Archiv TON, a.s.] 

 

Obrázek 9 Administrativní budova TON, a. s. [Archiv TON, a. s.] 

Veletržní stánky 

Jak už jsem zmínila výše, firma TON, a. s. se pravidelně účastní mnoha významných ve-

letrhů a propagačních akcí. Pro prezentaci na takových veletrzích jako jsou např. Salone del 

Mobile v Miláně a IMM v Kolíně nad Rýnem (Obr. 11) je potřeba se pečlivě připravit a 

vytvořit kvalitně zpracovaný veletržní stánek. Příprava není jednoduchá a pro efektivní pre-

zentaci firmy je nezbytné spolupracovat s profesionály. Z rozhovoru s marketingovými spe-
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cialisty vyplynulo, že společnost již léta spolupracuje s jedinou firmou, která jim zajišťuje 

realizaci veletržních stánků. Firmy mají mezi sebou dobrý a přátelský vztah. 

 

Obrázek 10 Expozice TON, a. s, Hotelympia Londýn 2010 [16]   

 

Obrázek 11 Expozice TON, a. s., Internationale Möbelmesse 2010 Kolín nad Rýnem [16] 

Slogan  

Přestože je firma TON, a. s. českou jedničkou na nábytkářském trhu ve výrobě židlí a stolů, 

její výrobní technologie ručního ohýbání bukových hranolků je výjimečná a její produkty 

jsou v současnosti exportovány do více než 60 zemí světa, zůstává skromná. Stejně tak 

skromný je i její slogan: „Jsme TON, Váš výrobce židlí a stolů.“ 
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Dopis 

Z prostudovaného manuálu společnosti TON, a. s. jsem zjistila, že v podniku musí být do-

držována určitá pravidla při písemné komunikaci. Psané slovo musí být pro příjemce kore-

spondence srozumitelné a jasné. Důležité je používání jasných jednovýznamových slov a 

správného pravopisu. Komunikace musí být přizpůsobena příjemci, obsahu, účelu a objemu 

sdělení.  Přestože se k dopisování stále více využívá elektronické pošty, je podle mého ná-

zoru klasický dopis napsaný na papíře stále ještě v některých situacích nenahraditelný. Pro 

tuto příležitost má firma přichystaný vzor dopisu, který je součástí design manuálu. Vzor 

dopisu uvádím v příloze č. 2. 

4.6 Shrnutí poznatků o podnikové kultuře ve firmě TON, a. s. 

V této kapitole bych chtěla stručně shrnout současný stav podnikové kultury ve firmě TON, 

a. s. Z prostudování firemních materiálů, pozorování a rozhovoru se zaměstnanci mohu říct, 

že má firma podnikovou kulturu na velmi dobré úrovni a staví se k této otázce velmi zod-

povědně. 

Společnost si v průběhu posledních let vytvořila novou fungující organizační strukturu. Pra-

covníci jsou seskupováni do odborných úseků, oddělení a pracovišť podle jejich specializace 

tak, aby mohli jednodušeji spolupracovat. Za každé pracoviště pak přebírá odpovědnost 

mistr, předák nebo vedoucí provozu.  

Komunikace uvnitř podniku probíhá několika formami. Vedení společnosti pořádá pravidel-

né schůze managementu se zaměstnanci. Jednou za měsíc jsou uskutečňovány porady vede-

ní s vedoucími jednotlivých oddělení a každý týden jsou operativně svolávány dodatečné 

schůzky. Ze všech těchto osobních setkání jsou pořizovány písemné zápisy. Kromě těchto 

pracovních setkání probíhají ve firmě i mimopracovní setkání, které napomáhají k navázání 

neformálních vztahů v organizaci. 

Zaměstnanci mají možnost získat všechny důležité informace také na firemním intranetu, 

kde je umístěna většina interních dokumentů. Zaměstnanci zde naleznou například pracovní 

manuály, vnitřní směrnice a normy, ale i informace z jiných oddělení. Přímo do svých rukou 

dostávají pravidelně vydávaný oběžník s aktuálními informacemi o dění ve firmě. Někteří 

zaměstnanci firmy mají ještě navíc k dispozici přístup do informačního systému společnosti, 
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kde najdou konkrétní čísla z účetních výkazů i čísla charakterizující například objem výroby, 

konkrétní stav zakázek apod. 

