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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o analyze firemni kultury spolecnosti ArcelorMittal Ostrava
ajejich dcefinych spolecnosti. Z velké Casti zpracovava teoreticka vychodiska k tématu
firemni kultury, pfedstavuje jeji postaveni v rdmci systému firemni identity, pojednava
0 kulturnich rozdilech a zménach ve firemni kultufe. Zajimavou kapitolou je zdivodnéni
pro¢ ménit firemni kulturu, jak zménu UspéSné realizovat a jaké nastroje by k tspésné

zmén¢ firemni kultury mély byt pouzity.

Prace predstavuje spolecnost ArcelorMittal Ostrava — jeji historii, specifika hutniho a oce-
latského prumyslu, postaveni spolecnosti v ramci Moravskoslezského kraje a vliv globalni
znaCky ArcelorMittal. Stézejni ¢asti je analyza soucasného stavu firemni kultury, jejiZ sou-
¢asti je vyzkumné Setteni a komparace realizovanych prizkumi spokojenosti zaméstnancii

Z minulych let.

Na zéklad¢ vysledki Setieni je navrzena nova koncepce firemni kultury, konkrétnéji navrh
souhrnné kampané, rozdélené na interni komunika¢ni kampan a vzdélavaci kampan zame-
fenou na dvé cilové skupiny — vSechny zaméstnance spolecnosti a zaméstnance pouze

ve vedoucich pozicich. Souc¢ésti navrzené kampané¢ je také ramcovy odhad naklada.

Kli¢ova slova: firemni kultura, firemni identita, kulturni rozdily, kultura nadnarodnich fi-

rem, ocelafsky primysl



ABSTRACT

My work analyses the corporate culture of ArcelorMittal Ostrava and its subsidiaries. It
discusses the theoretical background of corporate culture and presents its role in terms
of corporate identity. It also deals with cultural differences and changes in the corporate
culture. An important part explains the reasons why it is necessary to change the corporate
culture, how to successfully implement the changes and which tools should be used

to achieve the desired shift in the corporate culture.

The masters’s thesis introduces ArcelorMittal Ostrava, its history, the specific features
of steel industry, the position of the company in the Moravian-Silesian Region and the in-
fluence of the global brand of ArcelorMittal. The fundamental part contains an analysis
of the status quo of its corporate culture and includes a special research and a comparison

of the outcomes of employees” satisfaction survey realised in the recent years.

A new concept of corporate culture is proposed based on the results of the survey. Its inte-
gral part is the global campaign divided into an internal communication campaign and
an educational campaign targeted to two focus groups — all company employees and em-
ployees in managerial positions. The campaign proposal also includes general estimation
of costs.

Keywords: corporate culture, corporate identity, cultural differences, culture of multinatio-

nal companies, steel industry
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UvVOD

Tématem mé diplomové prace je Analyza firemni kultury spole¢nosti ArcelorMittal Ostra-
va a navrh koncepce jeji zmény. Duvodem, pro¢ jsem si vybrala pravé toto téma, je fakt,
ze m¢ samotnd oblast firemni kultury velmi zajima — jak profesné, tak i z Cisté¢ osobniho
hlediska. Pracuji ve spolecnosti ArcelorMittal Ostrava pét let a jelikoz se jednad o velmi
zajimavou spole¢nost jak z hlediska jejiho oborového zaméieni v hutni vyrob¢, kterd je pro
rozvoj firemni kultury velmi specificka, tak z hlediska styku rtiznych narodnich kultur

V ramci jedné firmy, byl pro mne vybér tohoto tématu jasnou volbou.

Struktura diplomové prace bude rozdélena na tii stézejni Casti — teoretickou, praktickou
a projektovou ¢ast. V kazdé z jednotlivych ¢asti se budu snazit objasnit jinou oblast zkou-
mani, aby finaln¢ vyplynul smysluplny zavér s vyjasnénim hlavnich zkoumanych cild.

Hlavni vyzkumné otazky, které budou touto diplomovou praci zkoumany, jsou:

Jak je vnimén soucasny stav firemni kultury spole¢nosti ArcelorMittal Ostrava jejimi za-
meéstnanci? ProSla firemni kultura od svého zalozeni vyraznou zménou, nebo je relativné
stabilni? Existuji oblasti ve firemni kultufe, kde je potieba provést zmény? Pokud ano, jaké

zmény by to mély byt a za pouziti jakych prostiedka.

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza firemni kultury spolec¢nosti ArcelorMittal
Ostrava a na zéklad€ provedeni analyzy soucasného stavu firemni kultury ve spole¢nosti

uskutecnit navrh koncepce jeji zmény.

V teoretické Casti této diplomové prace objasnim jednotlivé odborné pojmy, se kterymi se
v prubéhu prace bude mozné setkat, jez maji blizky vztah ke zkoumané problematice,
a které pro pochopeni celé problematiky budou nezbytné. V ramci této ¢asti provedu také
reSerSi odborné literatury vztahujici se K tématu. Zamétim se na otazku, jak by méla dle
odborné literatury idealni fungujici firemni kultura vypadat — jaké by méla mit hlavni
znaky a ¢im by se méla vyznacovat.

V tivodu praktické ¢asti predstavim spolecnost ArcelorMittal Ostrava a pfiblizim néktera
specifika oboru jejiho pisobeni. Kratce zminim jeji postaveni v ramci Moravskoslezského
regionu, Ceské republiky, i v rAmci globalni korporatni znacky ArcelorMittal. Zajimavou
soucasti bude 1 zminéni stéZejnich konkurenénich podnikii. Pokusim se nahlédnout detailné
na stav firemni kultury ve spolecnosti ArcelorMittal Ostrava. Budu se snazit pojmout
vSechny jeji aspekty. Jako nedilnou soucast nastinim i situaci konkrétniho vlivu kultury

globalni znacky ArcelorMittal na lokalni ¢esky trh, kde spole¢nost plisobi a zdlraznim
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moznd uskali, kterd tento vliv na firemni kulturu nese. Zamétim se na to, v jakém stavu se
nachazi firemni kultura ve spolecnosti ArcelorMittal Ostrava nyni, zda se jeji postaveni
n¢jak zménilo ve srovnani s minulosti, zda doslo k n¢jakému posunu, ¢im byl tento posun
zpusoben a v jakych konkrétnich smérech.

Budu analyzovat rtizné firemni materidly, firemni komunikaci uvnitt firmy 1 navenek,
firemni prostfedi, hodnoty, ndvyky a ritudly, které sdili zaméstnanci spolecnosti. Provedu
vyzkum pomoci dotazniku urc¢eného SirSimu spektru zaméstnancii, abych analyzovala, jaka
firemni kultura ve spole¢nosti ve skutecnosti je a v cem spatiuji mozné nedostatky a oblasti
pro zlepSeni. Jako metoda prizkumu je zvolen kvantitativni vyzkum. V zavéru praktické
¢asti budou vyhodnoceny vyzkumné otazky.

V tfeti stéZejni projektové Casti této diplomové prace plynule navdzi na ptredchozi
praktickou ¢éast a pokusim se nastinit mozna feSeni problémd, které se vyskytly béhem
praktického zkouméni. V této casti také shrnu vyslednd data, kterda vyplynou
z uskutecnénych prizkumd, ze studia konkrétnich firemnich materidli atd. Nedilnou
soucasti projektové €asti bude i navrzeni nové koncepce firemni kultury, ve které budou
zapracovana ziskana data z provedeného prizkumu.

V zavéru diplomové prace zminim svilj osobni postoj ke zkoumané problematice, zda se
mi podafilo dosdhnout vSech stanovenych cild. Popisi také, jaky byl pribéh tvorby prace,
jaka tuskali mé béhem psani této prace Cekala a co mi naopak bylo pfijemnym

prekvapenim.
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. TEORETICKA CAST
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1 FIREMNI KULTURA V RAMCI SYSTEMU FIREMNI IDENTITY

Aby byl pochopen vyznam firemni kultury, je potfebné si nejprve objasnit, co to je firemni
identita (Corporate Identity). Firemni identita je nadfazeny vyraz firemni kultury. Firemni
kultura, firemni design, firemni komunikace a samotny produkt jsou 4 stézejni pilife fi-
remni identity. Firemni kultura je soucasti firemni identity, kterou déale prezentujeme pro-
sttednictvim firemni komunikace jak smérem k vnéjSim, tak vnitinim cilovym skupinam.
(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 72) Dle marketingového slovniku je samotny pojem firemni
identity definovan jako ,,ndstroj strategického rizent firem a organizaci, jednotnd prezen-
tace firmy na verejnosti, kterd vede k jednoznacné identifikaci a nezaménitelnosti firmy.
Predstavuje podstatu firmy, ktera vychdzi z firemni filozofie. Firemni identita vede
k soundlezitosti vnéjsi a vnitini verejnosti s firmou. Vysledkem corporate identity je image
- vnejsi obraz firmy. * (Juraskova a Hornak, 2012, s. 46) Firemni kultura nikdy neexistuje
sama o sobé, existuje v Sir§Sim spolecenském kontextu narodni kultury a je ovliviiovana
socialné politickym stavem spolecnosti, ekonomickymi parametry odvétvi, skupinovymi
pravidly chovani jedinct i individualnimi charakteristikami viidcli a managementu. (Ma-
zak, 2010, s. 10) Podle Vysekalové zahrnuje firemni identita historii firmy, filozofii i vizi,
lidi pattici k firmé 1 jeji etické hodnoty. Je definovana riznym zplisobem, ale jeji podstata
spociva v komplexnosti obrazu a je tvofena fadou nastroji, které onu komplexnost, ucele-
nost vytvareji. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14) Konkrétni propojenost vztahti ilustruje

Obrazek €. 1 z knithy Image a firemni identita.

Firemni identita

Obrazek ¢. 1: Systém firemni identity
(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 21)
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Jak uvadi Svoboda (2009, s. 41) ,,rozvoj firemni kultury v jejim jedndni — jako prvku firem-
ni identity vyplynul viastné pocatkem sedmdesatych let v USA jako jeden z diisledkii analy-
zy japonskych hospodarskych uspéchit na svetovych trzich.” Ve své publikaci také nastinil

vzajemné vztahy firemni kultury a firemni identity — viz obrazek ¢. 2.

Firemni identita
Zaklad: v
Filozofie organizace
Prostredky: v
Firtemni  Firemni Firemni  Produkt
desigh  komunikace  fkultura  oOrganizace
Vysledek: v
Firemni image

Obrazek ¢. 2: Vztahy firemni kultury a identity
(Svoboda, 2009, s. 30)

1.1 Firemni design

Pro srozumitelnéjsi vyznéni pojmu firemni kultura je nutné kratce zminit i ostatni prvky,
které tvoii soucast firemni identity. Nejprve tedy firemni design. Firemni design je chapan
jako vizualni vyjadieni vlastni sebereflexe organizace. (Svoboda, 2009, s. 31) Jasn¢ odrazi
a vyzatuje podnikovou identitu a nese image celé organizace. Pojem firemni design je také
oznacovan jako jednotny vizualni styl ¢i jednotny design a zahrnuje znacku (logotyp)
a dalsi prostredky. ,,Grafickd podoba jednotlivych komponent vizualniho stylu by méla byt
zakotvena v design manudlu , ktery presné vymezuje jejich vyuzivani. To je zdkladem vizu-
dlni identity firmy, tim, co firmu odlisuje od jinych, na zakladé ceho ji muzeme identifiko-
vat.“ (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40) Soucasti design manualu je i souhrn pravidel, kte-
ry stanovi, jak je vyuZzivat, aby vizudlni prezentace byla jednotnd a odpovidala celkové

firemni identité.

Jednotna identita chapéna jako firemni design byla rozSifena na ptelomu 50. a 60. let diky
aktivitam velkych designerskych firem v USA a ve Velké Britanii. Velké svétové firmy
a organizace zacaly v té dobé& zpracovavat firemni design (napt. IBM, Shell, BMW...).

V Cechach to byl v poloviné sedmdesatych let projekt pro Brnénské veletrhy a vystavy.
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Z Ceskych aktivit v propagaci firemniho designu je vyznamné 6. biendle uzité grafiky Brno
1974 a s tim spojené sympozium Tvorba koordinovaného propagacniho stylu. (Svoboda,

2009, s. 26)

., Firemni design je tedy vytvarné, grafické a barevné zpracovani firemniho stylu, vizualni
prezentaci na verejnosti, ktera musi byt jednotnd a nezamenitelnd. “ (Vysekalova a Mikes,

2010, s. 78)

1.2 Firemni komunikace

Dalsim prvkem celku firemni identity je firemni komunikace. ,, Firemni komunikace pred-
stavuje vSechny komunikacni prostredky, komplex vsech forem chovani, jimiz firma o sobé
Néco sdeluje, komunikaci s vnéjsim i vnitinim prostiedim.* (Vysekalova a Mikes, 2009,

S. 63)

Hlavnim cilem firemni komunikace je budovat pozitivni postoje k organizaci v podniku
I mimo n&j a ve spolupraci s ostatnimi slozkami vytvaret jednotny image firmy. (Svoboda,
2009, s. 32) Komunikaéni postoje firmy musi ptisobit dlouhodob& a nemohou usilovat jen
o kratkodoby uspéch. Firemni komunikace ma pozitivni vliv na zménu vetejného minéni

a zkracuje vzdalenost mezi organizaci a cilovymi skupinami.

Skupiny vefejnosti pro komunikaci organizace (Svoboda, 2009, s. 33), neboli cilové skupi-

ny, ke kterym je smérovana firemni komunikace, jsou nasledujici:

Obchod, hospodafistvi (zékaznici, dodavatelé, konkurence, hospodaiské komory,
svazy atd.)

Politika a sprava (statni a mistni sprava, instituce a Urady, politické strany)
Kapitalovy trh (investofi, majitelé, banky, burzy)

Tvirci minéni (média, obCanské aktivity, zajmové organizace)

Siroka vefejnost (obyvatelé okoli, firmy v sousedstvi, obyvatelé statu, regionu...)

Vnitini vefejnost (zaméstnanci, odbory, organy vedeni)

Soucasti firemni komunikace s konkrétnim obsahem a dosahem jsou: firemni design, vzta-
hy s vefejnosti, firemni inzerce, propagace stanovisek, vefejna vystoupeni, human relati-
ons, vztahy s investory, vztahy se zaméstnanci, vztahy s vladnimi organizacemi, vztahy
s vysokymi Skolami, vztahy s odvétvovymi (oborovymi) partnery primyslu, vztahy

S men$inami a komunitami.
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Svoboda (2009, s. 39) ve své publikaci stanovil zdkladni zasady firemni komunikace. Jsou
jimi urcita pravidla, kterd by méla byt dodrzena. Konkrétné se jednd o tyto: firemni komu-
nikace musi byt nasazena jako nastroj vedeni organizace, firemni komunikace musi byt
naplanovana do ptesnych cilovych skupin, musi byt stanoveny firemni zésady pro firemni
komunikaci, musi byt pfesn¢ formulovany cile a jejich komunikaéni strategie, méla by byt
vyuzita profesiondlni pomoc pfi realizaci firemni komunikace a nakonec musi byt sestaven

kontrolni mechanismus u¢innosti.
Sest druhii komunikaénich strategii podle Svobody (2009, s. 41):

Strategie zavienych dvefi: Firma komunikuje co nejméné. Spatné zpravy oznacuje za tajné.

Ty se mohou dostat na vetejnost jen zasluhou zvidavych médii.

Strategie pootevienych dvefi: Urcité informace se sem tam zvefejni. Nékdy se snahou

ovlivnit vefejné minéni. To v8ak vyusti v zamérnou manipulaci.

Strategie otevienych dveti: Firma poskytuje maximum publicity o svych aktivitach ve sna-

ze ospravedInit se v oc¢ich vefejnosti.

Ovlivujici strategie: Firma realizuje otevienou komunikaéni strategii se svym okolim, ale

snazi se vefejné minéni vést zddoucim smérem.

Marketingova strategie public relations: Firma sleduje potieby a touhy svého okoli. Podle

nich pfizplsobuje svou komunikaci s cilem dosdhnout maximalniho efektu.

Anticipani strategie: Firma se strategicky orientuje na budouci vyvojové trendy. Jeji ko-

munikacni politika vychazi z ocekavaného vyvoje a ze snahy se mu ptizpiisobit.

1.3 Produkt

Poslednim prvkem firemni identity, ktery jest¢ nebyl blize zminén, je produkt. Produktem
rozumime nabidku sluzeb organizace a spada do kompetence marketingu. Nabidka produk-
ti a sluzeb je v ramci firemni identity podstatou existence organizace, sledovani produktu
je proto neoddélitelnym prvkem firemni identity. Bez n¢j by neméla identita organizace

smysl. (Svoboda, 2009, s. 44)
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1.4 Image

Firemni image je vysledkem, k némuz firemni identita sméfuje prostfednictvim filozofie

organizace, firemniho designu, firemni komunikace, firemni kultury a produktu organiza-

ce. (Svoboda, 20009, s. 44)

Firemni image je obecna ptedstava jednotlivych skupin o firm¢, kterd je pochopitelné
ovlivnéna celkovou ,tvafi“ firmy. Firemni identita je nastrojem budovéani image.
Ve smyslu vSech projevi firmy od vizualni prezentace ptfes komunikaci, od chovani za-

méstnancti az po produkt ¢i sluzbu. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 26)

Podle Velkého slovniku marketingovych komunikaci (Juraskovéa, Horidk a kol., 2012,
S. 91) je image ,,soubor ndzorii, myslenek a dojmu, které si clovek o firmé nebo vyrobku
vytvori na zadkladé osobnich zkusSenosti, vliivu marketingovych komunikaci, informaci zis-
kanych od jinych osob. Image muze byt pozitivni i negativni, je ovlivnéna radou faktori
a ma vliv na nakupni chovani spotrebitele. Pri budovani image hraji roli emoce vyuzivané
V nastrojich public relations nebo v nastrojich marketingovych komunikaci obecné. Budo-

‘

vani image je strategickym ndastrojem managementu. *

Zakladni oblasti firemniho image podle Halika (2008, s. 117):

Zakaznickda — cena vyrobku odpovidajici kvalité, servis poskytovany zékaznikovi, zaru¢ni

a pozarucni péce o zakaznika

Sila spolecnosti — zda je schopna udrZet se na trhu, ma sebevédomy a korektni pfistup

k zakaznikovi, je schopna dodrzovat spole¢enské normy
Zviditelnéni se na trhu — prostfednictvim kultivované cilené reklamy
Shoda mezi slovy a c¢iny

Atmosféra uvnitr firmy, vyvdzenost prostredi

Firemni identita — graficky manual, ktery sjednoti barevnost a typ pisma, Sablony, které se

budou pouzivat na vizitkach, hlavickovém papiru, atd.
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2 CO JE TO FIREMNI KULTURA

Kromé pojmu firemni kultura, se také mizeme setkat s pojmem organizacni ¢i podnikova

kultura (corporate culture, organizational culture) a stale se jedna o tentyz pojem.

