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ABSTRAKT

Cilem této prace je analyzovat a zhodnotit firekuliuru vybrané firmy. Bakalt&ké prace
je zangiena na problematiku firemni kultury a strateginfyr. Teoretickacast popisuje
prvky kultury, definici a vlivy, které tuto kulturovliviuji. V praktickécasti se pomoci

metod zkoumani hodnoti firemni kultura ve vybranm@ad a také jeji strategie.

Kli¢ova slova: firemni kultura, strategie, etika, prikgmni kultury, narodni kultura

ABSTRACT

The goal of this paper work is to analysis and agerto the corporate culture in selected
firm. My bachelor’s thesis focuses on corporatéuceland strategy. The theory part is deal
with by elements, the definition and influencescofporate culture. The practical part is
assessed by corporate culture and strategy intséléon with assistance by checking me-
thod.

Keywords: corporate culture, strategy, ethics, elet® of corporate culture, the national

culture
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UvoD

Téma bakal&ké prace jsem si vybrala proto, Ze firemni kuljeraelmi zajimavy a zavaz-
ny pojem. Kultura firmy je neodtlitelnou sowasti kazdé organizace. Setkavame se s ni na

kazdém kroku, @uz z pohledu zékaznika, zéstnance nebo majitele spétesti.

Kazdy z nas rize kulturu chapat jinak. ®&do v ni vidi vzhled a architekturu budov, jiny
zase barvu stejnokribjnebo chovani a zvyky uviifirmy. V dnesSni dob ma \&tSina spo-
le¢nosti svou pedstavu o firemni kultie zkreslenou a zafixovanoueolevsim se stejno-
kroji svych zamistnand@ a architekturou svych budov. Zapomina se na dstetmér da-

lezité prvky, které v sabfiremni kultura skryva.

Z anglického originalu Corporate Culture se@skych publikaci interpretuji 3gklady.
Jedna se o terminy: podnikova kultura, orgammz&ultura a firemni kultura. Ve své pod-
stat maji vSechna tato pojmenovani shodny obsah aaftem je jedno, jaky termin bude

zvolen.

Definice firemni kultury neni jednotn&iani autdi ji také odliSr& chapou, zaleziipde-
vSim na jejich ahlech pohledu. Firemni kulturizeme chapat jakoéno co dana organi-
zace ma adto, ¢im dana organizace je. V§tem nevhodné firemni kultury nebo Spatné
strategie se firma vystavuje nebedpege misto konkuremi vyhody bude mit problém

pievazrié sama se sebou.

Hlavnim cilem této bakaigké prace je zanalyzovat a zhodnotit firemni kultuybrané

spole&nosti a navrhnoutifjpadna doporteni a opdeni, ktera by zlepSila séasny stav.

Prace je roz&lena do dvou zakladnichasti a tocast teoretickou a&ast praktickou.

7

asti rozepisuji pojem firemni kultura, jeji definiprvky a typologii. Dale se

%

V teoretickéc
zabyvam otazkou zény firemni kultury a také tim, co firemni kulturwliviiuje. Protoze

s s

se prolina firemni kultura se strategii podnikl, iahlizim i do této problematiky.

V praktické ¢asti se pomoci metod zkoumani snazim zhodnotiukultlané spotaosti.
Pro analyzu firemni kultury jsem si vybrala met@WOT, kterou zkoumam silné a slabé
stranky spolénosti a také jeji filezitosti a hrozby a Porterovu analyzu. Déale pakam
pomoci dotaznikové metody. Dotaznik gl zanméstnanci spolénosti. Z tchto analyz
budu schopna it jak je firemni kultura vzita v lidech, ktemaji co d@in¢ni s danou or-

ganizaci, jestli je tato kultura silnd a nemusiigak vyrazrEji ménit k lepSimu.
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1 FIREMNI KULTURA

Firemni kultura je pojem, ktery je znam uz od @®.nhinulého stoleti. Kazdy kddijole do
noveho zaréstnani, se setkava s atmosférou uvaoiganizace. Lidé se chovaji a mluvi
spolu ugitym zpisobem. Tyto zfisoby jsou ve firm zavedené a nikoho ze z&stmand
by ani nenapadlo, Ze by se mohli v praci chovatkjirMaji své zvyklosti, své normy cho-
vani, stejnokroje, historky, firemni design, svénéni a své hrdiny. To vSe je firemni kul-
tura. [3]

Pokud mluvime o kultt¢ v organizaci, pouZzivaji seceské literatie ti zékladni pojmy
a to: Podnikova kultura (tento nazev se objevumubikaci Bedrnova a Novy z roku
1994), Firemni kultura (Pfeifer a Umlaufova z rdk®06) a Organizai kultura (Elohla-
vek 1996). [12]

VSechny tyto pojmy maji stejny vyznam, pro naSegimt budeme uzivat pojem firemni
kultura.

Vyzkum, ktery byl provedeniikd, Ze existuje 7 dimenzi, které popisuji firerkalturu:
[17]

Mira, ve kters by
zaméstmanci méli
délat detzilni anzlvzy
avénovat pozomost

podrebnoestsm

Mlira, ve které z2
manzfefi zemEuji
vics na vysledky

neZna postupy

Mira, ve které jsou
zamésmanci
podnécovani

k_mm‘acu:n 3 pryjmant Pozornost vénovana

rizika detaili
Nizka Vysoka
Orientace na
X - vysledky -
Orientace na inovace Nizki  Vwsoks Mira E&hl:edu
a piijimani rizika manazerina
Nk Vyseks \ / codova
rozhodovani
Mira, ve k[_eré e
rcizh_qdrluﬂ a Cmmost Fivemni kultura Orientace na lidi
d&laji pod zomym ithlem - Nizkd WVysokd
drzeni soutzsného stavu \ ~ -
Stabilita /
Nizka Vysoka Orientace na tfm
Nizks Vysecks

. .. Agresivita Mira, ve které je
Mira, ve které jsou Nizks Vvsoks Pprécevice
zZaméEsmanect vice nez _ : organizovana podle
spelupracovnict apresivai tyminez podle

2 soutsEivi jednotliven

Obr. 1. Dimenze kultury organizace [17]
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Prosgch, spoléensky vyznam a dobré jméno organizace je owhenjeji ¢innosti a etic-
kym chovanim v ramci jejiho okoli. Je-li sp&test na zaklatldodrZzovani etiky ekono-

micky vykonna, vytvé si dispozice pro to, aby ji okoli povaZzovalo zdtlrni. [5]

1.1 Definice firemni kultury

»Soubor spoléné sdilenych pedstav, které silenové organizace osvojili ve snazézpii-
sobit se progedi a vnitné se stmelit. Og4dcil se natolik, Ze se mucunovi pracovnici
jakozto spravnému chapani organiméch skuteénosti, spravnému #pobu gemysleni

o techto faktech a Zadoucim citovym vziahk vici temto fakim. Edgar Schein [3, s.108]

»Sdilené filozofie, ideologie, hodnoty, nazorekavani, postoje a normy...které odhaluji
impietni¢i explicitni skupinova souhlas s tim, jak rozhodowv@eSit problémy: jako zp

sob, jak s &ci u nas dlaji.” (Kilman, Saxton a Serpa) [12, s. 21]

»Vzorec nazar, hodnot a natenych zpsohi: zvladani situace, zaloZzeny na zkuSenostech,
které vzniky &hem historie organizaci a které jsou manifestovaigjich materialnich

aspektech a v chovatieni.” Brown [12, s. 22]

»Zakladni hodnoty, nazory agdpoklady, které existuji v organizaci, vzorec émbykteré
jsou disledkemdchto sdilenych vyznaha symboly, které vyjadji spojeni mezijfedpo-

klady, hodnotami a chovadilierui organizace'. (Denison)[12, s. 22]

»Systém spod@aych hodnot a feswdceni, ktery do znaé miry rozhoduje o chovani za-

meéstnana.” [17, s. 72]

»Kultura firemni je souborem hodnot, norem, vizi@dnani a instituci v celku, kteryduje
zpisob a podoby chovani zastnana jejich vztahy uvnit socialniho vztahu organizace

I vztahy navenek[15, s. 44]

»Kultura organizace neboli podnikova kulturgeplstavuje soustavu hodnot, noreng-p
swdceni, postaj a domrnek, ktera sice asi nebyla nikde vysgformulovana, ale du-

je zpisob chovani a jednani lidi a igoby vykonavani prace. Hodnoty se tykaji toho,
0 ¢em se ¥, Ze je dleZité v chovani lidi a organizace. Normy jsou paksand pravidla
chovani” [1, s. 257]

»Kultura firmy je souhrn fedstav, pistup: a hodnot ve firri vSeobecé sdilenych a rela-

tivne dlouhodolg udrzovanych.[16, s. 19]
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»Podnikova kultura je modelovym souhrnem sdilenyattap, nazov:, preswdceni do-
mrenek a @ekavani, které nebyvaji nikde oficidlmaznamenavany, ale vytefi zpisob

jednani lidi v organizaci a podporuji Zgob pracovnéinnosti:’ [2, s. 76]

Furnham a Gunter se pokouSeli sjednotit definicevedli, véem byly jednotlivé vyroky

stejné: [1]
= Kulturu je obtizné definovat.
= Kultura ma mnoho dimenzi s mnohiEnymi slozkami natiznych arovnich.
= Kultura neni nijak zvl&Spruzna a progmliva.

= Vytvoreni, nebo zrna firemni kultury pdebuje spousttasu.

Pokud chceme zobecnit pojeti vSech definic firekultury, mizeme uvést, Ze firemni

kulturu Ize chapat jako: [12]
= Soubor zakladnichipdpoklad, hodnot, postdj a norem chovani.
» Tento soubor je sdilen v rdmci celé organizace.

» Tento celek se projevuje v mySleni a chovid@ini dané organizace.

1.2 Prvky kultury

Prvky kulturniho systému nemaiji vliv ve své prvgpodol#, jejich pisobeni je obrazné.
To znamend, Ze konkrétnim skiriestem je fikladan osobity vyznam, ktery je srozumi-

telny jen¢lenaim daného systému. [15]

Na prvky Ize nahliZzet jako n§t2]
» Zakladni strukturalni a fugtki elementy.
» Ukazatele obsahu.

» Nastroj gredavani a utw@ni firemni kultury.
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Kazdy z autak rozcEluje prvky firemni kultury podle sebe. Mezi zaklagmvky vSak pat:
z&kladni pedstavy, hodnoty, normy, postoje a artefakty. Dal§irvky, které nizeme roz-
liSovat, jsou zvyky a ritualy, myty, hrdinove, jdzyarchitektura a vybaveni firem. Tyto

prvky se vSak #Sinou grirazuji k artefalkim & uz materialni, nebo nematerialni povahy.

1.2.1 Zakladni piedstavy

Cesky reklad je z anglického originalu Basic Assumptidfékladni pedstavy respektive
preswdéeni jsou zafixovanéipdstavy o fungovani reality. Tytdquistavy lidé povazuji za
samozejmé a pravdivé. Wlovéka funguiji zcela automaticky a reoms, proto je velice

obtizné je utit.

1.2.2 Hodnoty

s

Hodnoty jsou podle &tSiny autofi nejdilezit¢jSim prvkem firemni kultury. Hodnotou ro-
zumime to, co je povazovano zalefité acemu lidé, & uz jednotlivci nebo skupiny ip
kladaji vyznam. Hodnoty ovliwji hodnoceni ve vyznamu ,dobry nebo Spatny”, vigd
obecné pednosti, promitaji se do rozhodovani jednotlivcbanerganizace. Organiaai
hodnoty jsou vyjatenim tohocemu je pikladana dlezitost v celé organizaci jako celku.
Organiz&ni hodnotou mize byt napiklad: byt nejlepSi, porazit konkurenci, néha neza-
téZovat zivotni prosedi apod. Na druhé stiadlovéka subjektivié uréuje to, co je pro
ngj, jako jednotlivce vyznamné. Podlé&tsiny autofi jsou hodnoty zakladem firemni kultu-
ry. Problémem rizou byt neshody mezi hodnotami deklarovanymi a btami skuténé
zastavanymi. Hodnoty byvaji prezentovany i navemrektelem vytvdeni image firmy.