Společnost TON, a. s. se také stará o vzdělanost svých zaměstnanců, a proto se zapojila do 

projektu: Specifické vzdělávání zaměstnanců k vyšší konkurenceschopnosti TON, a. s. In-

vestuje tak nejen do rozvoje jejich znalostí a dovedností, ale zvyšuje tak i konkurence-

schopnost celého podniku. 

Podnik si musí udržovat dobré vztahy i s okolím a širokou veřejností, proto pravidelně po-

řádá Dny otevřených dveří. Tyto exkurze do bystřické továrny jsou skvělým zážitkem pro 

návštěvníky a pro firmu je to dobrá příležitost zviditelnit se. Společnost TON, a. s. se pre-

zentuje na tuzemských i zahraničních veletrzích, výstavách a soutěžích, ze kterých si často 

odváží významná ocenění. Tato ocenění jsou zaručeným ukazatelem úspěšnosti a schopnosti 

vytvořit skutečně hodnotný produkt. 

Firma s takovou historií a produkcí by snad nepotřebovala žádnou propagaci, přesto se fir-

ma neustále snaží rozšiřovat oblast svých potenciálních zákazníků. Společnost TON, a. s. 

má skutečně propracované internetové stránky obsahující všechny důležité informace, včet-

ně katalogu produktů a e-shopu. Číst o ní můžeme nejen v časopisech o bytovém designu a 

interiérech, ale i v Mladé frontě nebo v Hospodářských novinách. Reportáž přímo 

z bystřického závodu mohli diváci vidět přímo na obrazovce České televize. Kromě této 

mediální prezentace se snaží společnost poukázat na sebe pomocí reklamních letáků, 

newsletterů pro zákazníky a dárkových předmětů s logem společnosti. Svou širokou škálu 

produktů prezentuje v obsáhlých katalozích. 

Nedílnou součástí podnikové identity je podnikový design, který zahrnuje vnější viditelné 

projevy podnikových vlastností. Za nejvýznamnější prvky podnikového designu jsou pova-

žovány logo, úprava tiskovin, organizační barvy, vzhled budov a design prodejen a výstav-

ních ploch. 
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5 NAVRHOVANÁ DOPORUČENÍ 

V této kapitole se pokusím navrhnout doporučení pro zlepšení stavu podnikové kultury ve 

společnosti TON, a. s. 

5.1 Využití Dne otevřených dveří 

Z analytické části je zřejmé, že se společnost TON, a. s. v posledních letech snaží více za-

měřit na cílové zákazníky. Jak už jsem zmínila, pořádá pro ně například Dny otevřených 

dveří. Já osobně bych firmě doporučila, aby se při takových akcích snažila zjistit zákazníko-

vy přání a potřeby a mohla je následně na základě těchto informací splnit. Komunikace je 

samozřejmě proces obousměrný, a proto firma může potenciálnímu zákazníkovi prozradit, 

co všechno mu může nabídnout a jak dalece je schopna jeho požadavky splnit. Při Dnech 

otevřených dveří může zákazníka přímo ovlivnit tím, že mu ukáže, jak probíhá výroba. 

Konkrétně bystřická továrna má v sobě jedinečné kouzlo, které musí zapůsobit na každého, 

kdo uvažuje o koupi výrobku značky TON. Firma má jedinečnou příležitost naznačit zákaz-

níkovi jak přísné jsou výběry materiálu na ohýbané části, kolik ruční práce stojí za zhotove-

ním výrobku, kolika procesy  a kolika rukama výrobek projde než je hotový. Zákazník si 

pak udělá obrázek nejen o poctivosti práce, ale i o čestném jednání firmy a ví, že cena vý-

robku není vysoká, ale odpovídající kvalitě. Je spokojený, že je dostatečně informován a 

věřím, že svou zkušenost předá i svým známým. Je proto škoda, že Dny otevřených dveří 

probíhají jen jedenkrát týdně v období července a srpna. Firmě bych doporučovala tyto dny 

pořádat spíše jednou za měsíc v průběhu celého roku, popřípadě dále dle objednávek žada-

telů. Myslím si, že tato forma komunikace je jedna z nejlepších, pomocí které může firma 

svému okolí ukázat to, jaká doopravdy je. 