Existuje nespocet riznych definic a ptistupt k vysvétleni toho, co je firemni kultura. Podi-
vame-li se z etymologického hlediska na samotné slovo KULTURA, tak ma ptvod
Vv latinském slové ,,cultura® a znamena néco, co je tieba péstovat. Tento pojem muze byt
vniman v rdmci uzsiho smyslu slova a také Sir§iho. V uzsim slova smyslu se jedna o sou-
bor vybranych tvircich lidskych ¢innosti (literatura, uméni, divadlo, ndboZenstvi, vzdéla-
vani...). V $ir§im smyslu, zejména ve spolecenskych védach, je to systém vsech vyznami,
¢innosti a vzorcli chovani, které si ¢lov€k osvojuje az jako ¢len spole¢nosti, kde se tato
kultura péstuje a predava. (Mafikova, 1996) Pro nase potieby je jednoznaéné vyznamnéjsi
Sirsi spolecensky kontext, na ktery plynule navazuje i vysvétleni samotného pojmu firemni
kultura. Firemni kultura bere v uvahu charakter a vliv narodni kultury, pracovni sektor
a skupinova pravidla chovani a povahy jednotlivel. Jak jiz bylo c¢éastecné feceno,
dle Brookse (2003, s. 220) je ,,kultura spolecnym jevem a v pripadé firemni kultury se toto
sdileni kona na urovni organizace. Veétsina organizaci ma specifickou kulturu, i kdyz tato
kultura obsahuje mnoho subkultur a profesnich kultur. Relativni ,,vIiv" kultury na této
urovni bude zaviset V urcitém rozsahu na sile identity pravnické osoby a vlivu na slozky,
které ji tvori.“ Z jiné dal$i mozné stranky pohledu se na firemni kulturu Svoboda (2009,
S. 42) inspirovany Meffertem a Hafnerem: ,,Podnikova kultura je systémem hodnot, zpu-
sobii chovani a jednani spolupracovnikii organizace, které vytvareji pres firemni design
a firemni komunikaci obraz podniku. Kultura podniku neni jednorazove produkovatelny
vysledek, ale obvykle po dlouha léta se vyvijejicim fenoménem.“ Oproti této teorii Dytrt
(2008, s. 16) charakterizuje kulturu jako souhrn hmotnych a duchovnich hodnot vytvore-
nych danou organizaci. Koncept organiza¢ni kultury lze vymezit dvéma pftistupy, a to in-
terpretativnim (¢im organizace je) a objektivistickym piistupem (Co organizace je). Dalsi
nazor na vysvétleni pojmu firemni kultury podle Rolného (2014, s. 113) je, ze ,,podnikova
kultura komplexem vlastnich ndzorii, hodnot, norem chovani a jednani, zpusobii podnikani,
které jsou pro kazdou firmu jedinecné a vytvareji jeji specificky, osobity podnikatelsky
styl.“ Rolny dale uvadi, ze vznika kombinaci cilevédomych a spontannich aktivit v ramci
podniku. Za cilevédomé je zde brano ptisobeni vedoucich pracovnikil za ucelem ovliviiovat
pracovni a socialni chovani zaméstnancti a za spontanni jako disledek ptirozeného chovani

a jednani zaméstnanct. VétSina nejen zde zminovanych autort se ale shoduje na tom, ze
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ackoliv je kultura vytvafena a zachovdvana na spolecenském kontextu, jako napf.
V organizaci, je dynamicka a stale se vyviji. Na organizacni trovni se o ni novacci dovedi
prostiednictvim procesu zespoleCensténi, véetné Skoleni a manazerskych zasaht. (Brooks,
2003, s. 218) Pokud bychom konkrétn¢ definovali, co zahrnuje firemni kultura, tak zde
fadime plsobeni firmy a jejich pracovnikl navenek, vztahy mezi zaméstnanci, jejich mys-
leni a vzorce chovani, celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonialy, to, co je povazovano
za klady a co za zépory a hodnoty sdilené¢ vétSinou pracovnikli. (Vysekalova a Mikes,
2009, s. 68) ,, Firemni kultura vyjadruje vdy urcity charakter, duch podniku, vnitini pravi-
dla hry, ktera oviliviiuji mysleni a jednani pracovniku, ale i celkovou atmosféru, ve které

probihd veskery vnitropodnikovy Zivot.* (Sigut, 2004, s. 9)

2.1 Casti firemni kultury

Co se tyCe casti firemni kultury, jsou rozliSovany 4 zakladni prvky: SYMBOLY (pf.:
zkratky, slang, zptisob oblékani), HRDINOVE (skuteéni nebo imaginarni lidé slouzici jako
model idedlniho chovani a jako nositelé tradic, velmi Casto zakladatelé firem), RITUALY
(spolecensky nezbytné ¢innosti a projevy; neformalni aktivity (pf.: oslavy), formalni
schlize, psani zprav, planovani, informaéni a kontrolni systémy) a HODNOTY. (Ptedsta-
vuji nejhlubsi uroven kultury; obecné védomi toho, co je dobré a co Spatné, hodnotné ¢i
nehodnotné. Promita se do pracovni moralky, sounalezitosti pracovniku s firmou i do cel-

kové orientace firmy.) (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 68)

Podle Stybla jsou hlavnimi ¢astmi firemni kultury SYMBOLY, PRAKTIKY, JAZYK
A ZPUSOB VYJADROVANI (slovesnost). Mezi symboly fadime napt. loga, firemni ob-
leceni, firemni papiry, znacky atd., ale také zde patii i zivotné symboly — 0sobnosti repre-
zentujici firmy navenek ve styku s vetejnosti. Symboly vysilaji poselstvi, které mize vy-

24

spektovani a sdileni firemnich hodnot a postupil, napt. prace s e-mailem. (Styblo, 2010,

s. 37)

S jinym thlem pohledu pfiSel Edgar Schein. Scheiniiv model organizaéni kultury rozliSuje
tfi zékladni roviny — ARTEFAKTY (chovéani organizace navenek), ZASTAVANE
HODNOTY A NORMY a ZAKLADNI PREDPOKLADY. Mezi artefakty je fazeno napf.

pracovni prostfedi, forma komunikace spole¢nosti (dopisy, e-maily, vystupovani zamest-
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nancu k zakaznikim, telefonicky styk atd.). Hodnotami se rozumi takové véci, které jsou
v dané organizaci uznavany jako dulezité, mohou byt vyjadifeny pomoci jazyka, rituald,
historek a myti. Normy jsou chapany jako nepsana pravidla v urcité organizaci ovliviiujici
chovani zaméstnanct. Zakladni pfedpoklady pfedstavuji neuvédomovanou rovinu kultury.

(Dytrt, 2008, s. 18)

_symboly

hrdinové

ritualy

@ praktiky

Obrazek ¢. 3: Manifestace kultury na ruznych urovnich hloubky
(Lukasova a Novy, 2004, s. 31)

Dal$im dtleZitym hlediskem je koncepce 7S poradenské spolecnosti McKinsey, ktera byla
inspiraci a zdrojem dal$im vyznamnym autorim zabyvajicich se firemni kulturou. V této
koncepci je sjednocujicim prvkem pojem ,,sdilenych hodnot®. Pokud nékteré z uvedenych
S neni v souladu s ostatnimi, neni firemni kultura plné funkéni. Mezi sdilené hodnoty se
fadi i Strategie, Struktura, Systémy, Styl, Schopnosti a Spolupracovnici. (Vysekalova
a Mikes, 2009, s. 68)
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Obrazek ¢. 4: Model 78
(Stejskalovd, Hordkovd a Skapovd, 2008)

Podle Pfeifera a Umlaufové (1993, s. 19) je kultura firmy souhrn PREDSTAV, PRISTUPU
A HODNOT ve firm¢ vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodobé¢ udrzovanych. VSechny
tyto prvky firemni kultury maji svij pivod v mysleni lidi.
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., Predstavy maji tri prameny: rozumovy — ziskané informace, emotivni — nabyté dojmy
a kombinovany — prodélané zkuSenosti. Proto maji predstavy sviyj puivod nejen ve védomi
cloveka, ale také v jeho podvédomi. * (Pfeifer a Umlaufova, 1993, s. 46) Predstavy maji tfi

zékladni polohy — znalosti, pfesvédceni a viru.

Ptistupy rozumime nachylnost jednat uréitym zptisobem. Pivodem nachylnosti je povaha
Cloveka, jeho ocekavani vlastniho profitu a pfijatelnosti, vztah k zdjmim firmy a zptsobi-
lost. Podnétem pro uplatnéni pfistupu je snaha po vlastni akci nebo reakce na impuls zven-

¢i. (Pfeifer a Umlaufova, 1993, s. 55)

Co se ty¢e hodnot, jsou rozliSovany dvé kategorie hodnot — instrumentélni (vedouci k na-
plnéni potieby satisfakce, napt. plat, materidlni podminky) a moralni (projevujici se
Vv pocitu hrdosti nebo ponizZeni, napt. pomoc lidem, zachrana ptirody). Vazba mezi hodno-
tami, které clovek vyznava, a zplisobem, jakym jednd, neni za vSech okolnosti pfimocara.
., Sladeni hodnot jednotlivcii a firmy je klicovym, ale také nejobtiznéjsim momentem budo-
vani strategicky potrebné kultury firmy. K ovlivneni hodnot vede spolehliva cesta pres

zmeénu predstav. “ (Pfeifer a Umlaufova, 1993, s. 58)

2.2 Typy/formy firemni kultury

Stejné jako existuji rizné moznosti pojeti vysvétleni firemni kultury, tak zaroven existuje
I velké mnozstvi riznych typt a forem firemni kultury. V nésledujicim textu jsou zminény
ty nejstéZzejnéjsi a nejzname;si.

Formy firemni kultury dle Svobody:

Kompetencni firemni kultura se nachazi v oblasti s vysokou investi¢ni naro¢nosti, ale men-
§i jistotou Uspéchu, dulezita je zde odbornost. Uplatiuje se pifedev§im Vv podnicich, které
vyrabéji investi¢ni zbozi. Udernd firemni kultura je definovana vysokou rizikovosti, rych-
lou zménou vazeb a dodava na trh rychle inovace. Oproti kompeten¢ni kultuie je proble-
matickd v interpersonalnich vztazich. Je typicka pro stavebnictvi, kosmetiku, poradenstvi
atd. Dalsi je hierarchicky uzavrena firemni kultura, pro kterou je typicka nizka rizikovost
a pomala zpétna vazba. Casto se projevuje v bankovnictvi, pojisfovnictvi, farmaceutickém
prumyslu, zasobovacich podnicich atd. Ma fungujici postupy. Je zde silna byrokracie
a pevné zavedené hierarchické struktury se vSemi jejich formalitami a titulaturami. Posled-
ni formou je firemni kultura aktivit. V popiedi takovéto kultury je aktivita. Jeji vyznavaci

jsou nejlepsi prodavaci, kultura se odehrava takiikajic ,,na misté prodeje*. Tato kultura je
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nejvice zastoupena v oborech znackovych spotiebnich vyrobki, v maloobchodg€, v oblasti

pocitacu ¢i vyrobé vozidel. (Svoboda, 2009, s. 41)

4 zakladni typy podnikovych kultur dle Rolného:

Ivo Rolny rozlisuje Ctyfi zakladni typy podnikovych kultur, a to akademii, klub, sportovni
tym a pevnost. Kategorie Akademie je typicka pro firmy zaméstnavajici pfevazné mladé
lidi, Cerstvé absolventy $kol. Je jim poskytnut specidlni trénink, aby zvladli Sirokou skalu
riznych praci. Je podporovana jejich vSestrannost. Hlavnim pozadavkem je flexibilita,
kreativita a univerzalita. Pf.: Coca-Cola, IBM. Druha kategorie Klubu pifedstavuje urcité
spolecenstvi, jehoz ¢lenové si vysoce ceni vzajemnych vztah. Je kladen diraz na loajalitu,
kolegialitu a tymovou praci. Na jednotlivcich se hodnoti zejména seridznost, duveéryhod-
nost, v&k, zkugenosti, nasazeni pro tym a formélné perfektni vystupovéani a chovéani. Radi-
me zde piedevsim vladni organizace (Gfady, policie...), ale v soukromém sektoru jsou za-
stoupeny napf. leteckou spole¢nosti Delta Airlines. Kategorie Sportovniho tymu je typicka
pro firmy z oblasti high-tech (vyvoj softwaru, biotechnologie...) a profesionalnich oblasti
typu investi¢nich bank, auditingu, Gcetnictvi a prava. Charakteristickd je pro ni vysoka
mira samostatnosti pracovnikii, podnikavosti, schopnosti neustale podstupovat a nést rizi-
ka. Takovéto organizace maji nadstandardni odménovani. Metafora sportovniho tymu od-
razi existenci tzv. ,,hvézd* — talentovanych jedincti. Oproti tomu je posledni kategorie Pev-
nost Typickd pro maloobchod, ale 1 pro spole¢nosti hospodafici s lesy, tézici kdmen nebo
uhli atd. Jejich hlavnim cilem je pieziti. V této kategorii jsou zastoupeny firmy, které per-
manentné¢ musi Celit té¢Zkostem a automaticky ptendSeji svoji nejistotu na zameéstnance.

Maji zde zpravidla silné postaveni odborové organizace. (Rolny, 2014, s. 118)

4 typy kultur podle Handyho (1989) a Harrisona (1972):

Handy a Harrison rozlisuji kultury mocenskou, funkéni, ukolovou a osobni. Mocenskad kul-
tura je predev§im v malych podnikatelskych organizacich. Je zaloZena na neformalni ko-
munikaci a divéfe. Zaméstnanci, ktefi pfijmou postoje a normy vedeni organizace, budou
mit cenu a bude se jim véfit. Mocenské vztahy jsou jasné dany. Jsou kladeny velké poza-
davky na personal. Funkcni kultura mé vyssi Groven byrokracie a formélnosti. Organizace
je rozdelena do usekli, zaméstnanci maji Ulohu stanovenou popisem prace. Organizacni
zivot je zde neosobni, typické je stabilni prostiedi a diiraz na efektivitu. Tento typ kultury
dava zaméstnanctim pocit bezpeéi. Ukolovd kultura se zaméfuje na projekt, nachazi se

Vv organizacich maticového typu (zaméstnanci maji vice linii autority; samosprava a tymo-
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va kultura). Takovéto podniky 1épe reaguji na ménici se trh. A v neposledni fadé osobni
kultura, kde je nejdulezitéjsi jednotlivec, je uzivana v profesnich organizacich, jako jsou
advokatni a ucetni firmy. Ma omezené formalni fizeni a komunika¢ni vztahy jsou nefor-

malni. (Brooks, 2003, s. 223)

Ruazné typy kultur v jednom podniku podle Stybla (2010, s. 139):

Jifi Styblo popisuje ve své publikaci Management podniku svétové tiidy 4 druhy kultur,
které se mohou nalézat v jednom podniku. Hovoii o etnocentrické, polycentrické, regio-
centrické a geocentrické podnikové kultufe. Etnocentrickd kultura se vyznacuje umisténim
hlavniho komplexu firmy do matef'ské vlasti a dcefiné spolecnosti jsou v zahrani¢i. Autori-
ta rozhodovani je silné koncentrovana na matetfskou organizaci a pro hodnoceni ¢innosti
a kontrolu jsou ,,matkou‘ vypracovany standardy, které se uplatiuji pti hodnoceni vykonu
v ,,dcerach®. Polycentrickad kultura stavi na tvorbé rozdilnych, na sob¢€ nezavislych organi-
zacich. Autorita rozhodovani ze strany matefské spolecnosti je nevyrazna a vyhodnocovani
uspésnosti ¢innosti se déje lokalné. Regiocentrickd kultura se vyznacuje vysokou obou-
strannou zavislosti na regiondlni Grovni. Autorita rozhodovani je vysokd na regiondlnich
urovnich a vyhodnoceni ¢innosti se déje taktéz tam. Geocentricka kultura je charakterizo-
vana nartstajici komplexnosti a svétoveé vysokou vzajemnou zavislosti. Rozhodovaci auto-
rita je spiSe véci spoluprace a dohody mezi ,,matkou a ,,dcerami* a k vyhodnocovani

a kontrole se uplatiiuji univerzalni a lokalni standardy.

Typy firemni kultury podle jeji orientace:

Dal$im moznym kritériem déleni firemni kultury mtize byt jeji orientace. Opét se o téchto
typech firemni kultury zminuje Jifi Styblo. A popisuje tyto nasledné zakladni druhy: inku-
bator, rodina, véz a raketa. Inkubdator — kultura orientovand na pinéni je orientovana
na ¢lovéka a plnéni jeho osobnich cili. Klade diiraz na tvofivost jednotlivcl, kultura je
minimalné hierarchicka a strukturovand s akcentem na jeji socidlni stranku. Je pro ni typic-
ka vysoka mira individualismu a improvizace. Vyména informaci, zejména odbornych, je
rychla, stejné tak jako procesy zmény. Zaméstnanci maji vysoky stupenn motivace. Rodina
— kultura orientovand na moc je charakteristicka izkymi, pfimymi vztahy hierarchicky
uskupenymi. Orientace na vliv a moc, paternalisticky styl fizeni, zdanlivé rodinna atmosfé-
ra, vysoka loajalita a motivace praci a uznanim. Véz — kultura orientovand na role, je pro
ni typicka hierarchie, striktni vymezeni roli, funkcionalita a racionalita, neosobni vztahy,

pojeti pracovnika jako ,sily”, pfesné vyzadovani povinnosti danych fadem, systémem
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a pravidly a zména je chapana jako zména fadu, nikoli systému. Raketa — kultura oriento-
vand na projekt je neosobni. Jsou zde Casté rovnopravné vztahy, jasna orientace na kol
a cil, tymova prace, diraz na spolupraci generalistil a specialistl a relativné vysoka vnitini

motivace (sebemotivace). (Styblo, 2010, s. 139)

Jak jiz bylo zminéno, ke zkoumdani kultury organizaci existuje celd fada ptistupti. O dilo
Martina (Martin, J. — Cultures in organizations) se opiralo n¢kolik dal$ich studii i spord.
Tiidi prevazujici ptistupy do 3 skupin, které vyplyvaly z raznych trovni rozliSeni, metod
a zaméru: celek organizace, podskupiny a jednotlivci. Takto doslo ke sporum (Havrdova,
2011):

1. zda je kultura roztfisténa mezi jednotlivce (fragmentaristé)

2. zda je alesponl viceméné konsenzudlni podle podskupin pracovnikil siln€ ovlivné-
nych vztahy nédklonnosti a sympatii (diferenciacni ptistup)

3. zda lze mluvit o organizacni kultufe jako integralnim celku (integralisté spojovani

hlavné s modernistickym a manazerskym pfistupem)

V zavéru této podkapitoly povazuji za nutné zminit Metodu Kaizen, kterd ptedstavuje je-
den specificky typ firemni kultury, ktery je v odvétvi pramyslu Casto vyuzivan. Metoda
Kaizen (continuous improvement proces) je specifickd forma firemni kultury, plivodné
japonska metoda. Jejim cilem je zvySeni vykonnosti organizace a iniciativy zaméstnancd.
Klade diiraz na trvalé a postupné zlepSovani a zdokonalovani vyrobnich procest, zvySova-
ni kvality, snizovani zmetkovitosti, usporu materialu a ¢asu, zvySovani bezpecnosti prace,
snizovani urazovosti na pracovisti atd. Podstatou je zapojeni celé Skaly zaméstnancii
od fadovych zaméstnancii az po management. Podporuje komunikaci na pracovisti mezi

nadfizenymi a podfizenymi a piisobi motivacné na pracovni vykon. (Urban, 2014, s. 50)

2.3 Vyznam firemni kultury

., Silna podnikova kultura je velmi efektivnim nastrojem k ovliviiovani chovani a vykonnosti
zamestnanci. Klasifikuje a podporuje Zadouci vzory chovani, posiluje osobni angazova-
nost v napliovani cili a poslani podniku. Poskytuje jim pocit vnitini identifikace, viastni
identity a nasledné loajality k firmé. “ Takto vystihuje zakladni vyznam firemni kultury pro
spole¢nost Ivo Rolny. (2014, s. 114) Firemni kultura vSak hraje roli i pfi vybéru zaméstna-
ni. Zaméstnavatelé se snazi vybirat lidi, ktefi do firmy zapadnou, a naopak uchazeci hleda;ji

misto ve firm¢, kterd odpovida jejich nazortim, postojiim a hodnotam. Vhodné uplatiovani
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zasad firemni kultury se tak maze stat dilezitym néstrojem pracovni motivace a mit vliv
I na rozvoj a Gspéch firmy. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 68) Zaroven jde ale také o vy-
znamny faktor konkurenceschopnosti firmy. ZvysSuje kvalitu souziti a spoluprace vsech
zaméstnancu. ZlepSuje 1 jejich motivaci, a tim i produktivitu prace, inovacni potencial,
potazmo celkové vysledky. (Trendmarketing, © 2008) K zakladnim ukoltim firemni kultu-
ry pristupuji jesté dal$i ukoly — napf. umoznovat seberealizaci na pracovisti, rozSifovat
programy Kk vytvareni novych druhii prace, poskytovat vice informaci o podnikovém déni,
humanizovat pracovni Zivot, brat ohledy na ekologické zasady pii urcovani podnikovych
cilt. (Svoboda, 2009, s. 41)

Obsah podnikové kultury ovliviiuje vSechny typické faze procesu formulace strategie:

Postoj k potiebé formulace strategie a miru ziskavani informaci
Vybér, zpracovani a interpretace informaci

Obsah strategie a vybér z variant strategie

V podnicich, kde neexistuje pisemné formulovany strategicky plan, podnikova kultura
Vv podstaté nahrazuje strategii firmy. V téchto ptipadech je pak zpusob strategického fizeni
projevem obsahu podnikové kultury. Firemni kultura je casto pokladana za pti¢inu nejriz-
néjsich firemnich problémi v oblasti organizace, obchodnich vysledku, spokojenosti klien-
th nebo motivace zaméstnancl, a jindy zase jsou ji pficitdny nékteré uspéchy
Vv ptekonavani krizi, trzni expanze, loajality zaméstnancii apod. (Mazék, 2010, s. 9) Budo-
vani firemni kultury je ovlivnéno prospésSnosti, spoleCenskym vyznamem a dobrym jmé-
nem organizace. Dale maji sviij vyznamny vliv ambice a inovacni schopnost managementu
— pruzna reakce na potfeby a poptavku trhu. Inovaéni aktivita je pfedpokladem tspéchu
vSech typll organizacnich jednotek. Dale zde fadime stabilitu organizace, ktera vyplyva
z ambice projektovat dlouhodobé cile a cesty k jejich plnéni. A v neposledni fadé¢ mana-
zerska etika, ktera je vyznamnym hlediskem pro hodnoceni kazdé firmy. Ovliviiuje trans-

parentnost vSech procest a vztahil a zvySuje jeji trzni hodnotu. (Dytrt. 2008, s. 9)
Firemni kultura je nejvlivnéj§im motiva¢nim (demotivacnim) faktorem ve firme:

Ma pfimy vliv na veskeré déni ve firmé
Piisobi na kvalitu pracovniho vykonu vSech zaméstnancii a vSech procest a vystupii

Ovliviiyje 1 kvalitu Zivota zamé&stnancii a psychologické klima ve firmé
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V disledku toho je firemni kultura dilezitym faktorem, ktery ptispiva k uspéchu nebo net-

spéchu firmy. (Mazék, 2010, s. 11)

2.4 1deal firemni kultury

Existuji rizné definice a rady, jak by méla vypadat idealni firemni kultura, ale vzdy je nut-
né brat na zietel, Ze kazda firma je jedinecna a funguje v jedine¢ném postaveni a co plati
nekde, nemusi byt platné v totozném znéni jinde. I pfesto existuji vSeobecné poucky, jak

by se k idealu firemni kultury dalo pfiblizit.