Pokud jsou hodnoty kolekti¢mprijimany, tak podporuji firemni kulturg4, 12]

Charakteristické oblasti, ve kterych mohou byt haiglivyjadieny, jsou: [1]

= vykon,
= jnovace,
= kvalita,

= tymova prace,
= p&e o lidi,

= sluzba zadkaznikovi.
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1.2.3 Normy

Normy jsou nepsand pravidla, zdsady chovantiyeh situacich, které skupina jako celek
uznava (skupinové normy). Mohou se tykat pracoviiohosti, komunikaci ve skupin
ale i napiklad obl&eni. DodrZzovani norem je&téinou odngnovano a naopak nedodrzova-
ni je trestano. Odamy i sankce maji igvazre citovy charakter. Pokudékdo normy ne-
dodrzuje, ostatni se Kmu chovaji chladhaz odmitaw, naopak jsou-li normy dodrzova-
ny, jejich Stitelé jsou uznavani, to znamena, Ze se k nim dstdwovaji vsticné a gatel-
sky. Normy chovani maji zasadni vyznam pro damwouf tim, Ze wuji akceptovatelné
chovani pracovnik a nestane se tedy, Ze by existovalo nestabilnd meigfedvidatelné

prostedi, ve kterém séenové organizace kazdoderpohybuji. [12]

Normy a vzory chovani vymezuji hranice, jak se macpjici jednotlivec chovat. Vymezu-
ji Zadouci chovani. Podle toho, jak jsou normy Inaé& a zavazné, nabyvaji podoby avyk

a obyeju, mravi nebo pravnich norem. [15]

Normy se tykaji naiklad €chto stranek chovani: [1]

= Jaky maji manaZese¢leny svych tyni vztah, jak s nimi zachazeji, a jalenové

reaguji na své manaZzery.
= Jak velkou vaZnost ma postaveni.
» (Ocekava se a schvaluje se ctizadost.
»= Vynucovani norem vykonu je vSeobecné.
= Jestli je moc uznavana jakotgwmb Zivota.
= Je-li hrév oteens vyjadrovany nebo skryty.

= Jaké jsou formality, je-li to chladny, formalnfigtup, jestli existuji jasna pravidla

oblékani, pouziva nebo nepouziva se oslovigsgtkim jménem apod.

1.2.4 Postoje

Postoje maji zasadni vliv naigpbeni jednotlivce uvrditorganizace. Vyjadiji vztahy
k pozitivnim nebo negativnim pogih, které se mohou tykat osobycy, udalosti nebo

problému. Jsou vysledkem hodnoceni. [12, 14]
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Dulezitost postaj spaiva v tom, Ze mohou byt spos& pro utité chovani. Pokud ma
nékdo silrg vyhraréné postoje k gakému problému, dZe to ovlivnit jeho chovani. Posto-
je mohou mit zasadni vliv na produktivitu pracetprby se na tento prvek firemni kultury

meéli manazéi zantit. [14]

1.2.5 Artefakty
Artefakty ctlime na:
= artefakty materialni povahy,
» artefakty nematerialni povahy.

Projevy materialni podstaty podnikové kultury lzezprovat na arovni pracovniho priest
di a na pracovnich podminkach. [15] K artefiaktmaterialni povahy p#tarchitektura
budov a materiadlové vybaveni, produkty, \ynbzpravy organizace, propagad brozury
apod. Firemni architekta a vybaveni firmy je v dnedni dobénovano velké mnozstvi
¢asu a energie. Na spebitele, ktery je zaplaven velkym mnozstvim zbogiugeb, psobi
prevazre image dané firmy. Pracovnici spah@sti vnimaji budovy a vybaveni jako symbol

luxusu nebo naopak skromnosti. [12]

Nematerial® se firemni kultura projevuje doviaivuci ¢lenim organizace, na&jklad styly
fizeni, zasady personalni prace apod. K artéfiaktematerialni povahy gahistorky, my-
ty, firemni hrdinové, ritualy, ceremonidly.¢ktefi autdi sem z#azuji jeS¢ hodnoty. [12,
15]

Jazyk nebo-li to, jak se lidé oslovuji ritgpad na schzich nebo f telefonickych rozhovo-
rech, nebo jak jsourimany nav&vy, & uz chladg nebo vele. Jazyk odrazirpdpoklady

a hodnoty, které jsou ve figrzastavané. [1, 12]

Historky a myty — historky symbolizuji, co je v amgzaci dilezité a pomahaji utvét fi-
remni kulturu. [4] Jsou toffbehy, které se v minulosti odehraly. Maji zaklad keitss-
nych udalostech, alézni lidé je vypragji odliSnymi zpisoby tak, Ze jejich obsah nebyva
vzdy identicky. Myty jsou zfisoby uvazovani nebo vykladu, které objgé chovani
v organizacich, tauz je chovani zadougci nikoli. Nemaji swj zaklad v reali, vznikaji,

protoZe lidé chiji né¢emu \&fit. [12]
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Zvyky, ritualy a ceremonialy jsou pevné vzorce oy které se v organizaci ateyre
uzivaji a pedavaji se dal. Zvyky snizuji nejistotu zgstmand dané firmy a vytvé ustale-
né a pedvidatelné progedi. Zvyky mohou byt n&fklad oslavy narozenin, dale pak zvyky
spojené s povysenim nebo odchodem dohddu. Rozdil mezi zvykem a ritudlem je
v tom, ze ritualy maji symbolickou hodnotu, odelajawse nafiklad na uéitém misg,
v urcitou dobu = ritualy zdraveni. Ceremonidly jsoglpe piipravené slavnostni udélosti,

které se konajiipzvlaStnich udalostech.

Hrdinové jsou pro pracovniky zobeerim ugitych hodnot. Motivuji zarstnance, udrzuji
a posiluji jedinénost organizace a poskytuji vSem modetweého chovani. Mzeme rozli-
Sovat hrdiny dne, #isice nebo roku a hrdiny, kfese rodi. Kazdy z nich je pro organizaci
dulezity.

Umélé vytv&eni hrdiri maZze byt rizikem pro firmu. Pokud jsou hrdinové vyit

Z nespravnych jediri¢ tak pracovnici mohou byt demotivovani, protozaijschopni stej-

nych vykoni jako zvoleni hrdinové. [12]

1.3 Vytvareni firemni kultury

Firemni kultura formuje celistvy obraz organizacelle typu pevazujicich hodnot, norem,

vazeb mezéleny, podle charakteru a rozsahu institucionalrminavani. [15]

Firemni kulturu vytvé zakladatel spotaosti. Vnasi do ni své postoje, realizuje své hod-
noty. M& jasnou fedstavu, jak by chl aby organizace vypadala. Dale se na formovani
firemni kultury podileji iclenové organizace, kiedo ni naopak vnaseji své zkuSenosti

z predchozich zagstnani a své idealy. [3]

Postupentasu se organizai kultura upesiuje, vedeni &lenové spolénosti se snazi, aby

organiza&ni kulturu udrzeli, a aby se nodlenové této kultie prizpasobili. [3]

Zakladem podnikové kultury mohou byt také etickéldegy. Eticky kodex je zpracovany
soubor pedpidi a norem, ktery upravuje vztahy z&ésmand a také jejich odpasdnost.
Tyto kodexy si firma vytvéi sama. Tvorba etického kodexu netibec jednoducha, pracu-

ji na rem skupiny lidi, ktéi Gzce spolupracuji s vedenim podniku. Podporanigdevelmi
dulezita nejen pro vytv@ni etickych kodek, ale také pro jejich zavedeni a nasledné dodr-

Zovani. [8]
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2 TYPOLOGIE FIREMNI KULTURY

Tak jako neni jednoduché jedn&tdefinovat pojem kultura, tak je také problematické
formulovat typy firemni kultury. Kultura setl podle fiznych uht pohledu. Mli bychom
si uwdomit, Ze ve skutmém s¥té se fizné typy kultury prolinaji ve &Si nebo mensi

mite. Danou firmu nelze zahrnout pouze do jednoho. UL 6]

2.1 Typologie formulovana podle vztahu k organizani struktu e

Podle Charlese Handyho a Rogera Harrisona rogh$egtyti typy kultur: [3]
» Kultura moci (mocenska kultura)

Moc vznika v centru, kteréidi a kontroluje. Mocenské vztahy jsou zde jasnédtofita je
zde postavena na strachu, panuje zde¢smdt atmosféra a jefpdevsim orientovana na
moc a politikéieni. Mocenské kultury kladou zfr&é pozadavky na zafstnance¢asto jsou

to malé podniky[1, 3, 4]
= Kultura roli (funkeni kultura)

Charakteristikou této kultury je vysoky podil byrakie a formalnosti. Popis pracovniho
s lidmi, prace seéidi pravidly a procedurami. Cela organizace ma pyaamidy,cim vyssi
arove, tim mért lidi v ni je. Svym zargstnanédm poskytuje pocit bezgéa predvidatel-
nosti. [1, 3, 4]

= Kultura vykonu (Gkolova kultura)

Je typicka pro malé soukromé firmy. Sdasi se pedevsSim na spémi ukok nez na for-
malni gredpisy, draz je kladen na radost a uspokojeni z prace. Graes je pruzna, pra-
covni rozhodnuti Ize provédrychle, ale je zde obtizna specializace a dosadspor

z rozsahu. [3, 4]
» Kultura podpory (osobni kultura)

Hlavnim bodem je zde jednotlivec. Tato kultura &yis pouze tehdy, pokud se jednotlivci

daji dohromady, fikladem niize byt skupiny profesional Vzajemné vztahy, kooperace
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a sounalezitosti poskytujlenam zadostidinéni, lidé v takovéto organizaci gebu;ji

prispét k jejimu Usgchu. Neni zde Zzadna nebo jen velmi mala orgénizstruktura. [3, 4]

Charles Handy také ukazal, jak jsou jednotlivé tykyltury spojené s organi&ai

strukturou: [3]

Kultura moci Kulturaroli
Kulturavykonu Kulturapodpory

]

Obr. 2. Typy kultur a organizai struktura [3]

2.2 Typologie formulovana ve vztahu k vlivu prostedi a reakci

organizace na prostedi
Tento typy organizai kultury cElime podle miry rizikovosti a rychlosti zmé vazby:
= Kultura ostrych hoch (frajer)

V téchto typech firem byva vysoka mira rizikovosti ahrla zgtna vazba, tato kultura neni
pro tymovou praci a zagfuje se na skité vykony, pracovnici maji motto: ,Jsi jen tak dob-
ry, jak dobry byl tvj posledni Usgch®. Frikladem takovéto kultury jsou reklamni agentury,

cestovni kanceté, kosmetické spataosti.
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» Kultura pratelskych experimeat

Rychlost zgtné vazby je zde velkd a zard@venala rizikovost, ¥tSinou jde o podniky
s iznym sortimentem své produkce, rozviji se zde &dstkanka prace a buduji se tymy,
uspich je ocaéovan, pokud se netla nic zavazného se ngd (distribuce nemovitosti,
pocitati).

»  Kultura maskek

U tohoto typu je malé riziko a mala rychlos€tr vazby, jelikoz zde neni zadné nebo jen
velmi malé ohrozZeni, chybi i motivace byt lepSimekco rozvijet a minit. Jsou zde ie-
Zité vykazy, pracovnici se soimt'uji na proces, tato kultura siaje k byrokracii (banky,
pojistovny).