V tabulce 3 jsem znázornila stručný přehled možných nákladů spojených s tímto návrhem.  

Položky 
Za měsíc 

(Kč) 
Za rok 
(Kč) 

Individuálně 
(Kč) 

Za rok celkem 
(Kč) 

1. zaměstnanec 100 1 200 400 1 600 

2. zaměstnanec 200 2 400 800 3 200 

Dárkové a propagační 
materiály 180 2 160 720 2 880 

Celkem (Kč)       7 680 

Tabulka 3 Návrh ročních nákladu na Dny otevřených dveří [autor] 
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Roční náklady na Dny otevřených dveří by se pohybovaly kolem 7 680 Kč. Tyto náklady by 

podle mého názoru nebyly pro firmu vůbec zatěžující. Jedná se o mzdové náklady na za-

městnance, kteří budou mít organizaci těchto dní na starost. V podstatě se jedná o jednoho 

pracovníka z marketingového nebo personálního oddělení, který bude přijímat rezervace a 

poskytovat zájemcům informace. Druhý pracovník z řad technologů bude provádět samot-

nou prohlídku továrny. Součástí prohlídky by mohlo být vyplnění stručného dotazníku ná-

vštěvníky. Návrh otázek do dotazníku návštěvníků Dní otevřených dveří jsem uvedla v ta-

bulce 4. 

Celá tato prohlídka včetně dotazníku by trvala asi 90 minut. Na závěr prohlídky by si ná-

vštěvníci odnesli domů drobný dárkový předmět a propagační leták či newsletter jako od-

měnu za vyplnění dotazníku.  

Uvažoval/a jste o koupi našeho produktu před prohlídkou? Ano Spíše ano Spíše ne Ne 

Uvažujete o koupi našeho produktu po prohlídce? Ano Spíše ano Spíše ne Ne 

Doporučil/a byste tuto prohlídku svým známým? Ano Spíše ano Spíše ne Ne 

Líbil se Vám obsah prohlídky? Ano Spíše ano Spíše ne Ne 

Byl/a jste spokojen/a s průvodcem? Ano Spíše ano Spíše ne Ne 

Koupil/a jste si už někdy produkt značky TON? Ano Ne 

Přejete si zasílat nabídku společnosti TON, a. s. na  

e-mail? 

Ano Ne 

Kde jste se o prohlídce dozvěděl?  

Proč jste tuto prohlídku navštívil/a?  

Délka prohlídky byla Krátká Optimální Dlouhá 

- Co se Vám líbilo nejvíce? 

 

- Co se Vám nelíbilo? 

 

- Co byste změnili? 
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- Vaše názory a připomínky: 

 

Pokud si přejete zasílat nabídku uveďte e-mail: 

 

Děkujeme za vyplnění dotazníku! Váš TON, a. s.  

Tabulka 4 Návrh otázek do dotazníku návštěvníků Dní otevřených dveří [autor] 

5.2 Design interiéru podnikových prodejen 

Další mé doporučení se týká jednotného stylu interiéru podnikových prodejen společnosti. 

Jak už bylo zmíněno, společnost má několik prodejen, ale jejich vizuální styl je odlišný. 

V loňském roce otevřela firma svou nejnovější prodejnu v Praze – Holešovicích. Podle mé-

ho názoru je tato prodejna pro firmu nejtypičtější a přináší jí tak dobrou image. Tento styl je 

založený na jednoduchosti, preciznosti, přírodních materiálech a historii společnosti. Mým 

doporučením je vdechnout stejně osobitý styl i ostatním podnikovým prodejnám. Na zákaz-

níka, který do prodejny vstoupí, by měl zapůsobit jednoduchý ale originální a tradiční 

prostor, který je v symbióze s produkty, které firma TON, a. s. vyrábí. Prostředí by nemělo 

působit luxusně, aby se zákazníci nebáli do prodejny vstoupit, ale spíš vyzývat k poznání 

něčeho skutečně zajímavého a kvalitního. Interiér prodejny bych doplnila ještě historickými 

fotografiemi z dob Michaela Thoneta, zakladatele společnosti. 