Znaky zdravé podnikové kultury jsou uvadény za takovych okolnosti, kdy zakladni hodno-
ty a principy vychdzeji z podnikatelské strategie firmy, jejiz jsou soucasti. Dale kdyz je
Kritika vnimana jako konstruktivni a neni potlacovana a jsou vytvofeny podminky pro pra-
ci zaméstnanctl jako tymu. Dllezitym znakem zdravé podnikové kultury je také, kdyz vét-
Sina pracovnikl firmé vefi, ztotoziuji se s jejimi hodnotami a cili a podporuji jeji aktivity.
Vnitropodnikovd komunikace a mezilidské vztahy by mély byt na velmi dobré trovni
a zvysovat vykonnost tymi. Management by mél byt iniciativni, inovativni a pfijimat
osobni odpovédnost. A Vv neposledni fadé by se mél vytvaret prostor pro rozsifovani kom-
petenci a odpovédnosti, fizeni tedy neni pfikazovanim, ale podporovanim a povzbuzova-

nim (model koucovani). (Rolny, 2014, s. 114)

Jan Urban (2014, s. 48) tyto znaky zdravé firemni kultury zestru¢nil a v jeho podani zné&ji
predpoklady Uspé$né firemni kultury takto: MEél by byt kladen diraz na vykon, osobni
odpovédnost a pracovni narocnost. Méla by existovat diivéra a otevienost ve vztahu mezi
managementem a zaméstnanci. Méla by zde fungovat tymova atmosféra, loajalita zamé&st-
nanct vici firmé a jejich pocit sounaleZitosti s ni. A kli¢ovym je jednoznacné dodrZovani

etickych hodnot a zjem o image organizace.

Jak uvadi Dytrt (2008, s. 8): ,,Uspéchy organizaci souvisi s uplatiiovinim a rozvijenim
etickych postoju v mezilidskych vztazich, jak v jejich vnitini strukture, tak i v ekonomickém
okoli. Plati zasada, Ze podle toho, jak se chovaji vrcholové stupné ridici vertikaly spole-

Censké struktury k nizsim, tak se tyto zpétné chovaji k nim. "

Podle Edgara Scheina je kultura souborem hodnot a norem, které jsou v dané organizaci
dominantni. Scheiniiv pohled naznacuje, ze pro dobry vykon a Gspéch organizace jsou sdi-

lené hodnoty a normy klicové. (Miiller, 2013, s. 18)
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Dle Stybla (2010, s. 38) musi byt hodnoty podniku v rovnovaze s hodnotami zaméstnanci,
jinak nedojde k identifikaci s firmou. V uspésnych podnicich jsou pro tspés$nou firemni

kulturu typické Ctyti charakteristiky:

a) Zaméstnanci si vazi svych vedoucich, akceptuji je, jsou vic¢i nim loajalni a totéz
oc¢ekavaji od nich

b) Klima otevienosti, zaméstnanci se neobavaji fici vedoucimu kriticka slova a proje-
vit opravnéné 1 nespokojenost

C) Zaméstnanci nemaji pocit bezmoci, naopak dovedou vhodné vyuZzivat moznosti
k ovlivnéni rozhodovani a prace vedeni

d) Zaméstnanci se vétSinou citi spoluodpovédni za rozhodovani ve firme

I pres veskeré tyto charakteristiky idealni firemni kultury hlavni principy ztstavaji pro vét-
Sinu organizaci spole¢né: diraz na vykon, osobni odpovédnost a pracovni naro¢nost, pruz-
nost, diivéra a otevienost, dodrzovani etickych hodnot a loajalita zaméstnanci vici firmé.

(Urban, 2008, s. 157)
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3 KULTURNI ROZDILY

Mezinarodni rozdily ve firemni kultufe prameni z narodnich kulturnich odliSnosti, ale také
z politického systému, legislativy, statni regulace ¢i podminek na trhu prace. Schopnost
spolupracovat s osobami z odlisnych narodnich kultur, porozumét jejich zvyklostem a re-
spektovat jejich ptistupy tvoii jeden z novych pracovnich predpokladii. Odpovidajici ma-
nazerska schopnost byva oznacovéana jako fizeni kulturni rtiznorodosti. (Urban, 2014,

s. 71)

Globalni tendence k podnikani ovliviiuji vyznamné kulturu socialniho prostiedi firem. Za-
hrani¢ni zkusenosti se shoduji vtom, ze pravé kultura je to, co plisobi nezanedbatelné
na zdravi a konkurenceschopnost firem. (Styblo, 2010, s. 30) ,, Globalizace meéni charakter
konkurence, urychluje jeji proménu v hyperkonkurenci. Stale castéji se viastnictvi vyznam-
nych firem prendsi za ndarodni hranice, stdle castéji je viastnikem spise instituce nez jed-
notlivec. Vedle toho, ze do podnikii se dostava novy zahranicni viastnik, se v podniku in-

ternacionalizuje i management. ““ (Mazak, 2010, s. 17)

Murdoch ve své knize jiz z roku 1945 uvedl konkrétni faktory, kde se mohou objevit kul-
turni rozdily. Hovofi o dvofeni, vylozeni snt, zakazana jidla, gestikulace, pozdravy mezi
prateli a pii pracovnich kontaktech, zertovani, chovani pfi jidle, pouzivani osobnich jmen
a nabozenské ritudly. Jsou to poznatky pifedevSim pro antropology, ale velmi vyrazné se

miZe projevit i v ramei jednani v riznych kulturach. (Brooks, 2003, s. 241)

Byly vymezeny tii st€zejni okruhy vzajemné vztahu podnikové kultury a narodni kultury

(Novy, 1993):

1. Podnikové kultury jsou vV rozhodujici mite reflexi narodni kultury

2. Vramci jedné narodni kultury existuji rizné podnikové kultury, pfi¢emz kazda
podnikové kultura konkrétniho podniku je samostatna a nezavisla

3.V ramci narodni kultury vznikaji velmi riznorodé podnikové kultury s vlastni iden-

titou, pficemz vliv narodni kultury ustupuje do pozadi

3.1 Kultura nadnarodnich firem

Podle sily vlivu narodnich kultur ¢i podnikové kultury centralni (napt. matetské firmy) lze

spolecnosti rozdelit do dvou zékladnich skupin:
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Polycentricka kultura — respektuje vliv mistniho prostiedi, pfipousti vznik podnikovych
subkultur v jednotlivych zemich. Zaméstnanci a manazefi jsou vybirani ptrednostné

Z mistnich zdroju. Je citliva k narodnim odlisSnostem.

Jednotna, resp. globalni kultura — silna podnikova kultura ve vSech svych dcefinych spo-
le¢nostech. Sdileni identickych hodnot, pravidel a cili posiluje podnikovou identitu. Vy-

hodou je snadna vzajemna komunikace. (Urban, 2014, s. 80)
Rolny (2014, s. 124) nabizi ve své knize totozné d€leni jesté s konkrétnéjsimi detaily.
Globalni podnikova kultura (neboli monocentrismus):

Typicka pro britské podniky. Vychazi z predpokladu, ze podnikové kultura by méla byt
reflexi narodni kultury. Kazdy podnik v zahranic¢i je chapan jako nositel a propagator kul-
tury matetské spolecnosti, Zivotniho stylu, zpiisobu podnikani a tim i kultury viibec. Do-
chézi ke zna¢né uniformité dcefinych spolecnosti na celém svété. Cilem je prevzeti vSech
norem, zasad a pravidel fizeni, ovéfenych v podnikové centrale, dcefinymi spole¢nostmi.
Podnikova kultura matei'ské spolecnosti musi byt tedy velmi silna, jasna, zietelna, snadno
identifikovatelna a sdélitelnd. Jeji principy musi byt akceptovatelné v rizném kulturnim
prosttedi, a nemohou byt proto v rozporu s mistni kulturou. Jeji vyhodou: sjednocend sym-
bolika (logo, slogan, barvy...) — shodna mezinarodni identifikace firmy. Poskytuje funk¢ni,
rychlou a spolehlivou komunikacni sit. VSichni zaméstnanci mluvi “stejnym* jazykem
(shodné vyznamy, pojeti, interpretace). Hodnotovy systém je jednotny. Jednani spolupra-
covnikl je relativné podobné a stalé. Urychluje a sjednocuje pribéh vnitropodnikovych

aktivit a snizuje naklady na vzéjemnou koordinaci, schvalovaci procesy atd.
Polycentricka podnikova kultura:

Vychazi z kulturniho kompromisu. Cilem je vytvofit individualni, odli§ny pfistup k tvorbé
podnikové kultury v kazdé dcefiné spolecnosti. UmozZiuje citlivé vychazet z kulturnich
tradic a specifik daného prostredi. Velmi narocny proces realizace. ZvySené naroky na cit-
livost a zkuSenost vedoucich pracovnikd — flexibilita manazert, kteti musi byt detailné
obezndmeni s politikou firmy. NejvétSim uskalim jsou potencidlni odstiedivé tendence,

které zdlraznuji specifika mistniho prostedi na tikor centralni podnikové strategie.

3.2 Pristupy Hofsteda a Halla ke kulturnim rozdilim

Holandsky autor Geert Hofstede se zabyval kulturnimi rozdily od Sedesatych let 20. stoleti

a vysledky svého badani publikoval v roce 1980 v knize Cultures Consequences. Hofstede
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zformuloval 4 zékladni dimenze kultur, sjejichz pomoci lze popsat chovani lidi
Vv konkrétnich narodnich kulturdch a vice ¢i méné také odhadnout pfic¢iny tohoto chovani.

(Miiller, 2013, s. 46)
Hlavni rysy rozdilit narodnich firemnich kultur dle Hofstedeho (Hofstede, 2007):

Mocensky odstup (Power Distance Index, PDI)
Unik pied nejistotou (Uncertainty Avoidance Index, UAI)
Individualismus/kolektivismus (Individualism vs. Collectivism, IDV)

Maskulinita/femininita

Dvacet let pted Hofstedem vytvotfil Edward T. Hall sviij vlastni model, v némz se také
snazil zachytit odliSnosti kultur riznych narodu a pfisel s kulturou Sirokého a uzkého kon-
textu. Zjistil, ze vyznamny rozdil mezi kulturami riznych narodd je v tom, zda lidé pro
ptemysleni a rozhodovani v riznych situacich zvazuji Siroky nebo naopak tizky kontext
téchto situaci. Kultury se tak zafazuji na urCité misto na spektru mezi uzkym a Sirokym
kontextem. V kulturach tzkého kontextu lidé mysli a mluvi velmi pfimo. V jejich feéi je
mnohem méné dvojsmysli, narazek, podtextd atd. Siroko kontextové kultury premysle;ji
uplné jinak. Jakykoli vyrok v sobé nese spoustu souvislosti, které rtizné zabarvuji jejich
vyznam. Rozdilné kulturni nastaveni vyplyvajici ze Sife zvaZovaného kontextu se podle
Halla projevuje ptfedevsim v péti oblastech chovani lidi (Miiller, 2013, s. 61) — viz ptiloha

Pl — Komunikace mezi lidmi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

4 ZMENA FIREMNi KULTURY

Meek (1982, s. 469): ,, kulturou jako celkem nelze manipulovat, kultura by se méla povazo-

6 6«

vat za néco, co organizaci ,,je“, a ne za néco, co organizace ,,ma ",

Tvorbu nové firemni kultury ¢i provadéni jejich zmén je tieba chépat jako cilené vytvareni
a roz§ifovani chovani, postojd, hodnot ¢i presvédceni zaméstnanct, které odpovidaji po-
slani organizace a lépe tak piispivaji i k dosahovani jejich cili. Je nutné stavét zmény fi-
remni kultury na tom, co je ve stavajici firemni kultuie funk¢ni a nezbytna je i neustala

zpétnd vazba. (Urban, 2014, s. 57)

»Prestoze je dosahnuti zmen ve firemni kulture planovitymi opatrenimi obtizné, akceptovat
hledisko neovlivnitelnosti firemni kultury zamérnymi opatienimi je nesprdvné a kontrapro-

duktivni a v rozporu se zkusenosti. “ (Mazak, 2010, s. 10)

4.1 Proc¢ ménit firemni kulturu

Nejprve se podivejme na to, pro¢ je viibec vhodné ménit zabé&hlou firemni kulturu. Zdenék
Sigut (2004, s. 44) charakterizoval osm zékladnich diivodi, pro¢ ménit podnikovou kultu-

ru:

1. Vzita kultura neodpovida zménénym podminkam v prostiedi

2. Dochazi k nesouladu mezi vzitou podnikovou kulturou a strategicky potiebnou kul-
turou

Podnik ptechézi z jedné vyvojove etapy do dalsi

Dochazi k faddové zméné velikosti podniku

Nastava zavazna zména predmétu podnikani

Méni se postaveni podniku na trhu

Dojde k fuzi ¢i prevzeti podniku

O N o g B~ W

Méni se nejen proto, Ze se meéni technologie, podnikatelské prostiedi, ale také pro-

to, Ze se zména od nich oéekava.

Zaroven je vSak potfebné mit stale na mysli, Zze provedeni zmény firemni kultury neni jed-
noduché, jedna se vzdy o naro¢ny a komplikovany proces. Pettigrew v roce 1990 uvedl

divody, pro€ je praveé obtizné zménit kulturu. (Brooks, 2003, s. 229)

1. Urovné — kultura existuje na fad¢ urovni
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2. Vsudypiitomnost — kultura zahrnuje vSechnu organizacni ¢innost (je hluboka i Siro-
ka)

3. Implicitnost — mnohé z kultury se zda byt samoziejmé, je obtizné zménit véci, které

jsou implicitné ¢asti mysleni a chovani lidi

Socializace — hluboké historické kofeny

Politicnost — ma vztahy k rozdéleni moci v organizaci

Pluralita — organizace maji ¢asto vice nez 1 kulturu

S A

Vzijemnd zavislost — uzce spojena s politikou organizace, strukturou, systémy,

lidmi a prioritami

4.2 Uspésna realizace zmény firemni kultury

Jestlize uz se tedy podnik rozhodne pro cestu zmény své firemni kultury, mél by mit pro
tuto zménu pfipravenu ,,vhodnou pidu“ a mély by byt splnény nasledujici predpoklady,
které definovali Cummings a Huse ve svém Modelu kulturni zmény. M¢la by existovat
jasna strategicka predstava, vérnost nejvys§imu managementu, ménici se ¢lenové organi-

zace a vedeni spole¢nosti by mélo podporovat organizacni zmény. (Mazak, 2010, s. 67)

Za takovychto okolnosti by pravdépodobnost Uspé$né realizace firemni kultury byla
na velmi dobré cestd. Usp&sna kulturni zména dale vyzaduje (Brooks, 2003, s. 229) pové-
domi o soucasné kultufe, povédomi o budouci Zadané kultute, ,fizeni* politiky piijeti
a aktiva¢éni mechanismus zmény. Rizeni zmény firemni kultury je vzdy tukolem vrcholové-
ho vedeni podniku. Dtlezité ptredpoklady tUspéSnych zmén podnikové kultury (Urban,
2008, s. 158):

Dlouhodoby osobni ptiklad managementu (nesta¢i jen kodexy a stanovena pravi-
dla)

Vénovat tomu hlavni pozornost (management)

Hodnoty nové firemni kultury je tfeba promitnout do vSech oblasti fizeni (pfijiméa-
ni, odméenovani, hodnoceni a povySovani zaméstnanctl)

Okamziky pravdy (situace, kdy je tfeba ptijmout tézké rozhodnuti), napft.: byt Cest-
ny a nahradit defektni vyrobek ¢i expedovat defektni vyrobek v ramci Gspory?

Hodnoty nové firemni kultury je tieba davat jasn€ najevo a zdiiraziovat
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4.3 Nastroje zmény firemni kultury

Velmi dilezité je stanovit si hlavni kroky pii tvorbé nové kultury organizace. Nejprve se
jedna o analyzu a zhodnoceni stavajici firemni kultury. Dal§im krokem by mélo byt zma-
povani a objasnéni slabych mist stavajici firemni kultury. Podstatnou ¢asti je také formula-
ce zékladnich hodnot a norem nové kultury organizace. Tyto nové hodnoty a normy by se
mély jednoznacné promitnout do manazerského stylu a nasledné do nastroji personalniho
fizeni. Vhodnym krokem je také nacvik manazerskych dovednosti a neustalé a opakované

vysvétlovani vyznamu novych firemnich hodnot a norem. (Urban, 2014, s. 60)

Mechanismy zavedeni nové kultury ve spolecnosti (jeji zmény) dle Kapouna (2008):

Kapoun hovoti 0 tzv. lavinovém efektu, kdy zména kultury vznikne samovoln¢ po dosazeni
tzv. kritické masy propagatorii nové kultury — dostatecny pocet zaméstnanct, kteti byli
ziskani pro akceptovani a zavedeni nové kultury. Zasadnim tikolem je rozpoznat, kdo miize
byt Sifitelem a nositelem nové kultury a s jakou rychlosti je mozné sestavit onu ,,kritickou

masu‘. Pf.; mladi, dynamié¢ti lidé, novi zaméstnanci atd.
b 9

Kazd4 zména obsahuje dvé zdkladni ¢asti. Prvni pfedstavuje transformaci organizace. Vy-
chazi ze zmény organizacni struktury, procest, systému a technologii. Druha ¢ast je vazana
Kk osobnostnim zménam, coz lze vylozit jako souhrn nazort, postoju a reakci lidi na déni
ve firm¢. Jde o jakysi psychologicky vyvoj, jimz prochdzeji zaméstnanci ménici se firmy.
Proces osobnostnich zmén miva standardni etapy, které je tfeba zvladnout, abychom mohli
zménu firemni kultury dobfe fidit a spravné ovliviiovat. Prvni etapou je povédomi o zm¢-
né. Nasleduje etapa obavy lidi o sebe samé — co konkrétné zména znamena pro né osobné.
Tteti etapou je testovani zmeény a po této etapé by zména méla byt piijata. Nyni je na misté
rozvinout nové vzdélavaci a tréninkové programy, které umozni zaméstnanclim zvladnuti
novych zadoucich zpusobilosti. V zavéreéné etapé se dovrSuje védomi piijeti zmény vetsi-
nou zamestnancu. ,,V procesu zmén hraje velmi vyznamnou roli komunikace. Intenzivni
komunikace je nutnosti pro jeji optimalni pritbéh. Vhodné je vypracovani komunikacniho
planu s vymezenim ukolii, odpovédnosti, piisobeni komunikacnich médii a piisobeni zpétné

vazby. “ (Styblo, 2010, s. 41)

Plaminek (2011, s. 64) uvadi nutnost pochopeni a sdileni. Uvadi diivody, pro¢ firmy nedo-
sahnou toho, ze jejich zaméstnanci umi a chté&ji napliovat firemni cile a myslenky. Prvni
pfi¢inou je, Ze firma nemé myslenky, které by lidé mohli sdilet. V takovém ptipad¢ je tieba

zalit apln€ od zacatku a tyto myslenky definovat. Pficina druha je, ze firma myslenky ma,
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ale zaméstnanci je neznaji nebo nechapou. Hlavnim ukolem je tedy firemni myslenky sro-
zumitelné vysvétlit a privést je k lidem. Zaméstnanec se nauci pochopit vyznam téchto
myslenek pro jeho kazdodenni préci a pti kazdodenni préci je také pouzivat. Treti pfi¢inou
je, ze firemni myslenky jsou pochopeny, ale nejsou podporovany. Musi dojit ke skloubeni
z4jmu firmy s potfebami zaméstnancti. Pfi¢ina Ctvrtd je, Ze zaméstnanci jsou motivovani,
ale jejich schopnosti pokulhdvaji za naroky, které na né jejich prace klade. Pata pticina
spo¢iva v tom, ze orientace, motivace i individualni schopnosti lidi jsou na dostatecné
urovni, ale spoluprace ptesto vazne. Chybi kvalitni vztahy, interpersonalni dovednosti.
Posledni pfic¢inou je samotna osobnost ¢lovéka, naptiklad konfliktni povaha. V tom piipa-

d¢ je nutné zaclenit osobnost do systému.