= Kultura jizdy na jistotu (kultura sazky na jistotu)

Zde je velkd mira rizika a malé rychlosté#pé vazby. Hpadna chyba se e projevit
hned, ale i za velmi dlouhou dobu. Je zde kladgazidna kontrolu a pr@ovani, postupy

jsou vzdy oswdcené. \&tSinou se jedna o farmaceutické a letecké spoki. [3,16]

Tab. 1. Firemni kultura [16]

Mira rizikovosti p Fedmétu podnikani

Velka Mala
>
=
2 g Kultura ostrych  Kultura patelskych
§ < hochi experiment
NO)
=
el
N
= - §
2 T Kultura jizdy na e ira maskéek
S = jistotu
i
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2.3 Typologie formulovana ve vztahu k fazi vyvoje orgarzace

Autorem této typologie je L. M. Miller. Definovalest fazi Zivotniho cyklu, kterym dal

nazvy odvozené od stylizeni. BEhem fazi #istu jsou manaZekreativni, avSak pokud se

pak z&nou spoléhat na o&dcenareSeni, nastava Upadek celé organizace. [11]

Prorok - firma je na zstku. Zakladatel ma svourgulstavu a myslenku, kterou
nadchne par jediri¢ a ti ho nasleduji. Zakladatel rozhoduje sam. reatizaci své
vize nema dostatek kapitalu acgsto zadluzeny. Ve firtnnejsou zadné pravni do-
kumenty, standardy, struktury ani systémy. Ma-k pgdnik aspsny, je nutna fle-
xibilita.

Barbar — v této fazi se sice finance firmy zlepSajé podnik je piad zadluzeny.
Organizace se zaffuje pedevsim na zakaznika a na sluzby. Atmosféra tvnit
organizace je plna stresu ale i nadSeni &alnsp Za primarni se povazuje dostat
svij produkt na trh a ziskat zdkaznika. Tivee zde kultura za¢ena na maximalni
vykon. Rizikem je mozny odchod dobrych pracovnikvali niceni jejich iniciativy

a kreativity, protoZze zakladatel stale rozhoduja.sa

Budovatel a objevitel — firma uz je v zisku, aléjskapital pouziva pro hledantip
lezitosti. Budovatel zal kariéru ve vyrobnim provozu. Jeho cilem je vytabce,

ale stéle kvalité a efektivig. Tim, Ze Budovatel vstoupil do manazerské pozice,
bere odliSné nazory a priority jako neposlusnodiimase nize vracet z§t k fazi
Barbara. Na druhé strarObjevitel pochazi z prastdi, kde musel jeswdéovat

a komunikovat. Jeho cilem je dobyvat trh. Zajimé& ssakaznika, srovnava firmu

s konkurenci a zakiuje se na mezilidské vztahy uvnfirmy. Organizace je spe-
cializovana a organizai struktura se komplikuje. Odlisné funkceiraji lidi od-
délovat a zamistnanci ztraci fehled. Je nutné delegovat, komunikovat a spolupra-

covat.

Administrator — firma v této fazi je znama, ma ziskhleda uplatmi na dalSich tr-
zich. Manaz# musi udrzet neustaly pohyb iga a byt kreativni, pokud to spini,
smetuji k idedlni synergii, pokud ne, @aa Uupadek. Pro administratora je prioritou
poradek a systém, domniva se, Ze jeho Ukolem je méixowat zisk. Velky vliv
maji ve firme burzovni analytici, kté hledaji jistotu a té dosahnou, jen pokud se

vyhnou rizikim.
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= Byrokrat — produkt je zde zdrojem ziskByrokrat vidi swj Ukol v zefektivigni
struktur a systéim aby se z§t vratil kapital. Klicova je zde kontrola. Zafstnanci
v této fazi zainaji pochybovat o vizich svych vedoucich a vedaidceji viru

v obor. Aby firmy neustale rostly, vstupuji do fazékvizici.

= Aristokrat — diky nedostatku kreativity a investipada primarni podnikani firmy.
Manazery nezajima 2ma vazba od pdtzenych a ¥tSinu provoznich rozhodnuti
nechavaji na jinych. Silou je zde strach o vlaptaci. Firma se snazi omezit kon-
kurenci a proto je &tSinou jen na trzich kde ma dominantni postaverfirnZy

z&inaji odchazet schopni man#ze

SYNERGISTA

BUDOVATEL A OBJEVITEL ADMINISTRATOR

BARBAR BYROKRAT

PROROK ARISTOKRAT

Obr. 3. Faze zivotniho cyklu organizace podle LMilera [12]

2.4 Typologie formulovana ve vztahu k chovani organizae

Kompasovy model je typologii kulturnich siythovani od americké autorky Wendy Hall.
V modelu se nachaztyti charakteristické vzorce chovani firem (kulturtyly), které se

nazyvaiji jizni, severni, vychodni a zapadni styl.

= Severni styl — je to metodicky adikdadny styl. AZ potom, co seadledrg prowri
fakta, se fijimaji rozhodnuti. Neexistuji zde ukvapena rozhda@dnpozornost je
fené a vyzkouSené&qd wcmi novymi a neznamymi. Firmy takovéhoto styktiagi

véci spravig a hned napoprveé. Vyhybaji se rigik nebo konflikéim.
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= Jizni styl — malo fedvidavy, dynamicky a podnikatelsky styl. Rozhodnet
instinktivni a spontanni. Firmy tohoto stylu jsoezavislé a kreativni. Radeli ri-
zikim a vyzvam. Radi navazuji kontakty s jinymi orgacimi. Jsou netépvi pfi

zahalce a neustale touzi po novych projektech.

= Vychodni styl — orientacefedevsim na lidi, je zde kladedrdz na tymy a harmonii
ve vztazich. Rizikm se vyhybaji, maji tendence &gidhetikat s\ij nazor, pokud by
to vyvolalo neshody. Firmy vychodniho stylu majitiebu budovat a udrZzovat
vztahy a patbuji byt chvaleni za jejichifspsvky. Odpowdnost se zde giuje spi-

Se skupinam nez jednotlitn.

» Zapadni styl — nezavislé rozhodovani zaloZzené kiedh a pozorovani moznych
rizik. Orientace tohoto stylu je spiSe na Ukolyaagikazy. Jsou to iniciatg jejich
piistup je pimy, nemaji tendencgekat, az jim skdo rekne, co se ma tht. Oce-
nuji se zde vysledky, manatgsou zodpo¥dni za pokrok. Kdyz nastane problém,

trvaji na nalezeni vinika. [11]

Mala citlivost Mala asertivita

Esantitativni
Opatmy
Presny
Metodicky
Autortativni

SEVER

Loajalni

Ukolové oHentovany Dl Efvy
Vyzadujici _ - Kompmm.-isni
Kontrohjici ZAPAD VYCHOD Tymovy

Autontativii i i

[=]

Eychlost zmén
Nepiedvidatelnost
Dynanucky
Individualisticky

Velka asertivita
Velka citlivost

Obr. 4. Kompasovy model podle W. Hall [12]
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2.5 Silna a slaba kultura

Kazda organizace m& svou kulturu, to vSak neznaymisnélana kultura bude mit stejny
vliv na chovani &innost svychtleni. Zda je firemni kultura silnd nebo slab4, to zénes
mnoha faktorech, naiklad velikost firmy, historie firmy nebo jak dloatirma pisobi na
trhu. V jedné studii o firemni kulte se ukazalo, Ze za&stnanci jsou svazani s

s firmou, ve které je silné kultura, nez zstmanci firmy, ve které je slaba kultura. [17]

O silné firemni kultée hovdime, pokud jsou dana jasna a jedn@midakritéria pro chova-
sdileny gevaznou wtSinou zamistnan@ a maji ¥tSi vliv na zamistnance nez u kultury
slabé. Silna kultura dokaze regulovat jednani Vidbrganizaci, tato kultura ma funkci
usmerijici. Cim je kultura organizace sij$i, tim ma také &3i vliv naginnost manazér

Ve slabé firemni kultte nejsou normy chovani ucelené, existuji v ni adksi. [3,17]
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3 CO OVLIV NUJE FIREMNI KULTURU A JEJi ZM ENA

Podnikovou kulturu ovlistuji viivy z vr¢jSiho a vnitniho prostedi firmy. Tato fisobeni

maji na kulturu zasadni vliv aduii ji.
» VngjSi vlivy [16]

* rychlost zgtné vazhy,
e pozice na trhu,
o charakter kultur vySSickada,
« ekologie,
* legislativa,
* politika,

» socialni a ekonomicky systém.

» Vnitini vlivy [16]
* zamestnanci,
* vedeni,
» strategie firmy,
» velikost a historie firmy,
e pravni forma firmy,
» technologie,

* majetek firmy.

3.1 Narodni kultura

Obyvatelé jednotlivych narddsi predavaji po generacedite zakladni pedpoklady, nor-
my, hodnoty a vzorce chovani. Zdrojem nérodnichtukaolch odliSnosti jsou rozdily

v mySleni, chovani, jazyku, v&dvacim systému nebo politice. [12]
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Dulezitou otazkou, kterou si organizace musi polgitdo jaké miry ovlitiuje narodni
kultura jednotlivce. S rozvojem mnohonarodnostricimosti, existuje péeba jednotliva
vytvorit si souhrnny postoj. Ukolem mezinarodnich spotsti je pevést manazery
z etnocentrického postoje k postoji globalnimu.sfiye vysoka urove selektivniho vni-
mani mezi rozdilnymi zeémi a kulturami. Toto vnimani e vést k stereotypu vnimani.
Pokud spolu lidétznych narodnosti maji pracovatibe jejich givod (narodnost) ovlivnit

vztahy mezi nimi. [4]

Kazdy manaZer, ktery je poslan do predf jiné kultury, by se #h prizpisobit mistnim
zvyklostem. Nadnarodni spéteostitesSi otazku, do jaké miry je jejich podnikani v dané
zemi opravaneé. | kdyZ maji pro své podnikani souhlas vliddyhmose setkavat s odmita-
nim veejnosti. Tento odpor fize byt z dvoda politickych, nabozenskych neboivzi-

votnimu stylu cizing.

V minulém stoleti byla fijata pravidla, ktera usémiuji chovani nadnarodnich firem. Tyto
pravidla také fispély ke konkrétijSim zasadam. Pravidla jsou zaloZena&tygech princi-
pech:[14]

» NenaruSitelnost narodni suverenity.
= Socialni rovnost.
= Cestnost fi obchodovani.

» Lidsk& prava a zakladni svobody.

3.2 Zména firemni kultury

Rizeni zmény kultury je dileZité pro dal3i rozvoj organizace. [4] Neexistdjgbra nebo
Spatna kultura, existuje jen kultura vhodna a kaltoevhodna. Ke zéné firemni kultury
dochazi ¥tSinou tehdy, pokud existuji neshody mezi kultueostrategii, firma fechazi
Z jedné vyvojoveé etapy do dalSikepzeti (fuze) firmy, zrény velikosti firmy nebo fi ge-
nerani vymené ve firme.

Podstatou zrny je pgejit z vychoziho stavu, to je stav, kdkegstavy, pistupy a hodnoty

zanestnand nejsou v souladu gistupy, hodnotami a fpdstavami vedeni firmy,
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k cilovému stavu. Cilovy stav je ten, kdy zmtmanci sdili a rozviji poZadovan&stupy

a predstavy vedeni. [16]

Program zrany kultury se nize zandtit na konkrétni aspekty, jako jsou rtgad vykon-

nost, tymova prace nebo kvalita. [7]

Kazda zndna potebujecas, doba k usiSnému pizpusobeni se zimé je kratSi tam, kde
neexistuji Zzadnéipdchozi negativni zkuSenosti seémami. Kazdé kvalifikované vedeni
by jeS€ pred zavedenim zém nelo byt obeznamenoigzenim znény, s moznym negativ-

nim chovanim za#istnand a s opatnimi pro bezchybny fibéh tohoto procesu. [19]

NemiZzeme dekavat, Zeclenové organizaceffpmou okamzi¢ a kladé zmenu firemni
kultury. Nejdive musi byt peswdcéeni, Zze nové hodnoty jsou podstatné a neohrozhjeji
postaveni ve firh Zamgéstnanci neddi, co znéna @ginese a nexdi jak ji prijmout. Mana-
Zer (osobyiidici zmeény) by nEli dostaténé se zamstnanci komunikovat airpswdCit je

0 prosgsnosti chystané zény. ZangstnancireSi otazku, co proénosobr zména zname-
na. [1, 19]

Existuji dva zfisoby, jak zvladat zemu: [1]

1. Nechavat volny prchod, aby se konkrétni programy samy projevilyzmamena

postupn& nebo nenasilna&m. [2, 7]

2. Natizena zmina, kterou vyvolava management firmy. [7]

Zmeénu firemni kultury Ize dosédhnout kombinaci persof@, strukturalnich a systémo-
vych znen. [14] Pro proces zémy firemni kultury mame moZznost vyuzit dvou metodik
a to metodiky D-V-Z a metodiky spiraly. ®lyto metody maji 3 zakladni etapy: diagnos-

tiku, tvorbu vize a zasahy.