V tabulce 5 jsem se snažila sestavit základní přehled možných nákladů spojených 

s rekonstrukcí jedné prodejny o ploše 70 m2.  

Položky Cena za jednotku (Kč) Množství Celkem 

Stůl 15 000 1ks 15 000 

Židle 4 500 3ks 13 500 

Skříň 9 500 1ks 9 500 

Regál 3 200 4ks 12 800 

Police 1 625 4ks 6 500 

Podstavec 7 600 1ks 4 000 

Věšák 2 760 2ks 7 600 
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Fotorámečky 700 5ks 3 500 

Doplňky 11 000  11 000 

Osvětlení 16 000  16 000 

Podlaha 1 100 70m2 77 000 

Výmalba 200 87m2 17 400 

Obložení 900 15m2 13 500 

Práce   30 000 

Celkem (Kč)   237 300 

Tabulka 5 Návrh nákladů na zařízení nové prodejny o ploše 70 m2 [autor] 

Tyto náklady na jednu prodejnu jsou jen orientační, vzhledem k tomu, že každá prodejna má 

jinou půdorysnou plochu a potřebuje jiné stavební úpravy. Cena rekonstrukce by se mohla 

ještě snížit, poněvadž 72 400 Kč z celkových nákladů jsou náklady na nábytek, který by si 

firma podnikající ve dřevozpracujícím průmyslu mohla vyrobit sama. Vzhledem k tomu, že 

společnost provozuje celkem 16 podnikových prodejen, celkové náklady na rekonstrukci 

všech prodejen by znamenaly výdaj okolo 3, 5 mil. Kč. Tato částka je sice vysoká, ale spo-

lečnost by mohla realizaci tohoto doporučení rozložit do delšího časového období nebo by 

mohla začít s realizací prodejen ve větších městech nebo prodejen s vyšší návštěvností. Vý-

voj zařizování dalších prodejen by pak záležel na aktuální finanční situaci podniku a na efek-

tu zvýšení návštěvnosti nových prodejen.  

5.3 Etický kodex 

V poslední době se ve spoustě firem sepisují tzv. etické kodexy. Obsah těchto firemních 

dokumentů není nikde určen ani specifikován. Podle mého názoru se tyto firmy snaží pou-

kázat na svoje hodnoty, kterých si váží a uplatňují je ve svém chování.  

Společnost TON, a. s. zatím nemá etický kodex vypracován. Pracovní řád, práva, povinnos-

ti, nároky a normy má tato firma sepsány ve pracovním manuálu, který je interním doku-

mentem a veřejnost k němu nemá přístup. Z mého pozorování ve firmě jsem usoudila, že 

v této společnosti se zaměstnanci řídí nepsanými pravidly etiky. Ve společnosti panují dobré 

vztahy, které nejsou ovlivněny postavením pracovníků. Např. tykání či vykání mezi členy 

organizace záleží na každém z nich, zaměstnanci nemají povinnost nosit předepsané obleče-

ní apod. Přesto lze v podniku vypozorovat přirozený respekt zaměstnanců, který je bezpo-

chyby známkou fungující podnikové kultury.  
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Já bych ale firmě TON, a. s. přesto navrhovala vypracování a zveřejnění etického kodexu. 

Existence etického kodexu bývá vnímána veřejností, uchazeči o zaměstnání, partnery či zá-

kazníky jako určitá záruka jistoty nebo solidnosti v jednání. Etický kodex může být také 

významným ukazatelem sdílených hodnot v podniku. Myslím si tedy, že je škoda, když ve 

firmě vládne dobrá pracovní morálka a daří se udržet pohodové pracovní klima, není tato 

skutečnost popsána v etickém kodexu společnosti. Věřím, že by tento krok měl za následek 

zvýšení důvěryhodnosti a solidnosti podniku v očích veřejnosti. 

V tabulce 6 jsem znázornila stručný přehled možných nákladů spojených s tímto mým ná-

vrhem.  