Dobson formuloval roku 1988 sviij 4 stupniovy piistup k provedeni zmény firemni kultury
(Brooks, 2003, s. 226):

a) Politika pfijimani, povySeni a propousténi za Gcelem ovlivnéni sloZeni pracovnich
sil

b) Reorganizovat a restrukturalizovat organizaci tak, aby bylo zajisténo, Ze pracujici
a manazeti prokazujici pozadované kvality dosahnou vlivnych pozic

¢) Uginng sdélovat nové hodnoty

d) Zménit systémy za ucelem posileni novych nazord a hodnot

Zmeéna kultury je v tomto pfipadé vnucena a fizena z nejvyssi trovné. Dle Dobsona lze
dosahnout urcit¢ zmény kultury kombinaci persondlnich, strukturalnich a systémovych

zmeén.

Provedeni zmény firemni kultury je vSeobecné brano jako béh na dlouhou trat’ se znacnymi
prekazkami. Pokud je takovato zména tadné a do detailt naplanovana, je vhodné nacaso-
vana a opird se o opodstatnéné hodnoty, je jen otazkou vytrvalosti a trpélivosti dosaZeni

pozadovaného Uspéchu.
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5 METODOLOGICKE PRISTUPY KE ZKOUMANI FIREMNI
KULTURY

v

Kazdou firemni kulturu je vhodné jednou za Cas provéfit. Nejcastéjsi a nejspolehlivéjsi
formou je dotazovani zaméstnancu. Probiha ve vétSin€ ptipadi pisemnou formou a ano-
nymn¢. Dotazovani byva zamétfeno na to, jak se hodnoty a normy firemni kultury promitaji
ve skute¢ném jednani osob i organizace jako celku. Soucasti muze byt i to, jak zamé&stnanci

ruzné projevy organizacni kultury sami hodnoti.

Analyza organizacni kultury se zpravidla skldda z nékolika Casti - zaméfeni, Cili volba
hlavnich témat, kterymi se prizkum bude zabyvat. Dale vytvofeni dotazniku a jeho distri-
buce zaméstnanctim, zpracovani vysledkl a jejich interpretace a findln¢ formulace hlav-
nich zavéri vcetné¢ doporuceni nastroji k pfipadnym zménam firemni kultury. (Urban,

2014, s. 89)

HKvyzkumu firemni kultury muzZeme vyuzit jak kvalitativni, tak i kvantitativni metody vy-
zkumu. Jsou vyuzivany i projektivni psychologické techniky. Analyza firemni kultury miize
napomoci orientaci managementu ve firemni atmosfére, v prevladajicim zpiisobu uvazova-
ni mezi zameéstnanci a ve zpusobech, jakymi pristupuji k pracovni ¢innosti. Vysledky analy-
Zy mohou byt podkladem pro personalni prdci tak, aby se firemni kultura posunula Zadou-
cim smerem. ““ (Vysekalové a Mikes, 2009, s. 73)

Pti analyze organizacni kultury by se mél prizkum zaméfit na tyto oblasti: pracovni cho-
vani, feSeni firemnich problémi, vztah organizace k vn&jsimu prostredi, vztah mezi za-
méstnanci, nadfizenymi a podfizenymi a vztah zaméstnanct k organizaci. (Urban, 2014,

s. 90)

Z hlediska zkoumani firemni kultury byvaji vyuzity dva hlavni metodické ptistupy: systé-
movy pfistup a modelovani. ,,V Systémovém pristupu je mozno podnik poznavat jako vy-
robni, socidlni ¢i kulturni systém. Je ucelné tento systéem dekomponovat na dilci subsys-
temy s urcitymi cili, které urcuji jejich vnitini strukturu a chovani. Modelovani je pak nao-
pak metoda ziskavani informaci o chovani urcitého systému cestou vytvoreni modelu toho-
to systému. * K hlavni metodice zkoumani firemni kultury patii analyza, audit a diagnosti-

ka. (Sigut, 2004, s. 20)
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Analvza podnikové kultury:

Analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti néjakého predme-
tu, jevu nebo ¢innosti, tedy i podnikové kultury. V ramci podnikového systému lze podni-
kovou kulturu analyzovat riznymi zptisoby — dle Mefferta (1996) se ¢leni na objektivistic-
ky vyzkum a individualisticky-subjektivisticky vyzkum. Objektivisticky vyzkum vychazi
Z toho, ze kazdy podnik ma svou kulturu, zejména ve formé kulturnich artefaktt. Individu-
alisticky-subjektivisticky vyzkum je zaloZen na analyze subjektivni interpretace poznatel-

nych a pozorovatelnych prvkl podnikové kultury piislusniky podniku.

Audit podnikové kultury:

Je definovéan jako zevrubné, systematické a periodické zkoumani a hodnoceni chovani
podniku, jeho cili a zvolenych strategii a zplisobu jejich uskute¢niovani. Existuji dva typy

— interni a externi audit.

Diagnostika podnikové kultury:

Cilem diagnostiky je vystizné popsani prvkl vzité podnikové kultury. Dulezitd je snaha
0 objektivitu a nezaujatost. Vhodnymi néstroji diagnostiky podniku jsou rozbory dokumen-
tace, pozorovani, dotazovani. V urcité fazi je tieba pouzit benchmarking. Benchmarking
je proces cilevédomého, systematického a soustavného pozorovani efektivnosti Cinnosti
podniku se Spickovymi podniky v ramci branze 1 mimo ni. Firma porovnava svou ¢innost
s vysledky nejlepSich firem ve vybraném oboru. Druhym procesem, ktery nésleduje ben-
chmarking je benchlearning. Jedna se o proces vstiebavani novych poznatkl piinasenych
benchmarkingem. (Sigut, 2004, s. 23)
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6 METODIKA PRACE

Predmétem této kapitoly je formulovani konkrétnich cilit diplomové prace a stanoveni vy-
zkumnych otazek, které budou v praci objasnény. Dale také jasné specifikovani metody

a techniky vyzkumu, ktera bude pouzita pfi samotné analyze firemni kultury.

6.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza firemni kultury spole¢nosti ArcelorMittal
Ostrava a na zaklad¢ provedeni analyzy soucasného stavu firemni kultury ve spolecnosti

uskutec¢nit ndvrh koncepce jeji zmény.

Teoreticka €ast prace pojednava o zakladnich teoretickych vychodiscich k tématu firemni
kultury obecné. Zabyva se firemni kulturou v rdmci systému firemni identity, pojednava
0 tom, co je to firemni kultura, hovofi o kulturnich rozdilech, zmifiuje metodologické pfi-

stupy ke zkoumani firemni kultury a zménu firemni kultury.

Prakticka cast popisuje spolecnost ArcelorMittal Ostrava a specifika oboru jejiho piisobeni.
Zaobira se také stru¢nou analyzou konkurencnich podnikti a pfedevsim analyzou stavajici

firemni kultury, kterd ve spole¢nosti panuje.
Projektova cast navazuje plynule na zjiSténa data v ramci uskuteCnénych prizkumil

a sekundarniho Setieni a navrhuje moznou koncepci ¢astecné zmény firemni kultury.

6.2 Vyzkumné otazky

Otazka ¢. 1:

Jak je vnimén souc€asny stav firemni kultury spole¢nosti ArcelorMittal Ostrava jejimi za-

méstnanci?

Otazka €. 2:

Prosla firemni kultura od svého zaloZeni vyraznou zménou, nebo je relativné stabilni?
Otazka ¢. 3:

Existuji oblasti ve firemni kultufe, kde je potieba provést zmeény? Pokud ano, jaké zmény

by to mély byt a za pouziti jakych prosttedki.
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6.3 Metoda a techniky vyzkumu

Co se tyce metody vyzkumu, Vv diplomové praci jsou pouzita jak primarni data ziskana
z provedenych Setfeni v ramci kvantitativniho vyzkumu, tak sekundarni data z vefejné do-
stupnych firemnich materidli a internich zdroji. Kvantitativni vyzkum byl proveden
Vv bfeznu roku 2016 v rdmci spolecnosti ArcelorMittal Ostrava se zaméstnanci spolecnosti
Vv celkovém poctu 205 respondentti. Sekundarni vyzkum piedchdzi primarnimu vyzkumu,

kdy jsou dotazovany otazky, které nebyly objasnény sekundarnim Setienim.

6.3.1 Kvantitativni vyzkum

Vyzkum je délen podle charakteru zjisténych informaci na kvalitativni a kvantitativni.
V ramci diplomové prace bude pouzit typ kvantitativni. Kvantitativni vyzkum definuje
Kozel nasledovng: ,,Ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat mévitelné ciselné tidaje. Aby
byly naplinény podminky shromazdovani udaju a mohly byt ziskdany statisticky spolehlivé
vysledky, pracuje se s velkymi soubory respondentu. * (Kozel, 2006, s. 120) Mezi nejCastéj-
81 techniky kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment. V rdmci
kvantitativného Setfeni této diplomové prace pouzijeme metodu dotazovani mezi zamést-

nanci.

V diplomové praci je dale pouzita analyza podnikovych dat jak ze sekundarnich zdrojt, tak
z firemnich dokumentt jak internich, tak externich. A také komparace uskute¢nénych pri-

zkumil klimatu z minulych let.

6.4 Zvolené vyzkumné techniky a postupy

Aby byl naplnén zmitlovany cil prace, je nejprve zahdjen nahled do problematiky firemni
kultury ve spole¢nosti ArcelorMittal Ostrava a je provedena stru¢na analyza firemni kultu-
ry. Vybranou vyzkumnou metodou je analyza podnikovych dat ze sekundarnich zdroji
(oficidlni webové stranky spole€nosti, tiskové zpravy, tiSténé propagacni materidly, vy-

sledky uskute¢nénych vyzkumi klimatu ve firmé atd.).

Naslednym krokem je pisemné dotazovani stanovené¢ho vzorku zaméstnanct firmy. Veli-
kost vzorku je 205 respondentd a hlavnim parametrem pro vybér jsou piedev§im zamést-
nanci na pozicich modrych limeckil pracujici na zadvodech spolecnosti ArcelorMittal Os-
trava. Technicko-hospodaisti pracovnici pfedstavuji jen okrajovou mensinu — je kopirova-

na skute¢nd struktura zaméstnancii spolecnosti, kdy vétSinu zaméstnancti tvoii délnické
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profese. Zaroven dulezitym kritériem je pomér dotazovanych muzi a zen. Muzi zaujimaji
hlavni dotazovanou mnozinu a zeny jen piibliznou desetinu, i zde je kopirovan redlny stav

zameéstnancu.

Ke zpracovani dat z dotaznikového Setfeni je pouzita metoda statistické analyzy. Cilem
uskutecnéného prizkumu je zjistit postaveni zaméstnancii vii€i firmeé a celkovou naladu,

kterd panuje v ramci firemni kultury.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

41
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7 ARCELORMITTAL OSTRAVA

7.1 Popis spole¢nosti ArcelorMittal Ostrava

ArcelorMittal Ostrava je nejvétsi hutni spoleénosti v Ceské republice a je soudasti nejvétsi
sveétoveé ocelarské a tézarské skupiny ArcelorMittal. Vyrobni ¢innost spolecnosti je zameé-
fena pfedevSim na vyrobu a zpracovani surového zeleza a oceli a hutni druhovyrobu.
Nejvétsi podil hutni vyroby tvoii dlouhé a ploché valcované vyrobky. Strojirenska vyroba

produkuje z nejveétsi ¢asti dilni vyztuze a silni¢ni svodidla.

,,Rocni kapacita vyroby je 3 miliony tun oceli. Kromé tuzemského trhu prodava spolecnost
sve vyrobky do vice nez 40 zemi svéta. ArcelorMittal Ostrava a jeji dceriné spolecnosti
maji pres 7500 zaméstnancii. Priomérna mzda zaméstnancii v roce 2014 cinila 35 124 ko-
run. Spolecnost vyrabi zZelezo a ocel v souladu s veskerou ekologickou legislativou. S pred-
stihem snizila viliv vyroby na Zivotni prostiedi nad rdmec pozadavkii Evropské Unie
avroce 2015 dokoncila 14 dotovanych investic do nadstandardni ekologizace v hodnoté
3 miliard korun. Jedinym akcionarem je ArcelorMittal Holdings A.G* (ArcelorMittal Os-
trava, [b.r.])

Je to jeden z nejvétsich a nejlepsich zaméstnavateltt v Ceské republice, o Gemz svédéi
i uvedeny vycet dosazenych umisténi v soutézi Sodexo Zaméstnavatel roku poiadané
od roku 2003 (viz Tabulka ¢. 1, str. 43). Spole¢nost ArcelorMittal Ostrava jiz n€kolik let
obsazuje piedni pticky jak v ramci celé Ceské republiky, tak v ramci Moravskoslezského

kraje. Také je to svou rozlohou nejvétsi vyrobni areal v Ceské republice.

Spolecnost ArcelorMittal Ostrava a.s. je dynamicky se rozvijejici spolecnost, kterd vy-
znamnou meérou prispiva k zaméstnanosti a socidlnimu klidu v ostravském regionu, po-
tazmo v celém Moravskoslezském kraji. Snazi se o budovani pozitivnich vztaht s vlastni-
mi zaméstnanci, s laickou 1 odbornou vefejnosti, s méstem Ostrava, ostravskym regionem,
Moravskoslezskym krajem a Ceskou republikou. Spoleénost ArcelorMittal Ostrava a.s.
podporuje sportovni, kulturni a spoleéensky Zivot nejen v regionu, ale v i v celé Ceské re-
publice. Se jménem ArcelorMittal Ostrava a.s. jsou jiz tradi¢né Gzce spjaty koncerty Ja-
nackovy filharmonie Ostrava, charitativni akce ¢i fada sportovnich udalosti a turnaji.

(ArcelorMittal Ostrava, [b.r.])
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Ocel produkovana spolecnosti ArcelorMittal je soucasti kazdodenniho Zivota. Patii zde
stozary vysokého napéti, dilni kolejnice, dilni ocelové vyztuze (OKD), vyztuze do betonu

(vodni dilo Slezska Harta), vrtné trubky pro naftovy priimysl a tézni ploSiny (USA), silni¢-

ni svodidla, ropovody, plynovody a dalsi.

Rok | Zaméstnavatel roku (CR) Zaméstnavatel regionu
(Moravskoslezsky kraj)
2015 | 1. ArcelorMittal Ostrava ArcelorMittal Ostrava a.s.
2. Skoda Auto a.s.
3. Siemens, s.r.0.
2013 | 1. Hyundai Motor Manufacturing Czech | 1. Hyundai Motor Manufacturing Czech s.r.o.
2. Dalkia Ceska republika, a.s. 2. Dalkia Ceska republika, a.s.
3. ArcelorMittal Ostrava a.s. 3. ArcelorMittal Ostrava a.s.
2012 1. Dalkia Ceska republika, a.s. 1. Dalkia Ceska republika, a.s.
2. Plzensky Prazdroj, a. s. 2. ArcelorMittal Ostrava a.s.
3. Telefonica Czech Republic, a.s. 3. Hyundai Motor Manufacturing Czech s.r.o.
4. AGC Flat Glass Czech a.s.
5. ArcelorMittal Ostrava a.s.
2011 | 1. AGC Flat Glass Czech a.s., 1. ArcelorMittal Ostrava a.s.
2. NOVEM Car Interior Design k.s. 2. Bekaert Bohumin s.r.o.
3. Mondi Stéti a.s. 3. Hyundai Motor Manufacturing Czech s.r.o.
4. ArcelorMittal Ostrava a.s. (3)
2010 | Neudéleno 1. ArcelorMittal Ostrava a.s.
2. Fakultni nemocnice Ostrava
3. Hyundai

Tabulka ¢. 1: Vysledky udélenych cen Zaméstnavatel roku

(vlastni zpracovani; Zaméstnavatel roku, © 2009 — 2016)
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7.2 Historie spolecnosti ArcelorMittal Ostrava

Historie spoleCnosti se zacala psat v roce 1942, kdy tehdejsi Vitkovické zelezarny zapocaly
vystavbu svého jizniho zavodu v Casti Ostrava-Kuncice, v disledku omezeni svého rozvoje
vzhledem Kk umisténi ve mésté€. Dne 31.12.1951 doslo k osamostatnéni od Vitkovickych
zelezaren a vznikla Novéa Hut’ Klementa Gottwalda, narodni podnik. AZ do roku 1958 trva-
la prvni etapa existence podniku. Cely kombinat tvorilo pét koksarenskych baterii, dveé
vysoké pece veetné liciho stroje, Ctyfi siemens-martinské a pét hlubinnych peci, blokovna,
valcovna trub, slévarna Sedé litiny a ¢ast elektrarny véetné vodohospodaistvi. V dalsi etapé
od roku 1958 az do roku 1961 se rozsifovaly zejména kapacity pro produkci zakladnich
surovin, jako jsou koks, surové Zelezo a ocel, ale také se stavély provozy s naslednym
zpracovanim téchto produkti. RovnéZz byla v tomto obdobi zprovoznéna vélcovaci trat’
a linka na vyrobu osobnich, nakladnich a traktorovych kol. Pocet koksarenskych baterii se
navysil o Ctyfi, ptibyly dvé vysoké pece a pét sklopnych peci pro vyrobu oceli. Byla posta-
vena také nova blokovna, pasové traté¢ P-250 a P-800, kontidratova trat’, zafizeni na vyrobu
trubek, kyslikarna a jiné. Nasledn€ do roku 1985 se rozsdhle modernizovaly martinské pe-
ce na pece tandemové. Dalsi vétsi investici byla vystavba stfedojemné valcovny v jizni

¢asti zavodu, centralni kyslikarny a velkokapacitni koksarenské baterie.

V roce 1989 doslo ke zméné nazvu firmy z Nova Hut’ Klementa Gottwalda na pouze Nova
Hut, statni podnik. S touto zménou se poji dal§i vyznamné technologické udalosti, zejména
pfechod od odlévani oceli do ingotl k plynulému odlévani oceli. V obdobi mezi roky 1993
a 1999 byla postupné ptipojena zatizeni pro plynulé odlévani. Prvni v prosinci roku 1993,
druhé o Ctyfi roky pozdéji a tieti v srpnu 1999. Tato zména prinesla vEétsi vytéZznost oceli
a v podstaté nizsi energetickou narocnost. Neméné vyznamnou udalosti byla také vystavba
valcovny na vyrobu Sirokého, za tepla valcovaného pasu, ktera nahradila dvé zastaralé traté

a jejiz komplex je oznaCovan pasova minihut’.

Koncem ledna 2003 nastal zlom, kdyz souc¢asny majitel Lakshmi Mittal, jehoz strategie je
zalozena ptredevs§im na restrukturalizaci a modernizaci upadajicich ocelaren, koupil v rdmci
privatizace Novou Hut’ a zhruba v poloviné dubna vznikla ISPAT Nova Hut, a. s. Koncem
roku 2004 se opét zménil nazev spolecnosti, tentokrat na Mittal Steel Ostrava, a. s. V ramci
privatizace se z nékterych provozi a zavodu staly pfidruzené nebo dcetiné podniky, napfi-

klad JAKL Karvina, a. s., Nova Hut' Zabieh, a. s. nebo Vysoké pece Ostrava, a. s.
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Nejdiskutovanéjsim tématem ocelaiského svéta se stala v roce 2006 snaha Lakshmiho Mit-
tala o prevzeti svétové druhé nejveétsi ocelafské spolecnosti na trhu — spolecnosti  Arcelor.
Koncem cervna tohoto roku oznamila rada Arceloru slouceni s Mittal Steel a vznikl tak
sveétovy gigant, v disledku ¢ehoz se zménil 1 ndzev ostravské spolecnosti na dnesni Arce-
lorMittal Ostrava. Nékteré spolecnosti, které se vydélily v roce 2004, se opét v roce 2007

organiza¢n¢ piipojily k matei'ské spolecnosti.