Na zavr kazdého procesu zmy je nutné si lkdomovat, jak snadno lze zitivhodnou

kulturu a jakéasow nar@né a obtizné je tweni nové kultury. [16]
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Pricinami neuspchu znény firemni kultury mohou byt néjklad: [16]
» Negativni postojdch, kterych se zema nejvice tyka.
» Nedislednost a netgivost.
» Podcesni vlivu vZité firemni kultury.

= Chapani zrény kultury jako jednorazového aktu.

Pricinami Usgchu znény firemni kultury jsou najiklad: [16]
» Dostatektasu a vasny zaatek procesu zémy.
= Jasnavize zemy.
» NeuUstupnost vedeni spoi®sti.
* Vhodné pouZivani nastfogmeny.

* Prozivani usgcha.

3.2.1 Nastroje zmény

Pokud mame stanoveno, coijelda udlat a jaké jsou priority, pak dalSim bodem je pesou

zeni, jaké nastroje zimy existuji a jak je Ize pouzit. [16]
* P¥imé nastroje - dopad jejich pouziti Ize sledowathle dostaveni vysledk

» Nepimé nastroje - jejich dinek se projevuje zprastdkovag, jejich pouZiti je

hodrs efektivni.
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Tab. 2. Fimé a nefimé nastroje zemy [16]

PFimé nastroje znény Nepiimé nastroje znény

Vzdélavani a vycvik Vedeni spolupracovnik
Zmeny v organizani struktde Sireni rituah a historek
Projekty zngny firemni kultury Osobni piklady

Tvorba pracovniho prastdi Pouziti vnitropodnikovych médii
Zmeny vidicich procesech Otewenost v komunikaci
Profesionalni zrmy Novi hrdinové

Zmeny v technologii a technice
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4 STRATEGIE FIRMY

Slovo strategie vzniklo #eckého slovatrategosnebo-li ungni vojevidce. [20]

Diive byla strategie chapana jakéda o planovani a stru vojenskych akci. V podnicich

se zgala vyuZivat az v 60. letech minulého stoleti. [13]

Stejre tak jako neni jednoziia¢ definovana firemni kultura, tak neni jednotnadefinice
strategie. ¥tSinou je strategie vymezena jako cesta, podldimfia realizuje své poslani
a vize. Jsou to pragtidky, metody, procesy a zdroje fgiiné pro dosazeni strategickych
cila. Poslani nam dava odpsal na otazku, prd viastré firma existuje, vize (strategické
cile) nam weuji, ¢eho chce firma dosahnout a strategie nam udav@oakdovaného stavu

doséahnout. [6]

Chépéni pojmu strategie = 5P: [20]

* Plan — plan, je néasgjSim pojetim — planované us@aanicinnosti snétujicich do

budoucna|6]
* Ploy — komplot, vyvolani obav u konkurence a odrpdid podobnych krok.

» Pattern — model chovani, pokud neni brano v Uvélowani, je strategie jen prazd-
ny pojem — pojeti, které ozéige shodu chovani sase. [6]
» Position — pozice, pojeti, pro které j@ekité umistni organizace v prostdi.[6]

» Perspective — charakter firmy,gmb podnikani.

4.1 Proces tvorby strategie

Procesem rozumime souhrn spolu souviseji¢ithosti, které jsou zagrené na jeden vy-
stup. Na tvorb strategie se nepodili jedélovek, ale cely tym lidi v organizaci. Strategie
je zjednoduSenieteno nutna k tomu, aby organizace byla schopna dhbat vydélavat
penize. Strategie jBzena zmina, kterou zagstnanci mohou vnimat jako zlo, které&ie

ovlivnit jejich zavedené zvyky a chovani. [7]
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Cilem procesu tvorby strategie je najit takovowatstyii (model chovani), ktera vyuziva
prilezitosti ve vijSim okoli @ optimalnim vyuZiti podnikovych zdrbjtak, Ze uspokojuje

zajmy skupin[20]

Strategie je kombinaci racionélnich a iracionalrdidzek.Cim vice je racionalnich fakto-
ra, tim je strategie zd#ejSi. Iracionalni slozky, nejdou ani naplanovat aypccitat, hraji

duleZitou roli a mohou z&fEinit Upadek strategie. [13]
Proces tvorby strategie ma tyto hlavni body: [20]
* Analyza prostedi — analyza WjSiho a vnitniho prostedi firmy.

» Formulace strategie — vytieni alternativnich strategii a zhodnocechto alterna-

tiv. [2]
= Vybér strategie.

* |Implementace strategie.

Strategie Uzce souvisi s cily, které firmy preferupro strategii neexistuje odgdv na
otazku, pro jak dlouhéasové obdobi je strategie vymezeRged formulaci strategie by

mél byt vymezen gjaky ¢asovy horizont. [9]

Z&kladni podminky pro ugpné zpracovani a realizaci strategie jsou: [18]
» Porozungni zmenam v nasi ekonomice.
» Zvladani zasad strategického mysleni.

» Snaha vedeni organizace byt nejlepSi a jejtels\wdéeni o nutnosti strategie.

4.1.1 Strategické analyzy

Kazda strategie by #&a byt tvdena na zakladpravdivych informaci (dat), které se zjisti
z analyz. Podle toho kam je analyza #Zgana ntizeme rozliSovat analyzy viitiho pro-

stredi a analyzy wWjSiho prostedi. [9]
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Podminkou analyzy #giho prostedi je definovani prostdi aciniteli, které by mohly

ovliviovat podnik. Vi&jSim prostedim ntizeme chapat v3e, co jedvpodniku. [20]

Tab. 3. Mozné analyzy viitiho a vi#jSiho prostedi [vlastni]

INVIYR74

Vnit¥niho prostiredi VnéjSiho prostredi

Analyzy portfolia STEP (= PEST) analyza
BCG matice Scénée
Matice Zivotniho cyklu Analyza hodnotovéhtetzce
. Analyza konkurence = Porter
SO ENEN 742 model gti konkurerénich sil
Matice geziti
Metoda MAP
4.1.2 Formulace strategie

Po strategickych analyzach je mozré&stoupit k formovani strategie. Formulace strategie
je proces, p kterém vedeni podniku vyt¥banalyzu. B tvorb¢ strategie se management
firmy snaZzi hodnotit kliové cile a strategie a identifikovat rozsah altevn®ale pak hle-
daji rovnovdhu mezi vyhodami a nevyhodami alternaéjich moznostmi realizace a je-

jich vlivu na tsgch firmy, potom se rozhodnou, které alternativyduudealizovany. [13]

Pri formulaci se usiluje o: [18]
= Ustanoveni dlouhodobych @il
= Urc¢eni obchodnich aktivit organizace a roz#istdroji.
* Rozhodnuti o aktivitach organizace, které se zrusi.
» Definovat mise aiivody dané organizace.

» Vytvoieni mise a vize.
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= Urcéeni silnych a slabych stranekjlpzitosti a hrozeb.
= Ur¢it jestli firma bude vyvaZzet a pokud ano, tak kaahfanéi nebo domaci trhy).

= Jestli se organizace bude&uat s jinou firmou, a jakou formu uskare.

4.1.3 Vybér strategie

Vybér strategie je slozity rozhodovaci proces. Novatsgiie by nila byt vybrana tak, aby

zmensila strategickou mezeru. [9]

Vybér strategie podniku by &hbyt zaloZen na analyze ziskovosti.fggnostiovanou stra-
tegii by nEla byt ta, ktera ma nejvySSi navratnost investighdy vhodné strategie,
tzn. takové strategie, ktera odpovida zvolenynékiiin, 1ze provést s vyuzitim rozhodova-

cich metod. Je to postup zaloZzen htama kvalifikovaném posouzeni a subjektiv[R0]

Volba vhodné strategie zahrnuje nasledujici kroky:
» Vytvoreni strategickych alternativ.
» Pozorovani a hodnocenrthto alternativ.

= Vybér vhodné alternativy (budouci strategie).

Kritérium pro vylEr vhodné strategie je jeji vhodnost, uskunitelnost a fijatelnost. Bi
hodnoceni vhodnosti dané strategie se zkouma, amla strategie odpovida zralosti édv

vi, zda podporuje Zivotaschopnost firmy, zda zwy$gdnotu produktu, atd. [10]

Vhodnost strategie znamena, zZengp@ ukité pozadavky. Hjatelnost strategie znamena,
Ze v ipact prijeti uspokoji vSechny zainteresované (zékaznikystaiky, management)
a jestli bude takéipatelna pro stat, bankovni instituce nebo obchgaminery. Realizova-
telnost strategie je chapana jako za&jistvyrobnich faktok potrebnych pro realizaci

vybrané strategie ve spravnéase a mnozstvi. [9]
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4.1.4 Implementace strategie

Vychozim bodem pro zavedeni strategie do praxehjeaeni jejiho obsahu, rozpracovani

do dikich plani progranii, rozp@ta a vytvaeni podminek [11]

Je to nejsloz#jSi faze procesu, protoze ma zasadni vyznam préclisg/brané strategie.
Zavadini strategie nema zadnotiepnou osnovu, zalezi riéidad na typu a sta firmy
nebo trhu. R implementaci strategie hraje vyznamnou roli ligdkktor. Ri souladu
a slaéni vadci s manazery se snizuje riziko konflikh zvySuje se pra¥godobnost usku-

tecnéni strategie. [20]

Pti implementaci strategie do organizace se firmairalyvatadou ukol, jako napiklad
pierozdlenim zdroji, prizpisobenim se organigai struktde, dpravou standailich systé-

mu a grevedenim strategie nattitelné cile. [10]

Uspssna strategie: [13]
= Je podporovana vrcholovym managementem.
= Je pruzna, proaktivni adgelska.
= Zapojuje a pod¥cuje zangstnance.
* Neni jen rychlym vychodiskem pro vznikly problém.

» Je dynamicka, néptrzita a inovativni.

Priciny nerealizovatelnosti strategie: [18]
» Nedostatek tle vedeni firmy prosadit strategickeé cile.
= Lhostejnost zagstnand.
» Nejasna formulace strategie a jeji nedogta#ezpracovani.
= Slaba motivace a nepostgici hodnoceni operaci.

» Odborna neschopnost pracouinik
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4.2 Vliv kultury na strategii podniku

Organiz&ni kultura ovliviuje a hraje vyznamnou rolifiptvorbé strategie, i v jeji imple-

mentaci. [12]

Firemni kultura ovliviuje vSechny faze vyvoje strategie (identifikace b#mu, skr
a zpracovani informaci, tvorba a ¥ylieSeni). Zde se upfaiji dva faktory, jsou to znalos-

ti strategickéhdizeni a kognitivni pojeti firemni kultury.

Pokud manaZevnimaji prostedi, ve kterém organizace existuje, jako pfolné, ovlada-
telné a poznatelné, pak budou ochotni dat pedkly a vynalozitas na jeho poznani. Po-
kud se jim zda prosdi stabilni a znamé nebo pramtive, ale nefistupné kontrole, jejich
ochota ziskat informace bude minimalni. Odpd¢iziskavani informaci o #g8im pro-
stredi nemusi byt pouzdisledkem peswdéeni manazer, ale také dsledkem sily firemni
kultury. Pokudtlenové takové firmy hluboce sdili asliéené nazory a vzorce chovani, pak
vétSinou maji tendence spoléhat se na to, Zze co Wahge minulosti, bude fungovat i da-

le.