Položky Kč 

1. zaměstnanec 2 000 

2. zaměstnanec 2 000 

náklady na tisk (100ks) 1 000 

Celkem (Kč) 5 000 

Tabulka 6 Návrh nákladů na vydání etického kodexu [autor] 

Náklady na vypracování a zveřejnění etického kodexu by činily, podle mého uvážení, částku 

okolo 5 000 Kč. Jedná se o mzdové náklady dvou zaměstnanců, kteří by byly vypracováním 

této listiny pověřeni. Jedná se o jednorázový projekt, šlo by tedy o jednorázovou odměnu za 

splněný úkol. Návrh etického kodexu těchto zaměstnanců by muselo schválit vedení společ-

nosti. Schválený etický kodex by byl vyvěšen na internetových stránkách a firemním intrane-

tu. Dále by vznikly náklady spojené s tiskem etického kodexu. Nechala bych vytisknout 100 

výtisků, které by dostaly jednotlivé oddělení společnosti a samozřejmě i podnikové prodej-

ny. Dále bych tento kodex připojila k vstupním dokumentům, které by obdržel každý nový 

zaměstnanec firmy. 

V návrhu etického kodexu pro společnost TON, a. s. (Tab. 7) uvádím základní body, kte-

rými by se, podle mého názoru, měli zaměstnanci při sestavování etického kodexu zabývat. 
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Úvodní část 

- Společnosti TON, a.s. (dále jen společnost) přijímá tento etický kodex jako sou-
bor základních hodnot a přístupů k podnikání, kterým se řídí při výkonu své 
podnikatelské činnosti.  

- Společnost řadí mezi své nejdůležitější úkoly zachování dobrého jména firmy a 
důvěry všech zainteresovaných stran 

- Etický kodex společnosti není obecně závazným právním předpisem ani vnitřním 
předpisem společnosti. 

I. Vztahy k zaměstnancům 

- Společnost zakládá své vztahy na úctě a důstojnosti  

- Společnost odsuzuje jakékoliv politické, rasové, náboženské či národnostní 
diskriminace  

- Společnost se snaží vytvářet bezpečné pracovní prostředí  

- Společnost se zavazuje k řádnému odměňovaní svých zaměstnanců za vyko-
nanou práci 

- Společnost netoleruje sexuální, fyzické nebo psychické obtěžování zaměst-
nanců 

- Společnost vyžaduje, aby zaměstnanci dbali zásad bezpečné práce 

II. Vztahy s dodavateli 

- Společnost dodržuje pravidla obchodní soutěže  

- Společnost nezneužívá své postavení na trhu 

- Společnost je proti korupčním praktikám 

- Společnost dodržuje smluvní ujednání a platební termíny 

- Informace o dodavatelích jsou důvěrné 

III. Vztahy s odběrateli  

- Čestnost vůči odběratelům  

- Produkty odpovídají požadovaným parametrům a kvalitě 

- Společnost se zavazuje k plnění termínů dodávek 

- Společnost je proti korupčním praktikám 

- Informace odběratelů jsou důvěrné 
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IV. Vztahy s konkurencí   

- Společnost nepoškozuje image konkurentů 

- Společnost se nepokouší nečestnými způsoby získat informace o konkurenci 

- Společnost nepoužívá zakázané obchodní praktiky vůči konkurenci  

V. Vztahy k akcionářům 

- Společnost dbá o zájmy svých akcionářů 

- Společnost nezvýhodňuje žádné akcionáře 

- Společnosti vydává včas pravdivé výroční zprávy 

- Společnost pravidelně informuje akcionáře o dosažených výsledcích  

VI. Vztahy k orgánům státní správy 

- Společnost dbá na řádné vedení účetnictví a včasné placení svých finančních 
závazků 

VII. Životní prostředí 

- Společnost má trvalý zájem na zlepšování kvality životního prostředí. 

- Společnost se aktivně podílí na odstraňování následků své podnikatelské čin-
nosti  

- Společnost respektuje při podnikatelské činnosti normy stanovené pro oblast 
odpadů, emisí apod.  