Je nutné zminit historii spole¢nosti, jelikoz s pfichodem zahrani¢niho investora souvisel
tésné 1 vyvoj stavajici firemni kultury. Ryze Ceska spolecnost ptisla do tésného kontaktu
s né¢im naprosto novym - S cizim jazykem, novou kulturou, kterou s sebou cizojazy¢ni
manazeii pfinesli, hodnotami celé skupiny, kterou novy akcionatr zastifeSoval, atd. Jen
pro ilustraci, vétSina technicko-hospodaiskych zaméstnanci nehovofila anglickym jazy-
kem, poptipad¢ jen z Casti a najednou diky této zméné se stalo pouzivani ciziho jazyka
jejich kazdodenni rutinou. Déle se vSichni obavali néceho nového, nepoznaného, od ¢ehoz

neveédéli, co mohou Cekat.

Vyvoj historie si je nutné pfipomenout i z toho hlediska, Ze vét§ina zaméstnancl pracuje
ve spolecnosti desitky let a pfestali hlavni pfevraty az po dneSni dobu. Soucasnd primérna
doba zaméstnani jednoho zaméstnance u spolecnosti €ini 22,8 let, coZ vypovida o mimo-

fadné setrvacnosti zaméstnancu.

7.3 Specifika oboru jejiho piisobeni

Vyrobni ¢innost spolecnosti je zaméfena predevs§im na vyrobu a zpracovani surového Zele-
za a oceli a hutni druhovyrobu. Nejvétsi podil hutni vyroby tvoii dlouhé a ploché valcova-
né vyrobky. Strojirenska vyroba produkuje z nejvétsi ¢asti dilni vyztuze a silniéni svodi-
dla. Servis a obsluzné Cinnosti jsou v pfevazné mife zajiStovany vlastnimi obsluznymi za-

vody. (ArcelorMittal Ostrava, [b.r.])

7.3.1 Cesky ocelaisky trh

Ocelatsky primysl Ceské republiky dokazal v uplynulych letech, Ze patii k tém vyrobnim
odvétvim, ktera umi svou opodstatnénost prokazat i v podminkach trzniho hospodarstvi.
Vstupoval do obdobi své transformace, ktera probihd jak zménou vlastnickych vztaht, tak
formou restrukturalizace ve velmi ztiZenych odbytovych podminkach, vytvatenych vyraz-

nym utlumem poptavky po oceli t€émét na celém svéte. Pravé v téchto podminkach, kdy
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prosadit se na trhu je obzvla§t obtizné, dokdzal management ocelaiského pramyslu Ceské
republiky aktivni obchodni politikou v riznych regionech svétového trhu své misto upevnit
a zajistit v nich narGst odbytu své produkce, mnohdy i za financ¢nich obéti spojenych
s tthradou dopravného do vzdalengjsich teritorii. Situace ocelafského primyslu Ceské re-
publiky byla jiz nepochybné¢ vedle specifickych vlivii narodniho primyslového odvétvi
ovlivilovana vlivy stavu ocelatfského trhu ve svété a v jeho jednotlivych regionech.

(Hutnictvi zeleza, © 2014)

Pro ocelarstvi je nezbytné respektovat nékteré skutecnosti, které se ve vyvoji ocelar-

ské produkce v CR jednoznaéné ukazuji (Ministerstvo primyslu a obchodu, © 2005):

ocelafstvi je materidlove 1 energeticky nadprimérné narocné odvétvi, hutni vyrobu
provazi vyrazné "ekologické souvislosti"

geograficka pozice CR ma pro ocelafstvi fadu nevyhod (dostupnost surovin, do-
pravni cesty, "okruh" mozného vyvozu produkce)

ocelafstvi je v podstaté koncentrovano do jediného regionu (MS kraj)
7.3.2 Evropsky ocelaisky trh

Co se tyce soucasného stavu na poli ocelaistvi, evropsti ocelafi zacinaji panikatit. Primys-
lovy sektor, ktery v Evropské unii zaméstnava pres 300 tisic lidi, podle nich kolabuje
pod prilivem levné ¢inské oceli. Giganti v oboru jako ArcelorMittal nebo Tata Steel proto
tla¢i na evropské ministry, aby vii¢i Zemi stfedu zptisnili ochrannd opatfeni, a zaroven
piipravuji krizovy plan pro ptipad, Ze Evropska unie podpofi udéleni statusu trzni ekono-
miky pro Cinu. To bude znamenat zruSeni antidumpingovych cel. ,, Abychom zabrainili
hrozici nenapravitelné Skode evropského ocelarstvi, politici musi prijmout okamZzita opat-
Feni, véetné vSech dostupnych ndstrojii na ochranu obchodu a zrychleni uvaleni antidum-
pingovych cel na cinské vyrobky," (Hospodaiské noviny, © 1996 — 2016) uvedla na tiskové
konferenci v Bruselu Evropské ocelarska asociace (Eurofer), ktera sdruzuje vSechny ev-

ropské vyrobce oceli. Praveé ona stoji za lobbistickym tlakem na evropské politiky.
7.3.3 Cinsky ocelaisky trh

Chaos na evropském trhu s oceli je diisledkem zpomaleni ¢inské ekonomiky, ktera od roku

2010 pozvolna klesa. To se odrazi na snizeni tamni poptavky po oceli a tedy i na pfevisu
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ocelafskych kapacit v nejlidnatéjsi zemi svéta, kterych se snazi levné zbavit na mezinarod-
nim trhu. Loni tak Cina vyvezla do svéta rekordnich 93 miliond tun oceli - polovinu své
celkové produkce. Svétova ocelarska asociace navic odhaduje, Ze asijsky ocelaisky trh
vyrabi o 240 milioni tun oceli vic, nez kolik je schopen v soucasnosti spotiebovat.
Na Cesko, které roéné vyprodukuje kolem 15 miliont tun oceli, viak zatim "¢inska hroz-
ba" nedopada. ,, Dovozy oceli z Ciny zatim nejsou vyznamné. Je to dano hlavné tim, Ze
Ciriané prevdzeji ocel po mori, a my jsme vnitrozemsky stat. To ale neznamend, Ze tento
trend neni rostouci a ze bychom méli ¢inskou ocel zvyhodnovat," tikéa predseda ¢eské obo-

rové asociace Hutnictvi Zeleza Jaroslav Raab. (Hospodaiské noviny, © 1996 — 2016)

,,Narocné provozni podminky se v uplynulych mésicich dale zhorsily, ve velké mire kviili
dalsimu poklesu cen oceli, coz zpiisobilo mimorddné nizké vyvozni ceny v Ciné," uvedl

generalni feditel ArcelorMittal Laksmi Mittal. (Hospodatské noviny, © 1996 — 2016)

O zavaznosti celé situace svédci i1 velka stavka ocelarti 15. anora 2016 v Bruselu, které se
Gicastnily i pfedni ocelaiské firmy z Ceské republiky, véetné spole¢nosti ArcelorMittal Os-
trava. ,, Nekolik tisic ocelaru z celé Evropské unie dnes v Bruselu demonstrovalo proti sha-
z§imu pristupu cinské oceli na evropsky trh. Byla mezi nimi také priblizné stovka zastupcu
tii spolecnosti z Ceské republiky. Udéleni statusu trzni ekonomiky Ciné by podle oceldrii

¢

znamenalo pro evropsky ocelarsky priimysl existencni ohrozeni.

(Finan¢ni noviny, © 2016)

7.4 Postaveni spole¢nosti v ramci Moravskoslezského kraje

Spolecnost ArcelorMittal Ostrava ma velmi vyznamné postaveni v ramci celého Morav-
skoslezského kraje, jelikoz patfi mezi nejvétsi zdejsi zaméstnavatele a hlavni ekonomické
pilite tohoto regionu. V dusledku své vyznamné pozice je proto jako spole¢nost pod drob-
nohledem vice, nez jiné firmy. Spole¢nost ArcelorMittal Ostrava si je védoma své dulezZi-
tosti a vyznamnosti a snazi se podporovat Moravskoslezsky region v riznych oblastech.
Svédci o tom 1 fakt, Ze v roce 2015 vénovala vice neZ 22 miliont korun €eskych na dobro-
¢inné a kulturni projekty v Moravskoslezském kraji. Spolecnost tedy konkrétné podporuje

oblasti vzdélani, zdravi a bezpecnosti, Zivotni prostiedi, kulturu a socidlni oblast.

Co se tyka oblasti vzdélani, tak se zdejsi technické obory setkavaji stale s menSim zdjmem

ze strany studentli. Spole¢nost ArcelorMittal Ostrava se tedy snazi poukazat na zajimavost
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technickych oborG a zaroven nastinit velkou Sanci na uplatnéni, pfedev§im pak
V Moravskoslezském regionu. Spolupracuje se zékladnimi Skolami predev§im v podobé¢
organizovani pravidelnych exkurzi v podniku, jejichz cilem je vzbudit zdjem o technické
obory. Pomaha stiednim technickym Skoldm a podporuje vysoké skoly. Rozvoj stiedniho
a vysokého skolstvi, orientovaného na hutni a strojni obory, je v Moravskoslezském regio-
nu velmi dulezity. Studenti stfednich odbornych skol mohou v této firm¢ ziskavat praktic-
ké zkuSenosti v ramci studijni praxe a firma je také jednim z iniciatora oboru koksarenstvi.
Spolecnost pravidelné spolupracuje také se studenty vysokych skol na jejich bakalarskych

a diplomovych pracich.

V oblasti zivotniho prostfedi je hlavni prioritou spolecnosti péce o Zivotni prostiedi. Do
ekologie investovala od roku 2003 ¢tyfi miliardy korun ¢eskych. Neustale modernizuje své
stroje v souladu s ekologickymi parametry a investuje do nejlepSich dostupnych technolo-
gii. Spolecnost vénovala v roce 2009 méstskym obvodim Slezskd Ostrava, Radvanice
a Bartovice Cistici viiz Myval, ktery mé na starosti Cistotu ulic v téchto méstskych ¢astech.
Spolecnost odstraiiuje také staré ekologické zatéze a dodava ekologické teplo do pfiblizné
500 domacnosti v ptilehlém mésté Vratimov. Diky dodavkam tepla z huti se ve mésté od-

stavily vSechny lokalni kotelny na pevna paliva pro vytapéni byti.

Spole¢nost ArcelorMittal Ostrava pomaha rozvijet kulturni a spolecensky Zivot v regionu.
Mezi stézejni akce, které spolecnost podporuje, se fadi mezindrodni hudebni festival

Colours of Ostrava, Den Slezské nebo narozeninovy koncert Radia Cas.

V oblasti zdravi a bezpecnosti ArcelorMittal Ostrava podporuje projekty, které ptispivaji
ke zlepSeni podminek zdravotni péce a predevSim k eliminaci zdravotnich rizik. Konkrétné
se jedna o dlouhodobou spolupraci s Charitou Ostrava. Dale je spole¢nost dlouholetym
partnerem Kiwanis Klubu Ostrava. Prioritou tohoto ob&anského sdruZeni je pomoc osamé-
lym a nemocnym détem v détskych oddélenich nemocnic. Podpotila i 19. ro¢nik Evrop-
skych dnti handicapu v Ostravé. Dlouhodobé podporuje bezplatné darcovstvi krve a spolu-
pracuje s Krevnim centrem Fakultni nemocnice v Ostrave. Kazdy rok v fijnu porada akci
100 minut pro zivot, béhem niz propaguje bezplatné darcovstvi krve. Dlouhodobé& spolu-

pracuje i s Ceskym &ervenym kiizem v Ostravé.

Podpora v socialni oblasti je jednou z nejviditelnéjsich. Dafi se rozvijet nové zptisoby po-

moci, nejen financni, ale i ve formé firemniho dobrovolnictvi. Firma se snazi vybudovat
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dobry vztah mezi firmou, zaméstnanci a mistni komunitou v regionu, kde ptsobi. Projekty
pro spolupraci vybiraji pfimo zaméstnanci spole¢nosti. Spolecnost oslovuje také neziskové
a charitni organizace, kterym nabizi svou podporu. Ptiblizn¢ 1200 zaméstnancu se v lon-
ském roce zapojilo do dobrovolnickych ¢innosti, organizuji se humanitarni sbirky a chodi

darovat krev.

7.5 Vliv globalni zna¢ky ArcelorMittal

Globalni znacka ArcelorMittal je vedouci svétovou ocelarskou spolecnosti. Je vedena filo-
zofii vyrabét kvalitni a udrzitelnou ocel. Je pfednim dodavatelem kvalitnich ocelovych
vyrobkid na vSech hlavnich trzich v€etné automobilového primyslu, stavebniho primyslu
a obalové techniky. ArcelorMittal ptisobi v 60 zemich svéta. Spolecnost vznikla akvizici
mnoha ocelaiskych firem a dalSiho majetku, z ¢ehoz vzesly nynéjsi fungujici dcefiné spo-
lecnosti po celém svété. Celd skupina je fizena dle oblasti a produktové specializace
v ramci kazdého regionu. Kazdy region je fizen jednim z ¢lenti vykonného organu Arce-
lorMittal. Piesnéji tedy zastfeSuje 3 hlavni regiony — ArcelorMittal Evropa, ArcelorMittal
Amerika a ArcelorMittal Afrika.

ArcelorMittal diky své vyznamné celosvétové pozici vyuziva svilij potencial a optimalizuje
sluzby napfti¢ vSemi jednotkami a vyuziva své uspory z rozsahu. ArcelorMittal se svou

v

korporatni kulturou realizuje politiku Sifeni své firemni kultury ve svych dcefinych spole¢-
nostech napfi¢ celého svéta. K tomuto §ifeni pouziva rizné nastroje od urcitych smérnic,
doporuceni, nafizeni a jiné. Globalné¢ mohou byt nazvany jako Politika jednani skupiny
ArcelorMittal a zahrnuji nasledujici slozky: Politika v oblasti zdravi a bezpecnosti prace,
Kodex spolecnosti ArcelorMittal, Politika lidskych prav, Pravidla odpovédného ptistupu
k nakupu, Smérnice pro ekonomické sankce, Politika integrovaného systému fizeni atd.

(ArcelorMittal Ostrava, [b.r.])

Jednim ze specifickych nastrojt, které k Sifeni své korporatni kultury ArcelorMittal vyuZzi-
va je instituce ArcelorMittal Univerzita. Tato instituce hraje klicovou roli v posilovani fi-
remni identity jak intern¢, tak externé. Diky svym riznorodym ucebnim plantim a progra-
mum rozsifuje a posiluje firemni kulturu, hodnoty a strategii. Hlavni kampus je zfizen
vV Lucembursku, ale jelikoZ se jednd o globalni instituci, dal$i kampusy jsou rozsifeny
po celém svéts. Napiiklad kampusy v Jihoafrické republice, Ceské republice, Spanélku,
Kanad¢, regionalni a lokdlni tréninkova centra. Déle existuje 1 virtudlni univerzita pro-

stfednictvim online prednasek, ktera je alternativni moznosti zpfistupnéni univerzity
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ze vSech koutl svéta. Hlavnim cilem ArcelorMittal Univerzity je rozsifovani védomosti
a znalosti jejich zaméstnancii, jazykové kurzy, kurzy tykajici se zdravi a bezpec€nosti
a mimo jiné také ivodni program, ktery pomaha nov¢ pfichozim zaméstnanciim se zaclenit
do firemniho zivota. Univerzita vyviji a poskytuje vzdélavaci programy odpovidajici po-
ttebam firmy i zaméstnancti. Dva dlouhodobé programy jsou zamétené také na piipravu

zen do manazerskych funkci.
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8 ANALYZA KONKURENCNICH PODNIKU

Pro zpracovani analyzy potencialnich konkurentli spolecnosti ArcelorMittal Ostrava je
z(Zena oblast zkoumani pouze na Ceskou a Slovenskou republiku. Vzhledem ke zkoumané
problematice je nejprve prezentovana organizace, ktera sdruzuje vSechny ocelaiské podni-

ky na Gizemi Ceské a Slovenské republiky. Jedna se o sdruZeni Hutnictvi Zeleza a.s.

Hutnictvi Zeleza, a.s. (HZ) je jedinou ocelaiskou asociaci sdruzujici podniky v Ceské re-
publice a na Slovensku. Jejimi ¢leny jsou hlavni Ceské a slovenské ocelarské podniky
a podniky, jejichZ &innost s ocelaistvim bezprostiedné souvisi. Clenstvi v Hutnictvi Zeleza
vyjadiuje potiebu kooperace podnikil v éfe globalni ekonomiky.

(Hutnictvi zeleza, © 2014)

Vvoew

rakteru v&. systémovych FeSeni zdvaZnych problémi hutnictvi, napt. pievod CSN
na evropské normy, pfevody vykaznictvi hutniho primyslu na standard Evropského spole-
¢enstvi, zadvazky vyplyvajici z asociaéni dohody o ptidruzeni k evropskému spolecenstvi,

ochrana zivotniho prostiedi atd. (Hutnictvi zeleza, © 2014)
Mezi hlavni funkce této asociace patfi:

Prezentace a podpora zajmu Clenil

Plsobit jako platforma pro vyménu informaci mezi ¢leny

Sbirat, zpracovavat, analyzovat a ptfeddvat informace z hutnického primyslu za-
kaznikim, institucim a administrativeé

Zprostiedkovani kontaktl se zahrani¢nimi asociacemi a komorami
8.1 SEZNAM POTENCIALNICH KONKURENTU

Vsichni ¢lenové asociace Hutnictvi Zeleza a.s. jsou potencidlnimi konkurenty spolecnosti
ArcelorMittal Ostrava. NiZe jsou ze seznamu jejich ¢lent a akcionafti vybrani vSichni po-
tencialni konkurenti: Zeleziarne Podbrezova, a.s., Hutni projekt Ostrava, a.s., Vitkovice
Steel, a.s., Ferona, a.s., OFZ, a.s., Vitkovické slévarny spol. s.r.0., Sanvik Chomutov Preci-
sion Tubes spol. s.r.0., Tfinecké Zelezarny, a.s., U.S. Steel KoSice, s.r.o., Vitkovice, a.s.,

VUHZ a.s., Z-Group Steel Holding, a.s., /DB Group, a.s., Kerametal, a.s.

Uvedeny seznam je povazovan za vychozi bod, avSak je nutné realné zvazit, ktera spolec-

nost by mohla byt pro ArcelorMittal Ostrava z hlediska objemu realnou hrozbou. Za tu
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nejvetsi jsou povazovany Trinecké Zelezarny. Struéna charakteristika potencialnich konku-

rentl je obsazena v piiloze PIL

8.2 PORTERUV PETIFAKTOROVY MODEL KONKURENCNIHO
PROSTREDI

Portertv pétifaktorovy model konkurenéniho prostfedi vychazi z toho, Ze strategicka pozi-
ce firmy pusobici v urcitém odvétvi je predev§im urcovana pisobenim péti zékladnich ¢i-

nitelt (Ketkovsky, 2006):

1. Vyjednavaci silou zakazniki

2. Vyjednavaci silou dodavateli

3. Hrozbou vstupu novych konkurenti

4. Hrozbou substituti

5. Rivalitou firem pisobicich na daném trhu
oerr S o

Konkurentii

Cim lze
sniZit vyjednivaci
silu zikaznika?

Vyjedndvaei
sila

dodavateld I PROSTREDI

Cim )ze zlep3it Jak lze 2lepsit
nadi pozici viodi nasi pozici vudi
dodavatelim? konkurenci?
Hrozba Cim lze

substituti sniZit hrozbu
substituti?