Lidé maji sklon vnimat nebo si zapamatovat jen taksignaly a informace, které odpovi-
daji jejich ndzaim a hodnotdm. Jestlize informace, které Kk niiichdzeni nejsou
v souladu s jejich postoji, maji tendenci je Zisvat nebo Upléignorovat. Pokudlenove
dané organizace sdileji stejni@gpoklady, postoje a hodnoty, funguji tyto prvkiggdak-

zvany kulturni filtr, ktery wtuje vyker informaci z okoli organizace.

Pri tiidéni informaci se nositelé informaci rozhoduji, kte®rmace jsou podstatné a které
ne. Kritéria tidéni odpovidaji jeho hodnotam, posioj a zgisobu mysSleni. Postup zpra-

covani udaj odrazi obvyklé zfgsoby uvazovani geSeni probléiinv dané organizaci.

Vyznamnymcinitelem vysledné strategie jsou hodnoty orgatnza individualni. Pokud
ma spolénost silnou firemni kulturu, pak se dosahne shatlyopmulaci strategie, pokud
ma firma slabou firemni kulturu, tak se uglgi individualni hodnoty manaziea shoda se
nachazidzko. [11]
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4.3 Vliv strategie na kulturu podniku

Strategie vyznantovliviiuje obsah firemni kultury. Pokud je strategie p@aé/srozumi-
telnou misi, méa rozpracované cile a postupy jajiatazeni a pokud se éSp zavede, tak
se s ni lidé identifikuji a jeji uskuteni piinasi vysledky. Pak se z ni stdva chovani, které
se firmg oswdgilo — tim vznika kultura, ktera odpovida firemniasegii. Usgsna strategie
neni jen planem, aleigdevSim méa symbolickou hodnotu. Ukazdjenim organizace,
kam firma sndfuje, co je motivuje a co jim pomaha nalézt svooznbst. V tomto smyslu

je strategie fedevsim kulturou. [11]

Mezi kulturou a strategii existuji oboustranné tagtaobsah kultury ovliiuje tvorbu a rea-
lizaci strategie a obsah strategie vede k formokaitury. Pro zavaghi strategie rze
kultura predstavovat jak silnou podporu, tak i negativni ppgracovniki. Zavisi to na

tom, jak je firemni kultura silna a jak se obsaltky shoduje s obsahem strategie. [12]
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5 POUZITE METODY ZKOUMANI

Pro analyzu firemni kultury a strategie firmy koékiiho podniku byly pouZity analyzy

SWOT, Porterova analyza a dotaznikova metoda.

5.1 Dotaznikova metoda diagnostiky firemni kultury

Jedna se o kvantitativni metodu, ktera se uzivataedardizované podébSkir dat se
provadi pomoci pisemného dotazovani - dotaznikespBndentovi jsou nabizeniedem
piipravené odpaoddi, z kterych si vybira. Dotazniky mohou byt typgické nebo profilo-
vé. Vzajemi se liSi zejména volbou dimenzi, rovinou analyapiaou pouZitelnosti pro

dané dely a typy organizaci. [12]

5.2 SWOTanalyza

SWOT analyza pétdo analytickych metod a je jednou z nejpouzéyEinh analyz. Tuto
metodu vytvail Albert Humphrey.

SWOT je zkratka, ktera se sklada zeasti: Strengts — silné stranky, Weakness — slabé

stranky, Oportunities —flezitosti a Threats — hrozby.

Analyza vnitniho prostedi se zabyva silnymi a slabymi strankami orgamz&tformace
o &chto problémech fZeme ziskat z dalSich metod: naklaglo¢itkové analyzy, metody

auditu zdroj nebo procesni analyzy.

Analyza vrgjSiho prostedi utuje pilezitosti a hrozby. Mezi WjSi faktory pati politika
(nad)narodnich organizaci, ekonomické podminkyiugwe technologie, ekologické fak-

tory a sociélni faktory. Tuto analyzu lze provésimoci analyzy PEST (PESTLE).

Vysledkem SWOT analyzy je matice SWOT. [6]
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Tab. 4. Matice SWOT [6]

Slabé stranky Silné stranky

- WO strategie SO strategie
Prilezitosti o -
= hledani = vyuziti

WT strategie ST strategie

= vyhybani = konfrontace

5.3 Porteruv model péti konkuren énich sil

Model je postaven na hypotéze, Ze strategicka padamého podniku je danagmbenim
péti zakladnich faktar. V jednotlivych od¥étvich podnikani budou mit tytéinitelé odlis-

nou dilezitost, protoZze kazdé o#vi je jiné a specifické. [6]

Firma musi analyzovat viikthto gti cinitelu:
= Konkurergni rivalita.
= Faktory ohroZujici vstup.
» Silu dodavatéi.
= Silu odigrateli (zdkaznik).

= Hrozba substituit
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Potenciondlni
novi
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(hrozba
pohyblivosti)

Dodavatelé

Zakaznici
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(v}glegnalvjc;:slla  odvatvi <1 (vvjedndvaci sila
odavatelir) v odvetvi odbératelin)
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Obr. 5. Rt sil formujici strukturalni aktivitu odvi [6]
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. PRAKTICKA CAST
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6 HODNOCENI FIREMNi KULTURY A STRATEGIE
SPOLECNOSTI BAUMAX CR S.R.O

Pro hodnoceni firemni kultury a strategie ve s\akiické ¢asti jsem si vybrala spaieost
BaumaxCR s.r.o. Tato firma je velmi znaméa a m&R jiz dlouholetou tradici a také své
zakazniky. Jako metody zkoumani jsem si vybralaothetiotaznikovou, Porterovu analy-

zu a analyzu SWOT.

6.1 Predstaveni spolé&nosti

Spolgnost BAUMAX CR s.r.o. (dale jen Baumax) je mezinarodni firmésddi v deviti
zemich pevazri stedni a jizni Evropy. dmito zengmi jsou Rakousko, Chorvatsko,
Ceska republika, Bulharsko, Turecko, Rumunsko, Sieke, Malarsko a Slovinsko.
Ve vSech zemich, ve kterych ma Baumax své @gogge vedouci firmou na daném trhu.
Celkow ma Baumax véchto zemich 152 provozoven.Geské republice ma Baumax cel-
kem 24 prodejen. Baumax dohromady #Zaimava 10 700 zasstnand ve svych podni-

cich.

Tab. 5. Vypis z rejdku [22]

Obchodni firma BAUMAX CR s.r.o.
Pravni forma Spole&nost s rdenim omezenym
Datum zapisu do OR 28. srpen 1991
Sidlo Praha 4, Chodov
Zakladni kapital 62 500 000K

Spole&nost Baumax se zabyva prodejem zba&vazre pro kutily, chatée, zahradkie,
drobné Zivnostniky a chalufg Baumax nabizi vice jak 36 000 diulyrobki. Jejich sor-
timent je rozsahly a nechybi ¥m nic podstatného. Motto firmy Baumax zni:

.Do-it-yourselfl“, coz v rekladu znamend ,Udkej si sam“. [21]

VSechny prodejny jsou rozkkny do rtkolika oddleni. Témito oddlenimi jsou stavba,
n&adi, zahrada a bydleni. V Useku zahrada jsou mapizazénygerpadla, ploty, slurie

niky, markyzy, zahradni nabytek, zahradni strojéoiorezy, sek&ky nebo grily)
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a spousta dalSich prodidkpottebnych pro Upravy bydleni a zahrad. Kazdychto Usek
ma svého vedouciho tzv. Teamleitra. Hlavnim vedaugiodejny je Marktleiter a o po-

kladny, kancel&a organizani zalezitosti spojené se skladem se stara TL Qzgton.

6.2 Koncepce a cile spolmosti

Zakladatelé a zarowiemajitelé firmy Baumax jsouiks’ané, a také podle toho vedou svoji

rodinnou firmu.

Spole&nost bojuje proti jakékoli diskriminaci a snazireé rozmanité slozeni zamstnand

ve svych podnicich bez ohledu na to, jaké je jefidhodnost, rasa, pohlavi nebo postizeni
¢i ndboZenstvi. Firma si dava zalezetratném jednani a kladérdz gedevSim naié-

ru ve vztazich mezi lidmi. Také dba na denost ke svym zastnanam. Kazdy z jejich
pracovniki mize kdykoli a bez obav mluvit se svymi ignymi o problémech nebo ne-

srovnalostech.

VSichni zangstnanci jsou pro Baumax velmildZitou sodésti. Firma se snazZi o to, aby

znalosti, ale i vlastni iniciativu a kvalifikaci.

~Spokojeny zakaznik" to je hlavni motto firmy. Pediiani a pateb zakaznik prizpaso-

buje Baumax svoji nabidku zboZi a sluzétm je zakaznik spokoj&j$i, tim je firma

ORI 1

fitkem aktivit firmy. 21

6.2.1 Cile

Cile spolénosti Baumax sedi na cile obecné a cile pro konkrétni rok. Obedngitn

spole&nosti je byt:
* NejlepSi v cenach.
* Nejlepsi v sluzbach.

* NejlepSi v sortimentu.
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BAUMAX CR s.r.0.

Obr. 6. Cile spolénosti BAUMAXCR s.r.0.

[vlastni]

Konkrétni cile pro letoSni rok 2012 byly stanoveidgledova:

» ziskani novych zakaznik

dosazeni planovaného obratu,

akce a kavity,

zlepSeni vysledku obratu a novych zaka#nik

Firma Baumax ma jizdkolik let své stavajici avné zakazniky a drzi si vysadni postaveni

na trhu. AvSak musi se mit neustéle na pozoru aduemit silu nejvyznangsich rivali.

NejvetSi konkurenti pro spot@ost Baumax jsou firmy OBI a Hornbach. NejenZe riva-
lové nabizeji obdobné zbozi a sluzby, ale majimeéejny ¥tSinou ve stejnych tistech

jako spolénost Baumax aipvazr jen rekolik malo kilometifi od sebe.

6.3 Zjevna firemni kultura

Silna firemni kultura spotmosti Baumax je patrna na prvni pohled. deitd vstupem do
jakékoliv provozovny se nam vryje do p&marchitektura budov s proéntypickym
ceveno-Zlutym firemnim logem.iPvstupu do prodejny nas okamZibbklopi gijemna
atmosféra a ochotny personal ve stejnokroji a kenfhich barvach. Pracovnici jednotli-

vych oddleni jsou vyskoleni profesionaloveé, kteeSi kazdeé fani gichozich navévnika.
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U vstupu si takeé &tSinou mizeme vSimnout informimi tabule, kde je kazdy ¢sic vyfoto-

grafovan nejlepsi zagstnanec ité prodejny.

6.4 Analyza firemni kultury spole¢nosti

Pro zkoumani firemni kultury jsem pouzil&Zmou dotaznikovou metodu. Celkem bylo
rozeslano 120 dotaznildo i prodejen firmy Baumax. Na sestaveny dotaznik g&go
celkem 70 respondant Dotaznik byl rozdan zagsetnaném firmy a byl anonymni.
Z dotazovanych respondénbylo 15 Zen a 55 muiz NejvysSi dosazené vddni wtsiny
dotazovanych bylo vyieni, doplgné o maturitu. V grafu 1 jsou znazoéma paetni

zastoupeni dosazeného ¥téhi vSech dotazovanych zastnand spol€nosti.
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Graf 1. NejvysSi dosazené wtéohi zan@stnand: firmy

Baumax [vlastni]

Do dotazniku byla také #azena typologicka otdzka, pomoci niz jsem se snajdtit, jak
zanestnanci vnimaji a hodnoti chovani svého podnikiwbrella jsem si typologii formulo-
vanou ve vztahu k chovani organizace. Na otazlkerakz nasledujicich tvrzeni nejlépe
vystihuje Vasi firmu, nili respondenti vybrat jednu z moznosti, ktera rigglcharakteri-
zovala spolénost Baumax. Respondenti sedasgji priklanéli k tvrzeni, Ze jejich firma je
iniciatorem, ma jasnyipstup ke vSentinnostem a jsou v ni cény vysledky. Firemni

manaZzé jsou zodpo¥dni za rozvoj, a pokud by se objevil problém nehgba, vinik se



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 45

musi potrestat. Zadné z firem se ale neigagit pouze jeden typ kultury, proto ani firma
Baumax neni zcela ztotoam pouze s nejvice vybiranym a tedy vyslednym zéipadty-
lem, ale prolinaji se v ni vestgi nebo mensi @ i dalSi typy — styl vychodni, severni

a v nejmensi ni¢ styl jizni.