VIII. Dodržování norem a jeho ověřování 

- Vedení společnosti se zabývá všemi podněty a informacemi v souvislosti s 
porušováním tohoto etického kodexu a v případě potřeby také zajišťuje při-
jetí odpovídajících opatření 

- Vedení společnosti prozkoumá jakékoliv sdělení týkající se nerespektování 
etického kodexu a v případě potřeby příjme nápravná opatření.  

Tabulka 7 Návrh etického kodexu [autor] 
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ZÁVĚR 

Cílem mé bakalářské práce bylo provést analýzu podnikové kultury ve firmě TON, a. s., 

která má již dlouholetou tradici ve výrobě ohýbaného nábytku. Ve své práci jsem se snažila 

zhodnotit současnou úroveň podnikové kultury a navrhnout doporučení pro zlepšení stavu 

podnikové kultury v tomto podniku. 

Toto téma jsem si vybrala z toho důvodu, že je v dnešní době podniková kultura důležitou 

součástí každého úspěšného podniku. Tvoří jeden ze základních prvků, který napomáhá k 

plnění podnikových cílů a strategií. Dobře zavedená podniková kultura zvyšuje motivaci 

zaměstnanců. Jsou-li zaměstnanci spokojenými členy organizace, jsou stimulováni k lepším 

výkonům. Přesvědčivá podniková identita vytváří důvěru a dobré jméno firmy u všech cílo-

vých skupin a partnerů. Všechny prvky, které vytváří image firmy vně i uvnitř se vzájemně 

ovlivňují a propojují se. Samostatně působící, vytržené z celkového kontextu, nemají větší 

význam, ale spojené v jednotný celek mají obrovský synergický efekt v rámci celkové pro-

sperity a fungování firmy. 

Práce byla rozdělena do dvou částí. První část bakalářské práce je teoretická. Cílem této 

části bylo získat teoretické informace o dané problematice v odborné literatuře. Literární 

poznatky byly čerpány především z domácích zdrojů. V teoretické části jsem se zaměřila na 

popis kultury z obecného hlediska, definici podnikové kultury a identity a důležitost podni-

kové komunikace. Zabývala jsem se také významem designu v podnikové identitě.  

Cílem praktické části bylo vytvoření charakteristiky vybrané společnosti TON, a. s., proto 

byla společnost na úvod představena. Byly popsány základní informace, zajímavá historie a 

činnost společnosti a naznačena její organizační struktura. Dále byla zkoumána především 

komunikace společnosti se zaměstnanci a s veřejností. Tato část se zabývala i podnikovou 

image a designem, pomocí něhož podnik vystupuje a působí na své okolí a širokou veřej-

nost.  

Díky tomu, že jsem měla možnost nahlédnout do interních materiálů, dostala jsem se 

k velmi hodnotným vnitropodnikovým informacím. Osobní rozhovory se zaměstnanci pod-

niku mi pomohly získat ucelený obraz o celé organizaci. Individuální výpovědi pracovníků 

této firmy pro mě byly také mnohem objektivnější a přikládala jsem jim větší význam než 

psaným dokumentům. 
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Na základě zjištěných skutečností jsem provedla analýzu a v závěru své práce celkově 

zhodnotila podnikovou kulturu. Z prostudování firemních materiálů, pozorování a rozhovo-

rů se zaměstnanci mohu říct, že má firma podnikovou kulturu na velmi dobré úrovni a plně 

si uvědomuje její důležitost v boji s konkurencí. Firmě bych ale doporučila, aby využívala co 

nejvíce komunikaci se zákazníky na své vlastní půdě při organizování Dnů otevřených dveří. 

Dále jsem jí navrhla, aby sjednotila design interiérů svých podnikových prodejen a vzbudila 

tak zájem nejen o produkty, ale i o firmu samotnou. V neposlední řadě jsem doporučila fir-

mě zpracování a zveřejnění etického kodexu, který bude jistě přínosem k vytvoření té 

správné podnikové identity, protože lidé rádi pracují pro zaměstnavatele, jehož podniková 

kultura a způsob vystupování jsou v souladu s jeho vlastními postoji a názory. Věřím, že 

společnost si bude dál udržovat správnou podnikovou kulturu, která bude přínosem nejen 

pro ni, ale i pro její okolí. 
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