Obrdazek ¢. 5: Porteruv model konkurencniho prostredi

(Kerkovsky a Vykypél, 2006)

., Nejdrive je treba identifikovat tzv. zakladni hrozby, jako je napriklad silny zdakaznik nebo
vysoka konkurencni rivalita v odveétvi, které z analyzy v péti vyse uvedenych oblastech pro
firmu mohou vyplynout. V druhém kroku je treba hledat prileZitosti, které by mohly zjisténé
zdkladni hrozby eliminovat. *“ (Hanzelkova, 2013, s. 69)

Je nutné podotknout, Ze v Porterové modelu nejsou zahrnuty komponenty - zbozi, které se

kupuje spolecné s jinym zbozim.
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8.2.1 Zakaznik

Co se tyce vlivu zékaznikli spolecnosti ArcelorMittal Ostrava na konkurenci, je podstatné
zminit, ze kvalita nabizen¢ho zbozi a sluzeb v ocelaiském odvétvi hraje pro zakaznika vy-
znamnou roli. To znamena, Ze piestoze jsou zakaznici ArceloMittal Ostrava citlivi na ce-
nové zmény, neklade vét§ina zakaznikd diraz pouze a vyhradné na cenu, ale také na kvali-
tu dodavaného zbozi. V tomto piipadé si spole¢nost ArcelorMittal Ostrava dlouhodobé
udrzuje své dobré jméno mezi ostatnimi hutnimi podniky a kvalitu vyrobki také udrzuje
na vysoké urovni, ¢imz snizuje pravdépodobnost Casté zmény zdkaznikli. Vyhodou také je,
ze zékaznik si nemuze dodavany produkt vyrobit saim, nebo jinak zajistit vlastnimi silami.
Neexistuji ani substituty, kterymi by mohl zékaznik dodavany vyrobek nahradit. (Hanzel-

kova, 2013)
8.2.2 Dodavatel

Vyjednavaci sila dodavatelti spole¢nosti ArcelorMittal Ostrava je vétsi, je-li dodavatel
v tomto hutnim odvétvi velkym ¢i vyznamnym (pf. firma s dlouhodobou tradici a dobrym
image). Hlavni kritérium pro vybér dodavateld je vSak nejvyhodnéjsi pomér ceny a kvality
dodavanych sluzeb ¢i produktt. Firma ArcelorMittal ma diky své velikosti vybornou pozi-
ci, jelikoZ je pro své dodavatele dileZitym zakaznikem, ktery odebird zpravidla ve velkém
mnozstvi a V relativné pravidelnych intervalech. Dodavatelé se snazi udrzet nizké ceny,
aby si zachovali pfizen spolecnosti AMO. Jeho ztratou by totiz pfiSli o znacny objem
svych trzeb. Vyznamnym faktorem je i fakt, Ze u velkych zakazniki jako je ArcelorMittal
Ostrava maji zpravidla vétsi jistotu v thradé faktur v ur€enych lhiitach a v celé vysi. (Ket-

kovsky a Vykypél, 2006)
8.2.3 Nova konkurence

Hrozba vstupu novych konkurent do ocelafského primyslu je snizena tim, Ze fixni nakla-
dy vstupu do ocelafstvi jsou velmi vysoké. Existujici hutni a ocelarské firmy maji vyznam-
né nadkladové vyhody v duasledku svych zkuSenosti ziskanych jejich dlouhou existenci
na pramyslovém trhu, pfistupem k existujicim zdrojim i k technologickému know-how.
Velmi zdsadni otdzkou v tomto odvétvi jsou také emise a pfistup k zivotnimu prostiedi.
Firma pisobici v této oblasti musi striktné¢ dodrzovat platné regule jak stanovené vladou

Ceské republiky, tak i stanovené Evropské limity, coz predstavuje velmi naro¢nou oblast
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podnikani. Jedna se o odvétvi s vysokym stupném regulace. (Hanzelkova, 2013)
8.2.4 Substituty

K vétsin¢ produkovanych vyrobka spolec¢nosti ArcelorMittal neexistuji plné nahrazujici
substituty. Mensi hutni firmy nabizejici substituty (zde hovoifime spiSe v teoretické roving,

protoze takovych moc neni) vyrab¢ji s vyssimi naklady, coz vede i k vyssi cen¢ produktd.
8.2.5 Rivalita firem piisobicich na daném trhu

Co se tyc¢e konkuren¢nich podnikti fungujicich na ocelarském trhu, je dilezité podotknout,
ze se jedna o pomérn€ pomalu rostouci trh. Velkou vyhodou také je, ze v oblasti hutnictvi
v Ceské republice a na Slovensku neptisobi velké mnozstvi piimych konkurentd. Vysoké
fixni ndklady nuti jednotlivé konkurenty maximalné vyuzivat své vyrobni kapacity. Velkou
nevyhodou také je, ze celosvétove v ocelarském odvétvi existuje velky nadbytek vyrobnich
kapacit, pfedev§im co se tye levné dovazené oceli z Ciny. Jak jiz bylo zminéno
v predchozi kapitole tykajici se svétového oceldiského trhu. Naopak v ramci konkurence
v Ceské republice a na Slovensku jsou vyrobky nabizené riiznymi konkurenty jen malo

diferencované. Zakaznici pfili§ nevnimaji rozdily mezi produkty jednotlivych vyrobci.

8.2.6 Identifikace hlavnich hrozeb a prileZitosti

Hlavni hrozby jsou spatfovany v nasledujicim:

T1:  Konkurenéni rivalita v ramci celosvétového ocelaiského trhu.

T2:  Konkurenéni rivalita v ramci tuzemského ocelaiského (CR a SR) trhu.

Hlavni hrozby jsou tedy spatfovany pfedevSim v rivalité¢ firem pusobicich na ocelarském
trhu. Ostatni ukazatele nemaji vyznamnou pozici. Zakaznici a dodavatelé neohrozuji spo-
lecnost ArcelorMittal Ostrava v ramci potencialnich konkurentti. Substituty pro nabizené
produkty téméf neexistuji a vstup novych konkurentl je vyrazné snizen nakladnosti a plat-

nymi regulemi v ocelafstvi.

Hlavni prilezitosti:

O1: Sledovat ceny konkuren¢nich podnikt, aby byla zachovana pfiznivéjsi cena vyrob-
ka oproti konkurenci pifi zachovani ¢i zvySeni kvality. Je nutné vyuzit potfebné personalni

pfedpoklady pro racionalizaci vyroby.
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02:  Vyvinout patfi¢nou snahu pfi vyjedndvani s istavnimi Ciniteli ohledn¢ omezeni

dovozu ¢inské oceli na tuzemsky trh.

MozZna teSeni:

S1:  Sledovat okolni PR strategie konkurenti a pokracovat v budovani pozitivniho
image firmy, inspirovat se jejich uspéchy i netispéchy.

S2:  Sledovat komunikacni strategii svych konkurenti, aby byla vyrazné odlisna. S ¢imz
uzce souvisi 1 prilezitost pro persondlni fizeni. Sledovat personalni trh prace, aby byl zajis-

tén potiebny pocet kvalifikovanych specialisti pro oblast komunikace.

Serfazeni potencialnich rizik ohrozeni strategické pozice spolecnosti ArcelorMittal Ostrava:

v v

rivalita firem pusobicich na celosvétovém ocelaiském trhu
vyjednavaci sila dodavateli
vyjednavaci sila zakazniki

hrozba substitutu

aa A~ W N -

vstup novych konkurenti

8.3 PEST ANALYZA

PEST analyza pfedstavuje analyzu politickych, ekonomickych, socialnich a technologic-
kych faktori prostiedi, které mohou ovlivnit podnikéani a rozvoj firmy. ,, Analyza prostiedi
Jje diilezita pro poznani externiho okoli, v kterém podnik piisobi, dale pro identifikaci zmén
a trendu, které se déji vV okoli podniku a mohou mit na néj viiv, a ke stanoveni toho, jak

bude podnik na vlivy téchto zmén a trendu reagovat. “ (Blazkova, 2007, s. 53)

PrestozZe lze ptedpovidat urcity trend, neni jisté, jaky bude mit vliv na dany podnik. Pro-
spesna je v tomto piipadé jiz samotnd identifikace vlivi, kterd umoziuje pfipravenost na
urcité potencidlni zmény. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 71)

PEST analyza by méla stavét na co nejvétsim mnozstvi nezavislych fakti. Ty v tomto pfi-

pad¢ dodévaji narodni vlady a zdkonodarné organy, centralni banky, statistické tifady, me-
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zinarodni organizace atd. U PEST analyzy je nezbytné, aby dokonale postihla a dostatecné

zvyraznila vSechny klicové rizikové nebo zpenézitelné faktory.

NiZze jsou stanoveny hlavni faktory, které jsou pro podnikatelskou ¢innost spolecnosti Ar-

celorMittal Ostrava sté¢zejni a mély by byt pfedmétem bliz§iho zkoumani.

8.3.1 Politické prostiedi

(Ne)Stabilita geské politické scény — viz piehled vlad CR v letech 1993 - 2016

Bohuslav Sobotka

29.01.2014 - trva

Jifi Rusnok

10.07.2013 - 29.01.2014

Petr Necas 13.07.2010 - 10.07.2013
Jan Fischer 08.05.2009 - 13.07.2010
Mirek Topolanek 09.01.2007 - 08.05.2009

04.09.2006 - 09.01.2007

Jifi Paroubek

25.04.2005 - 04.09.2006

Stanislav Gross

04.08.2004 - 25.04.2005

Vladimir Spidla 15.07.2002 - 04.08.2004
Milo§ Zeman 22.7.1998 - 12. 7. 2002
Josef ToSovsky 02.01.1998 - 17.07.1998
Viclav Klaus 04.07.1996 - 02.01.1998

02.07.1992 - 04.07.1996

Tabulka ¢ 2: Piehled viad CR v letech 1993 — 2016
(lastni grafické zpracovani; Viada CR, © 2009 — 2016)

Tuzemska legislativa:

Obchodni zédkonik ¢.513/ 1991 Sb. ve znéni pozd¢jsich predpist

Zakon €.86/2002 Sb., o ochran¢ ovzdusi a o zméné nékterych dalSich zdkonl

zékon ¢.76/2002 Sb., o integrované prevenci a o omezovani znecisténi, o integro-
vaném registru zneciStovani a o zméné nékterych dalsich zdkoni

zakon ¢.100/2001 Sb., o posuzovani vlivil na Zivotni prostfedi a o zméné nékterych
souvisejicich zakont

Evropské legislativa:

Smérnice Rady 84/340/EEC o boji proti zne€isténi ovzdusi z primyslovych zavodu



http://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/historie-minulych-vlad/prehled-vlad-cr/1993-2013-cr/bohuslav_sobotka/prehled-clenu-vlady-bohuslava-sobotky-29-01-2014---trva-124534/
http://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/historie-minulych-vlad/prehled-vlad-cr/1993-2013-cr/jiri-rusnok/prehled-clenu-vlady-jiriho-rusnoka-13-07-2013---29-01-2014-115419/
http://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/historie-minulych-vlad/prehled-vlad-cr/1993-2010-cr/petr-necas/prehled-byvalych-clenu-vlady-petra-necase-96390/
http://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/historie-minulych-vlad/prehled-vlad-cr/1993-2010-cr/jan-fischer/prehled-clenu-vlady-9--4--2009---13--7--2010--74281/
http://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/historie-minulych-vlad/prehled-vlad-cr/1993-2007-cr/mirek-topolanek-2/prehled-ministru-24440/
http://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/historie-minulych-vlad/prehled-vlad-cr/1993-2007-cr/jiri-paroubek/prehled-ministru-24635/
http://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/historie-minulych-vlad/prehled-vlad-cr/1993-2007-cr/stanislav-gross/prehled-ministru-24637/
http://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/historie-minulych-vlad/prehled-vlad-cr/1993-2007-cr/vladimir-spidla/prehled-ministru-24636/
http://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/historie-minulych-vlad/prehled-vlad-cr/1993-2007-cr/milos-zeman/prehled-ministru-24634/
http://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/historie-minulych-vlad/prehled-vlad-cr/1993-2007-cr/josef-tosovsky/prehled-ministru-24633/
http://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/historie-minulych-vlad/prehled-vlad-cr/1993-2007-cr/vaclav-klaus-2/prehled-ministru-24632/
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Smérnice Rady 88/609/EEC o omezovani emisi nékterych latek do ovzdusi
z velkych spalovacich zafizeni ke spalovani paliv

Smérnice Rady 91/689/EEC o nebezpecnych odpadech

Rozhodnuti Rady 93/98/EEC o piistoupeni Spoledenstvi k Umluvé o pohybu ne-
bezpecného odpadu pies hranice a jeho zneskodnéni

Rozhodnuti komise 94/3/EC, kterym se zavadi seznam odpadt v souladu s ¢l. 1
smérnice Rady 75/442/EC o odpadech

Ostatni:

8.3.2

zptisnujici krajska integrovana povoleni

Licen¢ni fizeni podle legislativy EU pro dovozy oceldiskych vyrobkl: Ozndmeni
0 pozbyti platnosti natizeni Rady (ES) €. 1340/2008 (ZruSeni vydavéani povoleni
k dovozu ocelatskych vyrobkii)

Operacni program podnikani a inovace pro konkurenceschopnost (inovace, techno-
logie, obnovitelné zdroje energii, tispory energii)

Operacni program zivotniho prosttedi (prevence vzniku odpadt, snizeni ekologické

zatéze).
Ekonomické prostiedi

nedostatek kvalifikované pracovni sily, hlavné s technickym vzdélanim a doved-
nostmi

neustalé zvySovani minimalni mzdy (aktudlné 9900,- K¢)

aktudlni hruba mzda: 28 152 K¢

primérnd mzda: meziro¢ni riist nominalni 3,9 a redlna 3,8 (4. ¢tvrtleti 2015)
sniZovani nezaméstnanosti

vys$si spotieba domdacnosti a rist investic

zrychleni ekonomického ristu ¢eské ekonomiky

nestabilita Ceské koruny - aktudlni oslabeni ¢eské koruny a udrzeni kurzu koruny
vii¢i euru pobliz hladiny 27 korun za euro (CNB k 31.3.2016)

pramérna ro¢ni mira inflace (rok 2015): 0,3 %

indexy cen primyslovych vyrobcti: meziroéni pokles -4 % (anor 2016)

hruby domaci produkt: meziro¢ni rust 4 % (4. ¢tvrtleti 2015)

ocelafsky primysl je dilezitym zdrojem nepiimého zaméstnani, nebot’ hraje vy-


http://www.mpo.cz/dokument8684.html
http://www.mpo.cz/dokument8684.html
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znamnou roli pro mnoho jinych prumyslovych odvétvi, naptiklad pro automobilovy
primysl
Celni legislativa:

Zakon €. 13/1993 Sb., celni zakon

Zakon €. 42/1980 Sb., o hospodatskych stycich se zahrani¢im

V ekonomickém prostiedi je nutné také zminit jiz pfipominanou soucasnou problematiku
dovozu levné oceli z Ciny. Ocelafstvi vSude ve sveété nyni zapasi s pretrvavajici nadvyro-

bou, zpomalujici poptavkou a s nizkymi cenami.

8.3.3 Socialni prostredi

demografické ukazatele Moravskoslezského kraje

Ukazatel Obdobi Hodnota ukazatele
Pocet obyvatel k 30.09.2015 1214113
Regionalni HDP rok 2014 411 950 mil. K¢
Tvorba hrubého fixniho

' rok 2013 80901 K¢
kapitalu na obyvatele
Primérna hrub4a mzda 1.-3. ¢tvrtleti 2015 23 628 K¢
Podil nezaméstnanych osob

k 29.2.2016 8,53 %

(ve véku 15-64 let)
Obecnd mira nezaméstna-

) 3. Ctvrtleti 2015 7,8 %
nosti
Pocet ekonomickych sub-
' k 31.12.2015 250 213
jekth
Mzdy v pramyslu 1.- 4. ¢tvrtleti 2015 28 350 K¢
Trzby v prumyslu 1.-4. ¢tvrtleti 2015 513 086 mil. K¢

Tabulka ¢. 3: Demografické ukazatele MS kraje
(vlastni grafické zpracovani; Cesky statisticky virad, © 2016)


http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=40570&fulltext=&nr=13~2F1993&part=&name=&rpp=50#local-content
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=34504&fulltext=&nr=42~2F1980&part=&name=&rpp=50#local-content

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

zivotni podminky domacnosti v MS kraji

2010 2011 2012 2013 2014
Pocet domacnosti 489 388 493 201 500 641 502 323 506 210
PenéZni piijmy hrubé 145 347 141 836 144 389 148 639 152 352
(K¢/osoba/rok)
Penézni ptijmy Cisté 127 160 124 704 127 195 131 229 133 866
(K¢/osoba/rok)

8.3.4

Tabulka ¢. 4: Prijmy, vydaje a zivotni podminky domdcnosti v MS Kraji
(Cesky statisticky uirad, © 2014)

trendy zivotniho stylu: starnuti populace, Casovy pres, zdravy zivotni styl, aktivnéj-
§i traveni volného Casu. V té€sné spojitosti se zdravym zivotnim stylem je nutno
zminit, ze v Moravskoslezském kraji je vliv primyslu na zivotni prostfedi vniman
jako jeden z faktord znecisténého ovzdusi. V kombinaci s nadmérnou mirou auto-
mobilové dopravy, lokalnich topenist’ a tésné blizkosti hranic s Polskem je oblast
Ostravska nechvalné znama jako Casta smogova oblast.

oblast médii a jejich vlivu: z dlivodu jiZ zminéného Zivotniho prostiedi je spolec-
nost ArcelorMittal Ostrava pod drobnohledem médii jak z hlediska jednoho
z nejvétsich zaméstnavatell kraje, tak prave i z divodu vypousténi emisi, ekologi-
zaci provozi atd.

Pracovni mobilita v kraji je dobra. Obyvatelé MS kraje jsou si védomi relativné vy-
soké miry nezaméstnanosti, z toho divodu jim necini problém cestovat za praci

do vétsich mést.

Technologické prostredi

emisni povolenky, EIA studie - Environmental Impact Assessment

Podpora védy a vysokého skolstvi: ArcelorMittal Ostrava podporuje rozvoj védy
a vysokého skolstvi technickych oborh v rdmci ostravského regionu jiz nékolik let.
Konkrétné ma uzavienu smlouvu o spolupraci s Vysokou skolou Banskou - Tech-
nickou univerzitou, kterou kazdoro¢né podporuje finan¢ni ¢astkou na rozvoj a pod-

poru Vv oblasti védy vyzkumu.
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Vladni podpora: program podpory aplikovaného vyzkumu a experimentalniho vy-

voje Trio pro roky 2016 az 2021

Investice do budoucich fe$eni a technologii v zdjmu vétsi konkurenceschopnosti pramyslu:

Dlouhodobé konkurenceschopnost energeticky naro¢nych primyslovych odvétvi zavisi
na jejich schopnosti vyvinout ptelomové technologie v oblastech, jako je energeticka ucin-
nost nebo zachycovani a vyuzivani uhliku. K tomu je potieba vice soukromych a vetejnych
investic do inovaci, vyzkumu a novych technologii. Na trovni EU jsou k dispozici rizné
fondy, které mohou podpofit ocelatsky primysl na cesté k modernizaci. Mezi tyto fondy
patii Evropsky fond pro strategické investice s prostiedky ve vysi 315 miliard EUR, (ktery
jiz podpofil modernizaci ocelarny), strukturdlni a investi¢ni fondy EU a program EU pro

financovani vyzkumu Horizont 2020. (Evropska komise, © 2016)
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9 ANALYZA FIREMNI KULTURY

Cilem souhrnné analyzy firemni kultury je zjistit, jak zamé&stnanci vnimaji souc¢asnou fi-
remni kulturu spolecnosti ArcelorMittal Ostrava. Zda jsou spokojeni, popifipadé co vnimaji
jako pozitivni, a co jako negativni projevy firemni kultury. Dale také zda by byli naklonéni

pozvolné ¢astecné zmeéné firemni kultury.

Ugelem provedené analyzy je vyuZiti jejich vysledkt pro zapracovani do navrhu koncepce
zmény stavajici firemni kultury. Analyza je rozdélena na nékolik ¢asti — kvantitativni vy-
zkum, kvalitativni vyzkum a zhodnoceni realizovanych prizkumt klimatu ve firmé

V uplynulych letech.

9.1 Kvantitativni vyzkum

V ramci kvantitativniho vyzkumu je proveden vyzkum pomoci dotazniku uréeného SirSimu
spektru zaméstnanci spole¢nosti ArcelorMittal Ostrava. Ugelem je zhodnoceni, jaké fi-
remni kultura ve spole¢nosti ve skutecnosti je a v ¢em jsou spatifovany mozné nedostatky
a oblasti pro zlepSeni. Pro tento zaméstnanecky prizkum je zvolena metoda dotazovani
prostiednictvim papirovych dotazniki, které budou délnickym pracovnikiim distribuovany
na jednotlivé zavody spole¢nosti prostfednictvim personalistii ¢i asistentek jednotlivych

zavodl. Dotazovani bude anonymni. Divody, pro¢ byl zvolen pisemny zplisob dotazovani:

Délnické profese nemaji ptistup, piipadné velmi omezeny ptistup, k PC a internetu.

Z ¢asového hlediska jejich pfisn€é navrZzeného pracovniho harmonogramu je

.....

vyhovovat.