Zapadnistyl
50

40
30
20
10
Jizni styl & \

Vychodni styl

\

Severni styl

Graf 2. Typologie formulovana ve vztahu k chovani

organizace [vlastni]

V dotazniku se také objevila otena otdzka, kam dotazovanélimsami napsat, co progn
pojem firemni kultura znamena a co si pod niedptavuji. Celkem 57 % dotazovanych si
pod timto pojmem iedstavuje &aky soubor pravidel chovani a zasad firmy, kterédygtné
dodrzovat. NejastjSimi odezvami na tuto otazku byly odgoV: soubory pravidel, pevny
fad a jasé dand pravidla chovéni, ale také se objevila tvrzem si pod firemni kulturou
zanestnanci pedstavuji i to jak se firma samotna chova ke svamestnaném. 26 %

responderit na tuto otdzku newto nebo neckdo odpovidat.

Z odpovdi dotazovanych vyplyva, Ze zastnanci si pod pojem firemni kulturéeglstavu-
ji pouze zazita pravidla a dale si tento pojemcgmjinym nespojuji. Dotazovani si nespo-
juji firemni kulturu s dobrym jménem jejich spétmsti, se stejnokroji, které pracovnici
v prodejnach maji, ani si ji nespojuji se gautymi zvyky uvnit podniku, vzajemnym

oslovovanim a komunikaci s nié&kenymi i spolupracovniky.
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Z dotazniku také plyne, zZe ve fignBaumax je mlady kolektiv. Bmérny vék pracovniki
je 35 let. V grafu 3 je znazamo wkové slozeni firmy. Nejvice je v podniku zastoupeno

vékoveé rozmezi zagstnand 25 az 30 let. Nejmensi skupinu fspracovnici starSi 46 let.

p
V)

Graf 3. \ekové slozeni za#atnana firmy Baumax

H 25-30 let
H31-35]et
H 36-40 let
H41-45 let

M 46 a vice let

Firma pisobi na trhu jiz 35 let. Yeské republice firmagsobi od roku 1991. Vic nez
50 % jejich zamdstnand pracuje v organizaci pmérné 6 let. Jen 23 % zafstnand jsou

ve firm¢ déle nez 8 let a 20 % je ve fimantstnano teprve kratce, pouze 1 az 3 roky.
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Graf 4. Délka za@stnani ve firi Baumax [vlastni]
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Kazda spolénost ma své stanovené normyedgpisy a néizeni. Tyto ustanoveni mohou
byt pisemné nebo mohou mit podobu ZvyRedpisy je mozné vytwd viddou dané zem
managementem dané organizace nebo si j@&staanci mohou osvojit v fibéhu prace
V dotazniku, ktery byl zasstnaném firmy Baumax rozdan k vypémi, je otazka, ktera
zkouma, jestli je dodrzovanigdpidi a n&izeni firmy Baumaxadre a pe&live kontrolova-
no. Kazdy z respondenna tuto otazku odp@dél. Z vyhodnocenych odp@di je patrné,
Ze v této firm¥ se pedpisy a n#zeni reviduji. VSichni dotazovani odpmkli, Ze dané

predpisy jsou tért vzdy pravidelg kontrolovany.

6.4.1 Vztah zaméstnanai k firm &, motivace a stres pi vykonu prace

V dotazniku byla poloZzena otazka: Jaky vztah majfestnanci k firr¢ Baumax? Nikdo
z dotazovanych neodpésl zaporrg (tzn. nema k firm Zadny vztah). Celkem 57 %
responderit (40 odpo¥di) se ztotoznilo s tvrzenim, Ze se citi bytgmti firmy, 26 %
responderit (18 odpo¥di) odpowdélo, Ze maji docela pevny vztah a 17 % (12 odpdv
odpowdi se piklanélo k tvrzeni, Zze maji pevny vztah k fidmZ &chto tvrzeni Ize Wist,
Ze zandstnan@m neni Ihostejné, kde pracuji a jsou &lemi toho, Ze hraji ve firthsvou

uréitou roli. Baumax se o své pracovniky delstara, a proto v ni za&stnanci radi pracuiji.

M Citim se byt soucasti
firmy

B Mam docela pevny vztah
k firme

B Mam pevny vztah k
firmé

Graf 5. Vztah za#stnana k firme [vlastni]

VSichni ze zamsstnand firmy by meli védét, kam firma sndfuje a jaké jsou jeji cile

a plany do budoucna. Pokud pracovnici tyto cilenagzjen stzi se pak mohou pinohod-



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizovéhotizeni 48

notré podilet na jejich dosazeni. Na otazku, jestli &tmanci spolénosti Baumx vi, kam
jejich firma sngiuje, nikdo v pedloZzeném dotazniku neodgokl zaporrg. Z toho vyply-
va, Ze kazdy se zamstnand alespa predpokladag¢eho chce jeho firma dosahnout do bu-
doucna. Celkem 55 dotazovanych ntédstavu, jaké jsou plany a cile firmy Baumax do
budoucna a jen 15 respondest o tyto cile a planyjakym vyznamnym zifisobem neza-

jimaji, dalo by seici, Ze jim je to jedno.

Motivovat své zaréstnance je ilezité pro kazdou firmu. V dnesni dofe nej€zsi udrzet
si dobré pracovniky. Diky motivaci se zvySuje prkiiltita prace, ale zadstnanec mize
byt ¥astréjSi, pracovijsi a vaci firme loajalrgjSi a pelivéjSi. Proto se také v mém dotaz-
niku objevila otazka, jestli jsou z&stnanci dostatm¢ svou firmou motivovani. Celkem
75 % dotazovanych odpé&slo, Ze je motivace dostatea a jsou s ni po¥mé spokojeni.
Zbylych 25 % respondeifsou zanistnanci, kterym se Agob motivace moc nezamlouva.
Tito respondenti maji pocit, Ze je motivace zerstrirmy nedostatina a uvitali by zrénu

motivatniho systému.
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Graf 6. Spokojenost zastnana@ s motivaci [vlastni]

Udélovani pochvaly pokizenym pracovnikm je zaleZzitost, ktera by neta byt podcéo-
vana. Pochvala je¢kdy vice nez pefEni ohodnoceni. Ndtkeny pracovnik by se hla¥n
nemel bat ocenit a pochvalit déd odvedenou préaci svych pigkenych. Kazdylovek

i zaméstnanec je rad pochvalen za svouréalElanou praci. Ale nego by se odnsnovat
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a chvalit za nic, vzdycky by pochvalatia byt spojena s vyboénodvedenou praci nebo

vysledkem.

VétSina z dotazovanych odpiniéla na otazku, jestli je néideny chvali za ddle dovede-
nou praci, spise ano. Ve fitne k&zné davat alespamalé pochvaly za dobré g@imi svych

povinnosti.

Z odpovdi na otazku, jestli jsou zasstnanci spokojeni s vyuZzitim jejich schopnodii p
vykonu prace, odp@délo celkem 93 % kladf) tzn. jsou spokojeni. Zbylych 7 % si tim
neni zcela jisto. Nikdo z dotazovanych responitlerdodpo¥dél, Ze by jeho schopnosti
nebyly \ibec vyuzity. Z&chto skuténosti plyne, Ze za#stnanci jsou opravdu pkvé

vybirani a jejich schopnosti se snazi firma zceiarivat.
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jsem spokojen s vyuzitim nejsem spokojen s jsem spise spokojen s
svych schopnosti vyuzitim svych schopnostivyuzitim svych schopnosti

Graf 7. Spokojenost s vyuzitim schopnostiesamana: [vlastni]

Pracovni vykon ovliiiuje i stres. U jakékoliv prov&dé pracovntinnosti se mzou obje-
vit stresory (stresové faktory), které owiyi tyto cinnosti a mohou vést ke zhorSeni pra-
covniho vykonu. Z dotazovanych zésinané firmy Baumax nikdo neop@dél, Ze by
pracoval pod neustalym stresem a také nikdo zmechipo¥dél, Ze by stres i vykonava-

ni své prace nikdy nezazil.

Kazdy pracovnik by @& mit priblizn¢ stejré prace jako jeho kolegové. Moje otazka

v dotazniku pro za#stnance firmy Baumax 2la: Je prace rovnoémé rozdctlena mezi
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zanestnance? Pouze 2 respondenti odpdV na tuto otazku jasné NE. Podle nich prace
rovnomerné rozcélena neni. Zbytek, celych 97 % vSak s timto tvmenesouhlasi. Jejich

odpowdi bylo nefastji, Ze prace je fevazre rovnontrné rozdtlena mezi zarstnance.

6.4.2 Komunikace a vztahy s nadizenymi

Komunikace mezi natzenym podizenym nebo naopak je velmildzita. Pokud vedouci
pracovnici neumi spragnkomunikovat se svymi péikenymi, nize to zhorSovat nejen

atmosféru na pracovisti, ale i vysledky prace.

Na otazku, jestli maji za¥stnanci moznost vyslovit kritiku, se vSichni shodé kladné

odpowdi, kazdy ma moznost vyslovit kritiku.

Z dotazniku také vyplyva, ze projevit vlastni nagoprijimano kladi. Celkem 93 % do-
tazovanych vybralo kladnou odpal. VétSinové odpowdi byly takové, Ze projevit sy

nazor je spiSe brano klatdNikdo z dotazovanych neop&lgl zaporre.

Respondenti také v jedné otazce, polozené v détazmiodnotili komunikaci se svymi
nadizenymi. Z odpowdi respondeiit vyplyva, Ze jsou velmi spokojeni s touto komunika-
ci. Nikdo neodpo&dél zaporre a vice jak polovina dotazovanych, tzn. 77 % dotangch,

odpowdélo, Ze jsou spokojeni s komunikaci se svymitfisghymi.
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Graf 8. Spokojenost s komunikaci s fiaenymi [vlastni]



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 51

Na pracovisti funguji vztahy zaloZzené na hierarctadizenosti a poidzenosti. Mezi

zanestnanci je tento vztah dodrzovan vykanim si gizadymi. Tykani obe@nzmensuje

napsti a lidé jsou pak komunikatiesi a neboji se vyslovit sy nazor. \&tSina dotazova-
nych, to je 81 %, si tyka jen skterymi svymi natizenymi. A pouze 13 respondént
odpowdélo, Ze si nikdy netyka se Zzadnym ze svychifrhych.
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Graf 9. Tykani si s natzenymi [vlastni]

6.4.3 Zvyky, firemni oslavy a veirky

Ve firm¢ je zvykem zvolit kazdy ®sic nejlepSiho za#stnance. Zakstnanec résice je
volen na zakla#l riznych faktofi, které vykr ovliviwuji. Nejde jen o to, ktery ze zast-
nand byl dany m¢sic nejpracovgSim. Firma toto ocemi bere jako motivaci pro své pra-
covniky. Na otazku jestli zaratnance opravdu motivuje zvoleni za Zatnance résice,
odpovdélo 54 % dotazovanych kladn15 % respondeatodpowdélo, Ze toto zvoleni
neberou jako svou motivaci a 31 % se o toto zvohdiak zvlasé nezajimd, pokud jsou
vyhlaSeni zarstnancem rsice, maji z takového oca@r radost, ale jinak toto zvoleni
také neberou jako vyznamnou motivaci. Z dotazovlanygdo réekdy zvoleno za zast-

nance nisice celkem 42 % respondé&nt
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Graf 10. Vztah mezi motivaci a oeaim Zandstnanec rgsice [vlastni]

Jednim z prvik firemni kultury jsou také artefakty nematerialmivphy, do kterych mimo
jiné zahrnujeme padani firemnich akci a vigkti nebo p#adani oslav narozenin a rozu
ky se zamistnanci, kt& odchazeji doithodu. Ve firng jsou takovéto oslavy a roziky
ponerné zavedené. OvSem zalezi i na samotném oslavesti,gbce své narozeniny sla-

vit i se svymi kolegy z prace.