U anonymnich papirovych dotazniki jsou lidé vétSinou vice pravdivi a otevieni.
U elektronického dotazovani maji vétSi obavy ohledné moZzného dohledani jejich

identity (napft. z IP adres).

Rizikem u pisemného anonymniho dotazovani je mozna nizk4 navratnost

vyplnénych dotaznikli a zaruceni skutecné anonymity respondentt.

Cilovou skupinou jsou zaméstnanci spolecnosti ArcelorMittal Ostrava a to
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pfedevS§im délnické profese, jelikoz THP pracovnikli je z celkového poctu

5586 zamé&stnancti’ jen 1415, proto tato kategorie THP pracovnikil tvofi mensinu.

K nize vytvofenému dotazniku je velmi nutné zminit, ze je uréen pro délnické profese,
které z vice nez 50 % maji zékladni ¢i stfedni odborné vzdélani bez maturity. Konkrétné
3085 zaméstnanct z celkovych 5586. Z toho diivodu veskeré priizkumy a dotazniky jsou
formulovany opravdu velmi jednoduchym a srozumitelnym jazykem s jednozna¢nymi od-
povéd’'mi. Dle minulych Setfeni je znama zkuSenost, ze pii dopliujicich otazkach ¢i otaz-
kach s vice moznymi variantami odpovédi nejCastéji zlstavaji prazdna nevyplnéna pole.
Velikost vybérového souboru je 205 respondentd. Parametrem pro vybér je piedevsim za-
méstnani na zavodech spolecnosti ArcelorMittal Ostrava, mimo THP pracovniky. THP
pracovnici pfedstavuji jen okrajovou mensinu. Valnou vétSinu dotazovanych tvoii muzi,
jelikoZ Zeny maji nizké zastoupeni vramci celkového poctu zaméstnanci. Opét

z celkového poctu 5586 zaméstnancti jsou Zeny zastoupeny v poctu 649.

Konkrétni respondenti byli vybrani nahodilou metodou. Oblast zkoumani byla
Vv dotaznikovém Setfeni rozd¢lena na 10 pracovnich oblasti (zavodi, feditelstvi a dcetfinych
spole¢nosti), kde dotazovani vykonavaji svou pracovni ¢innost. Konkrétné vysoké pece,
koksovna, doprava, tidrzba, ocelarna, valcovny, AMEPO, AMTPO, TAMEH a feditelstvi.
Aby bylo dodrzeno rovnomérné zastoupeni respondenttl, tak na kazdém z téchto 10 pra-
covnich oblasti bylo vybrano 30 zamé&stnanct, ktefi byli osloveni s vyplnénim dotazniku.
Prakticky bylo realizovano tak, Ze byly osloveny asistentky feditelti jednotlivych oblasti,
které 30 lidem spadajicim pod jejich usek dotaznik rozdaly. Jejich tkolem bylo zajistit, aby
vétSina dotazanych (konkrétné alespont 22 z 30 oslovenych) byly délnické profese.

9.1.1 Dotaznik

Realizovany dotaznik je zaméfen na zjisténi souc¢asného stavu firemni kultury z pohledu
zamé&stnancl spolecnosti ArcelorMittal Ostrava a zaméstnanct jeho dcefinych spolecnosti
ArcelorMittal Engineering Products Ostrava, ArcelorMittal Tubular Products Ostrava
a TAMEH Czech. Dotaznik se sklada z 23 uzavienych otazek, z ¢ehoz 6 poslednich otazek

ma demograficky charakter. Zaroven u dvou otdzek maji respondenti moznost doplnit svou

! Celkovy stav zam&stnanct k 18.3.2016 za ArcelorMittal Ostrava, ArcelorMittal Engineering Products Os-
travaa TAMEH Czech
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odpovéd’ otevienou odpovedi. Mezi stézejni fakta, kterd jsou zjistovana, patii: zda by do-
porucili praci v AM svym pratelim a znamym, zda je jejich prace smysluplnd, zda jsou
ukoly a odpovédnosti na jejich pracovisti jasné€ stanoveny, spravedlivé rozdélovani prace
a odménovani zaméstnancli, naroky na schopnosti a pracovni nasazeni, efektivni vyuziti
pracovni doby, osobni autorita nadfizeného, informovanost vedeni o problémech na nizsich
urovnich, fungovani v ramei tymu apod.

Cely dotaznik je samostatnou piilohou této diplomové prace — Ptiloha PIII.

9.1.2 Vyhodnoceni dotazniku

Celkem bylo osloveno 300 respondentli a to zptusobem tisténého pisemného dotazniku.
Dotazniky byly distribuovany na Sest zavodi spolecnosti ArcelorMittal Ostrava, feditelstvi
AMO a tfi dcetiné spole¢nosti — AMEPO, AMTPO a TAMEH. Z celkovych 300 oslove-
nych respondenttli byla navratnost 205 dotazniki.

Prvni otazka byla zaméfena na to, zda dotazovani pracuji po celou dobu zaméstnani
ve spolecnosti AM na stejné pozici. Nejvetsi pocet dotazovanych odpoveédél, ze vystiidal
vice pozic v rdmci celé spolecnosti, konkrétné 30 %. Nasledné 29 % osob uvedlo, Ze vy-
stfidalo vice pozic v ramci jednoho zavodu. 26 % osob zménilo svou pozici v rdmci jedno-
ho useku a pouhych 15 % osob pracuje stale na stejné pozici. Zjisténa data poukazuji na to,
ze zaméstnanci maji béhem svého pracovniho Zivota u jednoho zaméstnavatele zdravou
fluktuaci. Je vyuzivan jejich potencial a moznost kariérniho i osobniho rtstu v ramci uplat-

néni se v celé spolecnosti.

Pracujete po celou dobu Vaseho zaméstnani v
AM na stejné pozici?

2009,
U

35%
30%

260/ AN
25%
20% 15%
15%
10%
5%
O% T T T 1

Ano, stale  Vystiidal/a jsem Vysttidal/a jsem Vystiidal/a jsem

()

pracuji na stejné  vice pozic v vice pozic v vice pozic v
pozici ramci jednoho  ramci jednoho ramci celé
useku zavodu spole¢nosti

Graf ¢. 1: Zména pozic ve spolecnosti AM (vlastni zpracovani)
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Druhé otazka se tykala faktu, zda by zaméstnanci doporucili préaci ve spolecnosti AM svym
pratelim a zndmym. Drtiva vétSina (54 %) odpovédéla, ze spiSe ano. Nasledné stejné
mnozstvi (19 %) dotdzanych odpovédélo, ze urcité¢ ano a spiSe ne. Jen 8 % dotdzanych
odpovédelo urcité ne. Ziskané odpovédi svédci o dobrém minéni o spolecnosti mezi za-
meéstnanci. Svych pratel si kazdy jedinec povazuje a nedoporucil by jim néco, o ¢em by
mél pochybnosti. Je tedy zjevné, ze spoleénost AMO je o¢ima svych zaméstnanct velmi

kladn€ hodnocena.

Doporucil/a byste praci v ArcelorMittal
svym piatelim a znamym?
54%

60%
40%
19% 19%
‘o | .
0% n T T T - 1
Urcité ano Spise ano Spise ne Urcité ne

Graf ¢. 2: Doporuceni prace v AM (viastni zpracovaini)

Nasledné pokud respondenti odpoveédéli v druhé otazce urcité ano, nebo spise ano, tak pie-
Sli pfimo na otazku €. 4. Otazka ¢. 3 tedy zodpovidala divody, pro¢ respondenti volili, Ze
by svym ptatelim a znamym nedoporucili praci v ArcelorMittal. Je nutno zminit, Ze jich
bylo 27 %, tedy pfiblizna jedna Ctvrtina. Dostali na vybér ze sedmi moznosti a zaroven
moznost uvést své vlastni divody v doplnujici oteviené otazce. V ptipadé rozdéleni odpo-
védi pouze na souhlasné a nesouhlasné odpovédi, respondenti odpovidali na konkrétni du-

vody takto:

Nizké finan¢ni ohodnoceni: 66 % dotazanych souhlasilo.
Nevhodna organizace prace: 67 % dotazanych souhlasilo.
Spatné vztahy s nadiizenym: 26 % dotazanych souhlasilo.
Nevyhovujici pracovni doba: 33 % dotdzanych souhlasilo.
Rizikové pracovni prostiedi: 66 % dotazanych souhlasilo.
Vysoké naroky na vykon: 67 % dotazanych souhlasilo.

Nedostatecna bezpecnost prace: 28 % dotazanych souhlasilo.

Je tedy zifejmé, Ze pokud se slouci souhlasné odpovédi, jsou nejcastéjsim diivodem nedo-
poruceni zaméstnani u ArcelorMittal nevhodna organizace prace a vysoké naroky

na vykon. Tésné¢ za nimi se umistilo nizké finanéni ohodnoceni a rizikové pracovni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

prostiedi. Naopak Spatné vztahy s nadfizenym jsou po slouceni souhlasnych odpovédi

vnimany jako nejméné ovliviiujici faktor.

Pti scitani jednotlivych odpovédi dle stupnice urcité ano, spiSe ano, spiSe ne a urCité ne

byly vysledky nasledovné:

Urcité¢ ano odpovédélo nejvice osob na oblast rizikového pracovniho prostiedi.
Spise ano odpovédélo nejvice osob na oblast nizké finan¢ni ohodnoceni.
Spise ne odpovédelo nejvice osob na oblast Spatné vztahy s nadiizenym.

Urcite ne odpovédélo nejvice osob na oblast nedostatecnéa bezpecnost prace.

Jako jiny diivod byla zminovana tato data: fizeni formou piikazt; pocit podfadnosti v dél-
nickych profesich a z toho vyplyvajici ztrata loajality k firm¢; stagnace mezd; firemni kul-
tura; krize v oboru hutnictvi; $patné komunikovani ukoli a delegovani prace; snizovani
benefitil, piistup nadfizenych a nejistota zachovani zaméstnani. Jednalo se vSak o jednotky

zaméstnanct, které zminovaly tyto divody.

Otazka cislo 4 zjistovala, zda je prace, kterou dotazovany de€la, pro néj smysluplna. Tato
otazka dopadla velmi pozitivné — 96 % respondentti souhlasilo, pouze 4 % nesouhlasila.
Zjisténad data poukazuji na spravné stanoveni naplné jednotlivych pracovnich mist. Za-
méstnanci se ztotoziluji se svymi pracovnimi tkoly a jejich vykondvani ma pro né smysl,

coz je velmi pozitivni signal pro celkovou politiku lidskych zdrojt.

Je prace, kterou délate, pro Vas smysluplna?
60% 52%
44%

40% -

20% -

3% 1%
O% — T T E— T 1
Urcité je Céastecné je SpiSe neni Urcité neni

Graf ¢. 3: Smysluplnost prace (vlastni zpracovani)

V nasledujici otazce bylo zjistovano, zda jsou tkoly a odpovédnosti na pracovisti jasné
stanoveny. | tato otdzka méla velmi pozitivni vyznéni — 95 % dotazanych urcité ¢i spise

souhlasilo a pouhych 5 % spiSe nesouhlasilo. Zjisténa data maji opét velmi kladna vyznéni.
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Zameéstnanci maji jasnou predstavu o svych pracovnich povinnostech a kompetencich. Vi,

co je jejich hlavni naplni prace a co je prioritou pfi nutnosti plnit vice kol najednou.

Jsou ukoly a odpovédnosti na Va§em pracovisti
jasné stanoveny?
57%
60%
38%
40%
0,
20% 5% o
O% T T _ T 1
Urcité jsou Spise jsou Spise nejsou Urcité nejsou

Graf ¢. 4: Stanoveni ukolit a odpovédnosti na pracovisti (viastni zpracovani)

V otazce Cislo Sest bylo zjistovano, zda je podle dotazovanych rozdéleni prace a odméno-
vani zaméstnanci na jejich pracovisti spravedlivé. (viz graf v pfiloze P IV) 48 % osob do-
tazanych odpovédélo, ze spise ano. 29 % osob uvedlo, ze spiSe ne. 14 % osob uvedlo, ze
urcité ano a 9 % osob naopak urcité ne. Zjisténa data ukazuji, Ze nadpoloviéni vétsSina do-
tazanych potvrdila spravedlivé rozdé€leni prace na pracovisti a odménovani zaméstnancu.
Existuje v§ak rozhodné nezanedbatelnych 38 % dotazanych, kteti povazuji rozdéleni prace
za nespravedlivé. Zde je evidentni prostor pro zlepSeni souCasného stavu. Zaméstnanci
davaji najevo, ze by mél byt kladen vétsi diiraz na spravedlivé rozdéleni tikold na pracovis-

ti, coz piedstavuje hlavni vyzvu pro zamysleni vedoucich pracovnik.

Naroky na schopnosti a pracovni nasazeni byly pfedmétem zkoumani dalsi otazky. Zde
jednoznaéné vyplynulo, Ze celkem 96 % respondentd souhlasilo s tvrzenim, Zze naroky
na schopnosti a pracovni nasazeni jsou ve firmé ArcelorMittal vysoké. 3 % osob odpové-
déla, ze spise nejsou a 1 %, ze urcité nejsou. Vysledek zjisténi potvrzuje efektivni vyuziti
kazdé pracovni sily a jejich celkového potencialu. Zameéstnanci maximalné ziroci své

vzdélani, dosavadni praxi a odborny piehled.

Jsou naroky na schopnosti a pracovni nasazeni
v nasi firmé vysoké?

56%
60% -
40%
40% -
20% - 3% 1%
0% i T T T 1
Urcité jsou Spise jsou Spise nejsou  Urcité nejsou

Graf ¢. 5: Naroky na schopnosti a pracovni nasazeni (vlastni zpracovani)
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V otazce Cislo osm bylo zjistovano, zda se respondenti domnivaji, ze se schopnosti za-
meéstnanci neustale zdokonaluji. (viz graf v ptiloze P IV) Pouze 1 % z dotazovanych zvoli-
lo moznost ur€ité ne, 19 % si vybralo moznost spiSe ne. VétSina dotazanych, konkrétné
49 % z nich, zvolilo variantu spiSe ano a 31 % osob odpovédélo urcité¢ ano. VéEtSina za-
méstnancti potvrdila, Zze se schopnosti zaméstnancii zdokonaluji, ale nezanedbatelnych
20 % tvrdi, Ze se nezdokonaluji. Timto zjisténim vzniké opét potencialni oblast pro zlepse-
ni. Je patrné, ze pro necelou ¢tvrtinu zaméstnancti je nabizend moznost firemniho vzdéla-
vani nedostate¢nd a nepovazuji ji za ptinosnou pro zlepSeni svych schopnosti. Je vhodné se
tedy zaméfit na nabizené kurzy jednotlivym skupindm zaméstnanct a provétit jejich ucin-

nost.

Velmi dobré vyznéni méla otazka ¢islo devét tykajici se plného vyuziti pracovni doby. (viz
graf v priloze P IV) Drtiva vétsina (60 %) uvedlo, Ze pracovni doba je urcité plné vyuziva-
na. 38 % osob uvedlo, Ze je spiSe pIln¢ vyuzivana a pouhd 2 %, Ze spiSe neni plné vyuziva-
na. Vysledek zjisténi rovnéz (stejné jako u otdzky ohledné vysokych narokl na schopnosti
a pracovni nasazeni) potvrzuje efektivni vyuziti celé pracovni doby a nemrhéni pracovnim
¢asem na ukor podruznych aktivit. Rozhodné potvrzuje spravné rozvrzeni pracovni doby

pro podavani lepsich vysledka.

V porovnani s ostatnimi otdzkami dopadla jednoznacné nejlépe otdzka tykajici se osobni
autority pfimého nadfizeného. (viz graf v ptiloze P IV) 67 % osob urcité souhlasilo. 26 %
0s0b spiSe souhlasilo, 6 % spiSe nesouhlasilo a pouze dotazané 1 % urcité¢ nesouhlasilo.
Zjisténa data potvrzuji spravnou volbu osob ve vedoucich pozicich. Pro vedeni tymt maji
nezbytnou osobni autoritu, kterd nepoméhd k lepsi atmosféfe v rdmci pracovni skupiny
astim souvisejici vétsi efektivité, ktera je pro firmu klicova. Vysledky také potvrzuji
spravné fungovani politiky lidskych zdrojt v oblasti dosazovani vhodnych osob na vedouci

pozice.

Zcela opacné vyznéni méla otazka ohledné faktu, zda si spolecnost dokéaze udrzet nejlepsi
zaméstnance. Celkové nesouhlasilo 58 % osob. SpiSe souhlasilo 30 % dotazovanych a jen
12 % osob odpovédélo, ze Spole¢nost je urcité schopna Si udrzet nejlepsi zaméstnance. Je
pfinegjmensim patrné, Ze tato oblast pfedstavuje v rdmci celého Setfeni nejvetsi tskali. Po-
kud si vice jak polovina oslovenych mysli, Ze spole¢nost neni schopna udrzet nejlepsi za-

méstnance, tak je nutné na tomto zjiSténi vyrazné zapracovat.
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Je spolecnost AM schopna udrZet nejlepsSi
zaméstnance?
50% 43%
[v)
40% 30%
30%
20% 12% 15%
il l
O% T T T
Urcité ano Spise ano Spise ne Urcité ne

Graf ¢. 6: Udrzeni nejlepsich zaméstnancu (viastni zpracovani)

Stejné tak 1 otazka cislo dvanact, zda je vedeni firmy dobife informovano o problémech
na nizsich trovnich. (viz graf v piiloze P IV) Dotazana vétSina uvedla, Ze spiSe neni infor-
movano (40 %). Druha nejpocetnéjsi skupina (33 %) uvedla, ze spise je informovano.
Zbylych 16 % osob oznacilo, ze urcité neni a 11 %, ze urcité je. Celkem tedy 56 % osob
tvrdilo, Ze vedeni neni dobie informovano o problémech na nizsich urovnich a 44 % osob,
ze je dobfe informovano. Vysledek je tedy rozporuplny. ZjiSténa data jednoznacné ukazuji,
Ze zaméstnanci nejsou v tomto sméru za jedno, kazdy vnima informovanost vedeni jinak.
Je otazkou, zda je to Cisté jejich domnénka, nebo maji néjakou konkrétni zkusenost. Ptine-
jmens§im by vSak bylo vhodné danou oblast detailnéji prozkoumat a zjistit, v ¢em tato roz-
riznénost pohledii tkvi a podniknout nasledné kroky pro zlepSeni minéni zaméstnanct

0 informovanosti vedeni.

Otazka ¢islo 13 se zaméfovala na tymovou spolupraci zaméstnanci. (viz graf v ptiloze
PIV) Lichotivych 85 % respondentti uvedlo, ze zaméstnanci v AM pracuji jako soucast
tymu, konkrétné 19 % respondentii urcité ano a 66 % respondentil spiSe ano. Mensinovych
14 % osob uvedlo, ze spiSe nepracuji jako soucast tymu a jen 1 %, Ze urcité nepracuje jako
soucast tymu. Vysledky tedy ukazuji pozitivni vyvoj v oblasti prace v tymu. Zaméstnanci
dle zjisténi povazuji praci v tymu za béznou soucast jejich pracovniho Zivota a vétSinove

deklaruji, ze jsou soucésti tymu.

V nasledujici otazce byla zjiStovana obeznamenost zaméstnanct s cili spolec¢nosti. (Viz
graf v ptiloze P 1IV) 48 % sob uvedlo, ze ji jsou urcité znamy, 40 % osob uvedlo, ze jim

jsou spise zndmy. Pouhych 11 % respondentti uvedlo, Ze jim spiSe nejsou zndmy a jen 1 %,
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ze jim cile nejsou urcité znamy. Zjisténé vysledky vyzdvihuji skvélou a G¢innou praci ko-
munikacniho apardtu. Komunikace je v ramci obeznamenosti zaméstnanct s hlavnimi cili
spolecnosti velmi dobie a ucinn¢ nastavena. Dilkazem je také vysledek oteviené otazky,
kdy byli zaméstnanci osloveni, aby jmenovali n¢ktery z cilti spoleCnosti. Drtiva vétSina
odpovédéla bez moznosti napovédy & vybéru BEZPECNOST A NULOVOU
URAZOVOST.