Paadani firemnich akci acirka je také ve firmé Baumax obvyklé. Firemni akce utuzuji
kolektiv pracovnik a zlepSuji i pracovni atmosféru. Celkem 76 % azim¢anych opad+
délo na otazku, jestli se akcéastni firemnich akci a ¥&ku, kladre. Ti, co se Gastni pra-
videlr¢, nebo pokud maji naladucas, je vice ne#itctvrtiny. Z tohoto vysledku rizeme

usoudit, Ze ve fir@jsou tyto akce zainlé a zamstnanci se jich radigastni.

6.4.4 Atmosféra, tymovy duch na pracovisti a kolektiv

V celé organizaci panujerditelska atmosféra. VSichni dotazovani, tedy 100n&btuto
otazku odpovdeli kladné. Tymova prace je celkem pro 93 % respondeiitezita. V tymu
vladne pozitivni a vlidna atmosféra. Ténkazdy z dotazovanych respondese o této

atmosfée v tymu zminil jako o fatelskeé.
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VSichni zangstnanci si navzajem pomahaji a maji mezi sebdgatefe. Témr 100 % dota-
zovanych odpoddélo, Ze si se svymi kolegy na pracovisti rozumi azdgem si pomahaiji.

Takeé vice jak polovina respondémha mezi svymi kolegy ifatele.

6.5 SWOT analyza

V dnednim modernim st¢ plném konkurenceschopnych podhije pro firmu vyhodné
Zjistit si své silné stranky aripezitosti, které mze pouzit proti svym rivdm a ziskat na
trhu konkuregini vyhodu. Také je dobré znéat své slabiny a hrokisré mohou ohrozit
¢innost podniku. A snazit se eliminovat tyto nedtistaa ipravit se na fipadné hrozby,

které mohou negativovlivnit celou strategii firmy i jeji existenci.

6.5.1 Silné stranky (Strenghts)
= dlouholeté tradice,
= kvalita sluzeb a vyrohk
= odborny personal,
» siln& pozice na trhu,
» pelivost a odbornost zagstnand,
* sponzoring,
» sortiment zboZi
»= image firmy.

Spol&nost Baumax méa dlouhodobé a silné postaveni naktaré se snazi udrzovat neu-
stalymi inovacemi a zlepSovanim zejména v oblastkgtovani sluzeb svym zakaziik.
Zaklada si na kvalifikovanych, spolehlivych a pratgch zangstnancich. Baumax se
angaZzuje i v charitativnicllinnostech. Firma spolupracuje zejmeénaétskiymi domovy

a centry pro postizené.
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6.5.2 Slabé stranky (Weaksenesses)
= slaba reklama (propagace),
= zastupitelnost.
= 7&dné slevové kupdny v tisku.

Firma se pedevsim zviditéluje pomoci viyjsi reklamy, jako jsou billboardy, letaky a takée
reklamami v tisku. TV reklam nenkipS a zakaznici, potencionalni i stavajici, talsoa
atakovani nekor¢ se opakujicimi spoty. Ale na druhou stranu firni@ad kontakt se
svymi odkErateli. Diky konkuretnim prodejnam, které se také na naSem Uzemi naceazi
stava, Ze zakaznikovitime byt jedno, jestli nakoupi u firmy Baumax nebpluio konku-

rent.

6.5.3 Prilezitosti (Oportunity)
* nove trhy,
* nove sluzby,
= doprava zboZzi do domu,
» nakup ges internet.

Proniknuti na nové trhy a do novych zemi je vyzi@ azdy podnik. Spotmost Baumax
se specializujefedevSim na jizni a vychodni Evropu, proto by pronohlo byt zajimave
vystawt své prodejny i v zapadni nebo severni E¥rokde pokryti prozatim nema.
V dneSnim modernim &t ovladaném internetem je vyzvou pro kazdy podnik swgé

virtuélni prodejny (e-shop). \&¢hto internetovych obchodech by si z&kaznici v pitiho
sveho domova mohli nakoupit zboZi a nemuseli byzd&j do velkych ndst nebo mist,
kde Baumax své prodejny ma. Pro udrZzeni pozicerma je také dlezité poskytovat

odborné sluzby pro zakazniky.

6.5.4 Hrozby (Threates)
= slevové akce konkureint
= televizni reklamy konkureft

= vystavby novych prodejen firemnich rival
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* snizeni pdtu zangstnandg,
= konkurergni podniky v blizkosti Baumax.

NejvétSimi hrozbami jsou pro Baumax vystavby konkérdoh podniki v blizkosti jeho
prodejen. DalSimi vlivy, kterym musi firmilit, jsoucasté slevoveé akceigvazig slevove
kupony v letacich) rival Na tyto slevové akce zakaznici dbaji a diéayto nabidkam

¢asto chodi nakupovat ke konkurémt

6.5.5 Zavér SWOT analyzy

Vybrala jsem nejvyznandsi faktory z kazd&asti SWOT analyzy a pomoci Fullerova

trojuhelniku jsem tyto faktory navzajem porovnahayaledky dala do tabulky:
= Silné stranky: 1. Image firmy, 2. Siln4 pozice rfaut
= Slabé stranky: 3. Slaba propagace (reklama), h&atbvové kupony.
= Prilezitosti: 5. Nakup fes internet, 6. Dovoz zbozi az do domu.

= Hrozby: 7. Vystavba novych prodejen konkuier@. Rivalové v blizkosti prodejen

firmy Baumax.

Tab. 6. Porovnavani fakt@rSWOT analyzy [vlastni]

Cislo vybraného Absolutni Relativni Celkem
faktoru éetnost éetnost %
e 1 5 17,8
Silné stranky 24,9 %
3 2 7,1
- 3 3 10,7
Slabé stranky 14,3 %
4 1 3,6
o een 5 5 17,9
Prilezitosti 35,8 %
6 5 17,9
7 1 3,6
Hrozby 25 %
8 6 21,4

Celkem . 28 100 % 100 %
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Z vysledka Fullerova trojuhelniku (#loha P Ill) vySla strategie SO, tzn. strategie Aniu
Tuto strategii firma zuZitkuje tehdy, pokud vyuZjpleZitosti pro rozvoj svych silnych

stranek.

6.6 Porteruv model péti konkuren énich sil

Porterova analyza nebo-li Portermodel gti konkurergénich sil, je dileZitou sodasti stra-
tegického rozhodovani. Tato analyza dava spalstem odposd’ na otazku: Co podniky
ovliviuje zveri? Hlavnimi silami jsou dodavatelé, ddatelé, substitkni vyrobky (sluz-

by), konkuregini podniky a vstupni podminky.

6.6.1 Konkurenéni rivalita

Situace je zde potmeé klidna. V Ceské republice jedkolik spolenosti specializujicich se
na prodej zbozi a sluzebc¢enych pro kutily, pro zahradké a pro male. Spolénost

Baumax méa hodhkonkurent.
NejvetSimi rivaly pro spolénost Baumax jsou firmy:
 OBI.

* Hornbach.

Tito konkurenti jsou velké mezinarodni spolesti, pisobici na stejnych trzich jako firma
Baumax. Také se zatiuji na stejné skupiny zakaziikprevazrie na kutily, zahradké

a chatée.

Aby byla spolénost Baumax na své vybudované pozici, snazi setaleugoskytovat

a nabizet zakaznikovi nové a kvalitni produktyevpzri sluzby.

Velkym rizikem jsou zde ol#gjné specializované prodejny na dany sortiment.iiKizal

v prodejré barev dostane zakaznik obdobné zbozi jako v pnedBgumax. Pro zakazniky
je snazsi nakoupit &itou potebnou ¥c v malém kamenném obchodez ve velké pro-
dejrg, nabizejici rozmanity sortiment. DalSim faktorerize byt dostupnost. Malé kamen-
né prodejny jsou v kazdémesk a zakaznik tak nemusi cestovat, ale v klidu nakoup

v misg svého bydlist.
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6.6.2 Faktory ohrozujici vstup

Vstup nového podniku do od#wi se zda byt lehky, ovSem opak je pravdou. Na fih
pusobi zavedené velké nadnarodni podniky, které &kajiysvé zakazniky. Podnik Bau-
max je obchodni firma, kterd nevyrabi, ale prodawréabky od svych dodavatel Vyhodou

pii podnikani v tomto oboru je zejména dobré jménmyia dlouhodoba tradice.

Kazda ze satasnych firem provozujicich toto podnikani ma jié slobré a silné postaveni
na trhu a také ma své stalé zakazniky. Zakaznigihhedavaji jiné podniky, ale jsou loa-
jalni vagi témto oswdcenym a renomovanym firmam. Obchodni &qggjsou velmi zndmé

a vyhlasené nejen v tuzemsku, ale i v zakifani

Naklady na vstup do odtvi jsou podstath velké. Také zkuSenosti zde mohou hrat svou
roli. Kazda z konkuremich firem misobicich na trhu ma uz dlouholeté zkuSenosti nejen
z trhu vCeské republice, ale i ze zahrarich trhi. Potencionalni konkurenti, Kieby che-

li proniknout na nas trh, by museli mit tak&alikaleté zkuSenosti, jinak jim hrozi riziko

nedsgchu.

Ani sowasna ekonomicka situace feje potencionalnim konkurémim firmam vstoupit
do od&tvi.

Vstupem novych konkurefia trh by mohlo dojit k:
* SniZeni zisku.
e Snizeni pétu zakaznik.

* Propou&ni zantstnand.

6.6.3 Hrozba substituta

Jako substituty lIze povazovat stejné vyrobky ogngtdh dodavatel, kteri je prodavaji

konkurentim. Dodavateli firmy Baumax jsou velké zahgamia tuzemské podniky. Tyto
podniky vSak nemaji jediného aithtele - spolénost Baumax, ale jejich vyrobky odkupuji
i konkurergni firmy. Tyto firmy jsou tak fimou hrozbou pro spalaost. Baumax musi
neustale sledovat ceny konkurierat nabizet zbozi za stejné nebo nizsi ceny. Cgkse t
sluzeb, ty firmy neustéle zlepSuji a poskytuji getakové Grovni, aby byl zakaznik maxi-

malne spokojen a firma #la piiméirené naklady.
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6.6.4 Sila kupujicich (zakazniki)

Firem v oboru je dostatek a zakaznik gize vybirat. Firmy o zakazniky nemaji nouzi,
protoZze nepreferu;ji jen jednucitou skupinu odbrateli, ale nakoupit u nich fize praktic-
ky kazdy. Dané zboZi je ¢gno evazre pro kutily, zahradki& a chatge. Firma Baumax
je maloobchod a proto se na velké firmy, jako pommalni zakazniky nezatfuje. Bau-
max ma své stale zakazniky, iktgsou této obchodni zee wrni. AvSak firma zaostava
nagiklad v poskytovani slevovych kupdw letacich za svymi rivaly. Velkymi lakadly pro
nové zakazniky jsou vSak slevové akébdm roku pimo v prodejnach. Jedna sepazrié

0 sezonni vyprodeje a sezonni akce.

6.6.5 Sila dodavateh

Firma Baumax je obchodni spétmsti, a proto je jeji zavislost na dodavatelictk&e
Baumax ma &kolik dodavatel, kteti dovazi pislusné vyrobky pray kdyz je poteba.
Dodavatelé firmy Baumax jsougvazre nejwtsi ceské a zahraémi firmy acast zbozi je
také dovazena €iny. Dodavatél méa firma hodd. Prevaznacast dovezeného zboZi je
dana pimo do prodejen k prodeji a jen malast dovezenych vyrolikje uskladgna ve

skladech.

6.6.6 Zavér Porterovy analyzy

Z tabulky 6 je patrné, Ze za nejzavgsn z hrozeb je povazovana konkuten rivalita

a substitani zboZi. VCeské republice existuje vice velkych firem, kteo@mikaji se stej-
nym zangrem jako firma Baumax. Proto by si spaiest nela davat pozor na konkuremi
prostedi a nezastavit §yvyvoj vpred. Mela by grevazi usilovat o zlepSeni uz tak kvalit-
nich sluzeb a dbatt@devSim na spokojenost svych stavajicich zakazaikantstnand.
Pe&ilivé poskytované sluzby rad uvita kazdy &dibel, @ uz se jedna o stavajici nebo nové
zékazniky Ceho se firma $li§ obavat nemusi, je vsup novych potencionalkimhkurent

na trh.
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Tab. 7. Zhodnoceni Porterovy analyzy [vlastni]
Sila Hodnoceni Body

Riziko vstupu potencionalnich konkurént  Nizké sila 1

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty Velkéa sila 4
Smluvni sila odérateli Velkéa sila 4
Smluvni sila dodavatel Stredni sila 2

Hrozba substittnich vyrobki Stredni sila 3
Celkem 14

6.7 Navrhovana doporuweni pro firmu Baumax

Z metodiky zkoumani je patrné Ze firma Baumax n@dudiuemni kulturu na dobré Urovni
a neni ji tato problematika Ihostejna. Kulturu silmimaji zanistnanci i zdkaznici aigo-

bi na & pozitivre.

Z poznatk ziskanych z dotazniku je jasné, Ze kultura firnapBax je silna. Zasstnanci
jsou ve firn¢ ocividné spokojeni a vigeho chce jejich zaéstnavatel dosahnout a jakou

v plnéni &chto cili hraji roli oni sami.

Doporuila bych vedoucim pracovnikn, aby se nebali pochvalit své paetné za date

dovedenou préaci. Pochvalakaly pisobi [€épe nez jakakoliv p&ni odnéna.

Jako dalSi dopoteni bych uvedla zlepSeni informovanosti 2atnané o wcech tykaji-
cich se cil a plan firmy. Cile by n¢l znét kazdy ze za#stnand a nely by jim byt také
neustale nadch. Vhodna se proto jevi ndska umistna v Satnach, kanceéiah a dalSich
spoleé&nych prostorach pro zamstnance. Kazda zina ve firng€ by mela byt jeS¢ pred rea-

lizaci prokonzultovana €mi pracovniky, kterych se ma&gmena dotknout.

Pro zajis¢ni zpitné vazby od zadstnand Ize vyuZzit schranku, kam by pracovnici hazeli

své stiznosti nebaripominky, o kterych se stydigde vSemi howit.

Zvoleni za zamgstnance résice je dobry napad, kazda organizace Blammit rgjakého

sveho hrdinu, ke kterému by ostatni pracovnici mattlizet. Z dotazniku vSak vyplynu-
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lo, Ze toto ocedni procast zamistnané neni \ibec atraktivni a ani se nijak nesnazi tohoto

postu dosahnout.

Motivaci v tomto pipad by mohlo byt petini ocegni nebo wité vyhody v podob par
dni volna navic. Otazkou v3ak je, jestli je po firmiilezité, aby toto zvoleni motivovalo

vSechny bez vyjimky a firma by tak vynakladala daknize navic.

Z vybranych, a pomoci Fullerova trojuhelniku, zgmal/anych skut@osti vyplyva, ze by
firma meéla vyuzivat svych silnych stranek dilpzitosti. Spolénost Baumax ma silnych
stranek opravdu hodnV prvni fad® by spolénost néla najit veSkeré své silné stranky
a snazit se je posilit. Silnou strankou pro firmahou byt i matikosti, které vSak budou
mit pozitivni dopad na zakazniky. Jakiskipd maltkosti mizeme uvést vtipnou televizni
reklamu nebo chytlavou firemni pigku ¢i melodii. V druhéfack firma by si néla uw-
domit své pilezitosti a vyuZit je. Pokud se timto ofgatim bude firmaidit i v budoucnu,

cekaji ji jeSt dlouha léta v pozici lidra na daném trhu.

Z tabulky Porterovy analyzy lze vyvodit, Ze nggi sily, které ovladaji firmu Baumax, jsou
zakaznici a konkurenti. Dopafeni pro tuto skutaost by byla, aby firma nepodlehla tlaku
konkurenti a soudtdila se na zlepSovani poskytovanych sluzeb atkvsliych vyrobk.

Je dokazané, zZe firmy vynakladaji zné@ prostedky, aby ziskali nové zakazniky, misto
toho, aby se &novali jiZz stavajicim a&rnym odiEratetim. V prvnifadé by mgla mit spo-
le¢nost Baumax vyhody pro svémeé zakazniky, pajpack i vérnostni karty. Tak si Bau-
max ohlida opakované nakupy ve vlastnich prodej@atimto nevinnym zjsobem nize
prildkat i nové zakazniky.

S rivalitou mezi konkurenty se firma musi gina dlat vSe pro to, aby se jim vyrovnala
a byla vzdy schopn&ifit s novymi napady a s novymi sluzbami.

Ackoli je smluvni sila dodavatelmala, n¢la by si firma Baumaxéthto partner vazit.
Partnerstvi mize byt jenom finosem a zlepSuje dodani zbozi, kvalitu vyrfobKelti zis-

kavani informaci o produktech, novych vyrobcicméamh...
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ZAVER
Spole&nost Baumax mé silnou firemni kulturu, kterou pgiméstnanci vnimaji na kazdém

kroku.

Z analyzy SWOT jeizjmé, Ze spolaost Baumax ma spise vice silnych stranekilazp-

tosti nez slabych stranekémito kladnymi strankami e firma gedchazet hrozbam ne-
bo alespd sniZzovat jejich dopady na chod organizace. Pokudeborganizace chytra
a vyuZzije nabizejici sefiezitosti na trhu, posili tim svou stavajici peoacziska si i dalsi

zékazniky.

Vysledky Porterovy analyzy ukazaly, Ze by se firm#a nejvice bat poklesu svych zakaz-
nika a hlave rivality konkurenich firem. Nendla by vS8ak zapominat na ostatni sily,

i kdyZz nemaji takovou vahu jako tytodklavni.

Z dotazniki, které vyphovali zangstnanci firmy, jsme mohly zjistit, jak oni sami wméji
firemni kulturu, jak jsou spokojerti nespokojeni. Dotazniky byly sam@amé anonymni.
Zawry z tohoto Sékni se daji shrnout jako pozitivni &aka zavazna opani nejsou po-

tkeba ve firn¢ provadt.

Mym hlavnim cilem bylo zanalyzovat a zhodnotit fimei kulturu firmy Baumax. Tento cil

se mi povedl na zaklagrovedenych analyz.

Firma ma moznost brat v Uvahu vyslednééppa zlepSit tak syj stavajici status. Pokud se
firma bude drZet dopoteni, které vyplynuly z analyz, bude mit naska&dosvymi konku-

renty a niize tim ziskat nové zakazniky a tim zvysiijsaisk.
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PRILOHA P Il: DOTAZNIK

Dobry den, jsem studentkou Univerzity TomaSe BatiZling a chci Vas poprosit o vypini do-
tazniku, patebného k mé bakaigké praci. Vysledky dotazniku budou pouzZity poure ely
bakal&ské prace a nebudou nikde dal prezentovany. D&tger@nonymniproto se prosim nepo-
depisujte

Na vyksr mate z vice moznosti, proto zakrouzkuytgpowvd’, se kterou nejvice souhlasite, pokud

neni uvedeno jinak.

Dékuji za Vasas.

1. Jaky je Vas vztah k firg?
Mam pevny vztah
Citim se byt sotésti firmy
Mam docela pevny vztah

Nemam k firn¢ Zaddné pouto

2. Které tvrzeni nejlépe vystihuje vasi firmu:
Firma klade draz na dkladnost. Zadna ukvapena rozhodnuti seskagid Preferuji se
jiz vyzkouSené metody awei. Novinkdm se nad/éiuje. Firma se vyhyba rizikm.
Firma se rozhoduje na zéktathstinktu (spontant). Nezavislost a kreativita hraje
duleZitou roli. Riziko a konflikty jsou fijimany kladrg.
Ve firm¢ vladne harmonicka atmosféra a klade & na lidi. Firma se vyhyba rizi-
kim a neshodam. Odp&dnost zde maji skupin (ne jednotlivci).
Firma je iniciatorem, ma jasnyiptup ke vSendinnostem. Cegny jsou zde vysledky
a manaz# jsou zodpowdni za pokrok. Pokud nastane problém, vinik se mosi

trestat.

3. Co si fredstavujete pod pojmem ,FIREMNI KULTURA"?

4. Vite, kam firma sr&uje a jaké jsou jeji dalSi plany (zé&ry) do budoucna?
Ano
SpiSe ano

Ani ano, ani ne



SpiSe ne
Ne

5. Jste spokojen(a) s komunikaci s VaSimiiifwehymi?
Velmi spokojen
SpiSe ano
Ani ano, ani ne
Spise ne

Nejsem spokojen

6. Tykate si se svymi ndtkenymi?
Ano vzdy
S rekym ano, s &kym ne
Ne nikdy

7. Méte moznost vyslovit kritiku? Ano

8. Projevit swij nazor je ve firm prijimano kladi?
Ano
SpiSe ano
Ani ano, ani ne
Spise ne
Ne

9. Jaka je pracovni atmosféra ve fi#Pn
Pratelska
Nepratelska

Moc se nezname

10. Jste spokojen(a) s vyuZzitim svych schopnosti?
Velmi spokojen
SpiSe ano
Ani ano, ani ne
Spise ne

Nejsem spokojen

Ne



11. Pracujete pod stresemi pykonu prace?
Ano
Ne
Nékdy ano, gkdy ne

12. Je ve Vasi firmh zvykem pdadat oslavy narozeni z&stnané (nebo ,rozldku” pfi odchodu
do dichodu)?

Ano

SpiSe ano

Ani ano, ani ne
SpiSe ne

Ne

13. Ucastnite se firemnich akci acieki?
Vzdy
SpiSe ano
Spise ne
Nikdy

14. Je pro Vasi praciidezita tymova prace?
Ano
SpiSe ano
Ani ano, ani ne
Spise ne

Ne

15. Pokud ano vladne v tymu pozitivni tymovy duch?
Ano
SpiSe ano
Ani ano, ani ne
Spise ne

Ne



16. Motivuje Vas firma dostatme?
Ano
SpiSe ano
Ani ano, ani ne
Spise ne
Ne

17. Je prace rovno#énné rozdtlena mezi zagstnance?
Ano
SpiSe ano
Ani ano, ani ne
SpiSe ne
Ne

18. Mate ve VaSem kolektivurptele?
Ano
SpiSe ano
Ani ano, ani ne
SpiSe ne
Ne

19. Pomahéte si se spolupracovniky navzajem?
Ano
SpiSe ano
Ani ano, ani ne
Spise ne
Ne

20. Udéluje Vas natizeny pochvaly za d@b vykonanou praci?
Ano
SpiSe ano
Ani ano, ani ne
SpiSe ne

Ne



21. Motivuje Vas zvoleni za ,zaéstnanec résice"?
Ano
SpiSe ano
Ani ano, ani ne
SpiSe ne

Ne

22. Byl(a) jste rkkdy zvolen(a) zakstnancem rsice?
Ano

Ne

23. Je pravidels kontrolovano dodrZzovanitedpisi a n&izeni?
Vzdy
SpiSe ano
Ani ano, ani ne
SpiSe ne
Nikdy

24. Jaké je VaSe nejvysSi dosaZzenéilémi?
Vyucen
Vyucen s maturitou
Maturita
VySSi odborna Skola

Vysoka Skola

Jak dlouho jiZz pracujete Vtéto it ...

Kolik Vamijelet? ...,

Jste: muz Zena
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