Co se tyCe zainteresovanosti vedeni na pfipominkdch zaméstnanct, celkové 59 % respon-
dentl souhlasi s tvrzenim, Ze se vedeni zajima o pfipominky zaméstnanct. Zbylych 41 %
0sob s timto tvrzenim nesouhlasilo. Zde vidime urcitou paralelu pii srovnani s otazkou, zda
je vedeni firmy dobfe informovano o problémech na nizsich Urovnich — zde byl vysledek
také podobny — zamé&stnanci zastavali naprosto riizné a odli$né postoje. VE&tsi ¢ast sice od-
povédéla kladné, Ze se vedeni firmy zajima o pfipominky zaméstnanct, ale nezanedbatelna
skupina osob tvrdi, ze se vedeni o pfipominky zaméstnancii nezajima — ¢imz jednoznaéné
vyslovuje neditvéru vici vedeni spolecnosti, které jim jako pracovni sile nevénuje dostatek

ucty a pozornosti.

Zajima se vedeni firmy o pripominky zaméstnanci?

50% 46%
40%
30%
20%
10%
0%

36%

Urcité ano Spise ano Spise ne Urcité ne

Graf ¢. 1 Zainteresovanost vedeni (vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla, zda je tolerovano neplnéni tkoli. Celkovych 69 % dotazanych odpoveé-
dé€lo, Ze neplnéné ukold urcité neni tolerovano. 25 % respondentii uvedlo, Ze spiSe neni
tolerovano a zbylych 6 % odpovédelo, ze neplnéni kol je tolerovano. Vysledkem je jasné
pozitivni signal opétovné spravné nastavené politiky lidskych zdrojii. Zaméstnanctim jsou
nastaveny urc¢ité mantinely, které je nutné dodrzovat a respektovat a neplnéni tkoli je

spravné netolerovano.
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Je u Vas tolerovano neplnéni ukola?
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Graf ¢. 8: Tolerance neplnéni ukolu (viastni zpracovani)

NejrozmanitéjSich odpovédi bylo dosazeno v otazce, zda se firma stard o své zaméestnance
a je ochotna pomoci jim fesit jejich problémy. (viz graf v ptiloze P IV) 17 % dotazovanych
odpovédélo, ze urcité ano. 46 % také souhlasilo, ale s dodatkem spise. 31 % odpovédélo,
ze se firma spiSe nestara a neni ochotna pomoct pfi feSeni. Pouze 6 % uvedlo, Ze firma
urcité neni ochotna pomoci, ani se o své zaméstnance nestara. Ziskané udaje v 63 % kladné
hodnoti postoj firmy vici svym zaméstnanciim, avSak 32 % zaméstnancii nesouhlasi
s faktem, ze se firma stard o své zaméstnance a je ochotnd jim pomoci fesit své problémy.
Je tedy vhodné zaméfit se na komunikaci k zaméstnancim v ohledu zrekapitulovani vSech
vyhod, které prameni ze statutu zaméstnance spole¢nosti ArcelorMittal Ostrava.

Touto otazkou byly dovrSeny faktické otdzky tykajici se firemni kultury a posledni sada

5 otazek méla Cisté statisticky demograficky charakter.

Co se tycCe slozeni respondentl dle soucasného mista jejich pracovisté v ArcelorMittal,
bylo zastoupeno vSech 10 usek, které byly pfedmétem tohoto dotaznikového Setfeni. Nej-
v&tsi zastoupeni mezi respondenty méli zaméstnanci zavodu Udrzba, dale zavod Valcovny
a také teditelstvi spolecnosti. Ostatni seky mély mensi zastoupeni, avSak relativné rov-

nomérné rozdélené. Viz graf ¢. 9.

Na kterém zavodé spolecnosti / dceFiné spolecnosti pracujete?
30% Z4U°
25%
20% 16% 169
15% 10% 0
1(5)3) 69 6% 59 . 4% 6 7%
5 -
AN I I B B B N e .
o > S S > Q O O xS Q
& & ¢ F © & & & ¢ F
X R A S RN
\\(90 W Q O 3 Q@

Graf ¢. 9: Rozdeleni respondentii dle jejich mista pracovisté (vlastni zpracovani)
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Dulezitym kritériem tohoto dotazniku bylo ziskat dostate¢ny pocet respondenti mezi slu-

zebn¢ dlouhodobé pracujicimi zaméstnanci. Nejvetsi zastoupeni méli tedy zaméstnanci,

ktefi jsou u firmy vice nez 25 let. A nasledovali je se sestupnou pravidelnosti ostatni kate-

gorie.

Jak dlouho pracujete ve spole¢nosti ArcelorMittal?

60%
48%
50% >
40% 32”0
30%
20% 129%
(]
0% T - T T T
Méné nez 2 2-5let 6-15let 16-25let Vice nez 25
roky let

Graf'¢. 10: Délka pracovniho poméru respondentii v AM (viastni zpracovani)

Co se tyce veku, tak byly také zastoupeny vSechny vékové skupiny. Nejpocetnéjsi zastou-

peni méli respondenti mezi 46 a 55 lety. Dale velkou skupinu tvofili respondenti ve véku

36 — 45 let. Nasledn¢ v mensi mite 56 — 65 let, 26 — 35 a pouhé 4 osoby mély méné, nez

25 let.
Jaky je Vas vék?
50% 46%
40% 32%
30%
20% 129
10% 8% :
T m
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Ménénez25 26-35let 36-45let 46-55let 56-65let 66 letavice
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Graf ¢. 11: Vekové rozdéleni respondentii (viastni zpracovani)

Vv

NejdilezitéjSim kritériem bylo pracovni zafazeni respondentli. Na zacatku byla stanovena

podminka, aby délnické profese tvofily vétSinu dotazovanych. Tato podminka byla splnéna

— 65 % dotazovanych byly délnické profese. Zbylych 35 % respondentii tvotili THP za-

méstnanci.
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Dalsi otazka rozdé¢lila dotazované na zaklad¢ jejich pohlavi. Dotaznikového Setieni se tedy

zucastnilo 79 % muzi a 21 % zen, coz odpovida také struktute spolecnosti.

Posledni otazkou dotazniku byla otdzka na nejvyssi dosazené vzdélani respondentti. Pocet-
né nejvetsi skupinou byli zaméstnanci se stfednim vzdélanim s maturitou (53 % osob).
Dale nasledovali vyuceni zaméstnanci (31 % osob). Na tfetim misté byli vysokoskolsky

vzdélani zaméstnanci. Vyssi odborné vzdélani a zakladni vzdelani bylo zastoupeno kazdé

jednim procentem.
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Jaké je VaSe nejvysSi dosazené vzdélani?

53%

31%

14%
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Vyucen Stredni s Vyssi odborné
maturitou
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Graf ¢. 12: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii (vlastni zpracovani)

Souhrnné tedy z dotaznikového Setteni, kterého se ti€astnilo 205 zaméstnancti, vyplynulo:

VétSina dotazovanych vystiidala béhem svého plisobeni u spole¢nosti ArcelorMit-

tal vice pozic v rdmci celé spolecnosti.

Vétsina dotazanych by doporucila praci v ArcelorMittal svym pratelim a znamym.
Ti, kteti by nedoporucili praci v AM svym zndmym, volili za divody nevhodnou

organizaci prace, vysoké naroky na vykon, nizké finanéni ohodnoceni a rizikové

pracovni prostiedi.

Pro drtivou vétSinu dotazanych je prace, kterou vykonavaji, smysluplna.

Stejné tak i ukoly a odpovednosti jsou pro pievladajici vétSinu jasné€ stanoveny.
Rozdé€leni prace a odménovani zaméstnancl na pracovisti je sice pro nadpoloviéni
vétsinu spravedlivé, ale velka ¢ast (38 %) povazuje rozdéleni prace za nerovnomer-

neé.
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Témét vSichni dotazovani se shoduji, ze naroky na schopnosti a pracovni nasazeni
V AM jsou vysoké.

Vétsina respondentti se domniva, ze se schopnosti zaméstnancii neustale zlepsSuji.
Témér vSichni dotazovani se shoduji, ze je pracovni doba v AM plné vyuzivéna.
Pro 93 % oslovenych ma jejich pfimy nadiizeny osobni autoritu.

Nadpolovi¢ni vétSina oslovenych tvrdi, Ze spole¢nost AM neni schopna udrzet nej-
lep$i zaméstnance.

Dle 56 % respondentti neni vedeni firmy dobie informovano o problémech na niz-
Sich urovnich.

Velka vétsina dotazanych se shodla, Ze zaméstnanci pracuji jako soucast tymu.
Majoritni skupina zaméstnanct zna cile spole¢nosti.

Podle vétSiny zaméstnancl se vedeni firmy zajima o pfipominky zaméstnancu, ale
nezanedbatelnych 41 % uvadi, ze se vedeni firmy nezajima o pfipominky zamést-
nancu.

Neplnéni ukolid neni tolerovéano dle velké vétsiny.

Pro majoritu oslovenych se firma stard o své zaméstnance a je ochotna jim pomoci

fesit jejich problémy, ale 37 % dotazanych si mysli opak.
9.2 Analyza realizovanych prizkumi v minulych letech

9.2.1 Zaméstnanecky pruzkum ArcelorMittal 2008

Priizkum byl realizovan béhem 14 dni v mésici listopadu 2008 spole¢nosti Hewitt. Papiro-
vy dotaznik byl uren pro modré limecky a online dotaznik pro technicko-hospodaiské
pracovniky. Dotaznik obsahoval 55 uzavienych otdzek, 1 otevienou otazku a 3 demogra-
fické otazky. Mira navratnosti dotaznikl byla 34 %. Z ¢isla 10034 oslovenych jich odpo-
védélo 3378. Na papirovy dotaznik odpovédélo tedy 3175 zaméstnancti a pomoci online
dotazniku odpovédélo 203 dotazovanych. Profil respondenta byl rozdélen do 3 hlavnich
kategorii — vedouci zaméstnanci, ostatni THP pracovnici a délnické profese. Pracovni za-
fazeni neuvedlo ve svych dotaznicich 5 % dotazovanych. Ostatni zastoupeni hlavnich ka-
tegorii bylo 12 % zastoupeni vedoucich pracovnikd, 20 % zastoupeni ostatnich THP
a 63 % delnikt. Dale byli zaméstnanci rozdéleni dle poctu odpracovanych let do kategorii
mén¢ nez 1 rok u firmy, téch byla 2 %. Druhé kategorie 1 az 5 let zaméstnani u firmy, ti

zastupovali 4 %. Zameéstnanci 5 az 10 let u firmy zastoupili 5 % a jednoznacné nejcetné;si
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zastoupeni méli zaméstnanci pracujici 10 let a vice u firmy, ti pfedstavovali 63 procentni
vétsinu. Treti kategorii, kterd byla sledovana z hlediska demografického rozdéleni, byla
prislusnost k jednotlivym zavodiim ¢i dcefinym spole¢nostem. Zde bylo zastoupeni vice
méné rovnomérné rozdéleno. Dle zjisténé miry motivovanosti byli zaméstnanci rozdéleni
na 4 odvétvi — kritickd zona, nejista zona, indiferentni zona a vykonnostni zéna. (Vysledky

zaméstnaneckého prizkumu ArcelorMittal, 2008)
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R
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Kriticka zéna Nejistda z6na Indiferentni zéna  Vykonnostni
zbna

Graf ¢. 13: Priumérné miry motivovanosti (interni zdroje, 2008)

Vykonnostni zona ziskala vétSinu, konkrétné 40 %. Na druhém misté se umistili zamést-
nanci spadajici do skupiny kritické zony se svymi 25 %. Tteti pticku obsadila indiferentni
dotazanych. Jak je zjevné, pozitivnim signalem je nejvétsi zastoupeni vykonnostni zony,

avSak kategorie kritické zony byla vnimana s velkym vykfi¢nikem. (viz graf ¢. 13)

Celkové vysledky priazkumu byly nasledné roz¢lenény do 3 odlisnych sfér — motivovanost,
spokojenost a vliv. Spole¢nost ArcelorMittal dosahla 42 % miry motivovanosti. V grafu
zobrazeném niZe je vidét zakladni porovnani s primérem v Ceské republice, ktery byl
v roce 2008 celych 48 %. Oproti tomuto ve srovnani s primérnou hodnotou vyrobnich
spolecnosti v Ceské republice si spole¢nost ArcelorMittal stoji o 2 % nad pramérem.
Avsak nejlepsi zaméstnavatelé v tom roce dosahovali priméru 71 %, ktery zdaleka nebyl

dosahnut.

Arcelorivittal [N 42
Prumér wrobnich spol. CR [ 40%
primes ¢ [ <=
Primér Nejlepsich zam. CR [ 71%

Graf'¢. 14: Mira motivovanosti (interni zdroj, 2008)
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V oblasti spokojenosti ve srovnani s primérnou hodnotou ostatnich vyrobnich spole¢nosti
Ceské republiky nedosahl ArcelorMittal na pramémou poZadovanou hodnotu piedeviim
Vv oblasti zdroja, rozvoje kariéry, hodnoceni pracovniho vykonu, uznani a skoleni a rozvo-
je. Naopak vyssich hodnot, nez je pomé&fovany prumér dosahl ArcelorMittal v oblasti poci-

tu naplnéni, spolupracovnicich, bezpe¢nosti a povésti spolecnosti.

Graf ¢. 15: Analyza spokojenosti (interni zdroje, 2008)

V prizkumu bylo zjisténo nékolik silnych a slabych stranek, které byly vyhodnoceny

Vv porovnani s trhem v té€ dobg. Silné stranky (vysoka spokojenost v porovnani s trhem):

Povést spole€nosti jako zaméstnavatele regionu
Diuiraz kladeny na bezpec¢nost pracovisté
Spolupracovnici

Pocit naplnéni z prace
Slabé stranky (nizka spokojenost v porovnani s trhem):

Nastroje a prosttedky pottebné k vykonu prace

Rozvoj kariéry

Hodnoceni pracovniho vykonu — pravidelné zpétna vazba, kterd poméha zlepSovat
pracovni vykon

Uznani (nefinan¢ni)

Skoleni a rozvoj

Co se tyce posledni oblasti vlivu, tak vzeSly dvé kategorie a to se silnym pozitivnim vlivem

(prilezitosti) a silnym negativnim vlivem (rizika). Za nejsilnéj$i pozitivni vliv je tedy po-
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vazovéna dulezitost lidi, rozvoj kariéry, mzda odpovidajici pfinosu spole¢nosti a pracovni

procesy. Za nejsilngjsi negativni vliv naopak povést spolecnosti jako zaméstnavatele v re-

gionu, pocit naplnéni a pracovni ukoly.

Finalnim vystupem uskute¢néného priazkumu z roku 2008 byla SWOT analyza a definova-

ni klicovych ukazateli.

SILNE STRANKY

Povést spoleCnosti jako zaméstnavatele

regionu, duiraz kladeny na bezpecnost pra-

SLABE STRANKY

Nastroje a prostfedky pottebné k vykonu

prace, rozvoj kariéry, hodnoceni pracovni-

covisté, spolupracovnici, pocit naplnéni | ho vykonu — pravidelna zpétna vazba, ktera
Z prace pomaha zlepSovat pracovni vykon, uznani

(nefinanc¢ni), Skoleni a rozvoj
PRILEZITOSTI RIZIKA

dalezitost lidi, rozvoj kariéry, mzda odpo-

vidajici pfinosu spole€nosti a pracovni pro-

povest spolecnosti jako zaméstnavatele

Vv regionu, pocit naplnéni a pracovni ukoly

cesy

Tabulka ¢. 5: SWOT analyza vystupii za rok 2008
(viastni grafické zpracovani)

9.2.2 Priizkum klimatu a spokojenosti zaméstnanci 2011

Prizkum se zamétuje na mapovani spokojenosti zaméstnancll s riznymi aspekty jejich
prace. Je provadén u vzorku technicko-hospodaiskych pracovniki ve vSech jednotkach
ArcelorMittal na svété. Priizkum je iniciovan a provadén korporaci globalni spole¢nosti
ArcelorMittal. Neni tedy zaméfen na délnické profese. V roce 2011 se za segment dlou-
hych vyrobki ArcelorMittal v Evropé zacastnilo 1040 osob, z toho Y respondentii byla
z ArcelorMittal Ostrava, za kterou se zucastnilo vice nez 250 zaméstnancu. Je nutné zdu-
raznit, Ze pruzkum byl zaméfen jen na THP zaméstnance a nebyly zde zahrnuty délnické
profese. Respondenti byli rekrutovani tak, Ze byl na jejich pracovni e-mailové adresy roze-
slan e-mail s dotaznikem a byli pozadani o vyplnéni. Dle ziskanych poznatkli z internich
materiald spolecnosti ArcelorMittal (2011), jsou identifikovany otdzky, které mely nejvice
pozitivnich odpovédi. Na prvnich tfech pozicich se umistily: 1. Jsem dobfe informovan

0 vysledcich AM v oblasti zdravi a bezpecnosti (96 %); 2. Vedeni nas vede k tomu, aby-
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chom byli spole¢nosti zaméfenou na zdravi a bezpec¢nost (95 %); 3. Lidi v mém tymu spo-
lupracuji (95 %). Ostatni odpovédi s nejvice pozitivnimi reakcemi i nejvice negativnimi

reakcemi jsou uvedeny v ptiloze P V.

Co se tyce slabych stranek, byly identifikovany odpovédi s nejniz§im zastoupenim dotaza-
nych. Zde nejméné osob souhlasilo s tvrzenimi: 1. V mé praci je mi dovoleno chybovat
(32 %); 2. AM je tspésny v udrzeni si nejlepsich zaméstnanci (35 %); 3. Jsem spokojen se

svym platem (48 %).

Na konci interniho vyhodnocovani prizkumu klimatu byly identifikovany hlavni oblasti
pro zlepseni. Jednalo se o oblast zdravi a bezpecnost, kariéra, strategické informace, mtij
nadfizeny a ostatni. V oblasti zdravi a bezpec¢nosti to bylo nedostatek motivace a obavy
a zvlasté specifické a narocné pracovni podminky. V oblasti kariéry dodavat vice informa-
ci 0 moZnosti prace v zahrani¢nich jednotkach v ramci skupiny. U strategickych informaci
predevsim nedostateéné proniknuti informaci az k niz§im urovnim zaméstnancti, s ¢imz
souvisi 1 oblast komunikace — nedostatek komunikace tvaii v tvar na nizsich trovnich ma-

nagementu a jiné. (Prizkum spokojenosti Climate Survey 2011, 2012)

9.2.3 Prizkum klimatu a spokojenosti zaméstnanci 2013

Prizkum klimatu a spokojenosti zaméstnanct uskute¢nény v roce 2013 navazoval plynule
na priizkum realizovany v roce 2011. Prizkum byl i v roce 2013 iniciovan a provadén kor-
poraci globalni spolecnosti ArcelorMittal. Byl ur¢en opét THP zamé&stnanclim a mél zma-
povat spokojenost zaméstnancl s riznymi aspekty jejich prace. Tentokrat se prizkumu
zhcastnilo celkem 898 zaméstnanci ArcelorMittal Ostrava, coz piedstavuje navratnost
dotaznikl ve vysi 71 %. Respondenti byli opét rekrutovani tak, Ze byl na jejich pracovni e-
mailové adresy rozeslan e-mail s dotaznikem a byli pozadani o vyplnéni. Rovnéz byl do-
taznik rozdélen na n€kolik hlavnich oblasti, které zkoumal - zdravi a bezpecnost, smétova-
ni organizace, vedeni — ma prace, vedeni — milj nadfizeny, profesni rozvoj a nasazeni, ko-
munikace, fizeni vykonnosti, odménovani a benefity, pracovni prostiedi, hodnoty a ostatni.
V ramci zpracovavani vysledku dotaznikti bylo opét identifikovano 10 nejlepSich vysled-
ka, které jsou uvedeny v piiloze P VI. Mezi nej€astéjsi tfi tvrzeni, s kterymi drtiva vétSina
respondentt souhlasila, patfi: 1. Zdravi a bezpecnost jsou na mém pracovisti neustale pfi-
pominany jako priorita. (98 %); 2. Jsem dobfe informovan o vysledcich spolecnosti
V oblasti zdravi a bezpe¢nosti. (97 %); 3. Vedeni ArcelorMittal nas vede k tomu, abychom

byli spole¢nosti orientovanou na zdravi a bezpecnost. (97 %)
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Zaroven byly také vybrany odpovédi s nejmensim zastoupenim mezi zaméstnanci: 1. AM
je schopen udrzet nejlepsi zaméstnance. (36 %); 2. Pfi své praci mam pravo délat chyby.
(37 %); 3. Mam stejné moznosti kariérniho rastu jako kolegové v jinych zemépisnych lo-

kalitich. (38 %)

V ramci shrnuti obou uskute¢nénych prizkumt klimatu a spokojenosti zaméstnanct
Vv letech 2011 a 2013 mizeme spatiovat jisté¢ body, které se opakuji. Jednozna¢né kladnou
odezvu ma oblast zdravi a bezpecCnosti. Zaméstnanci jsou o zdravi a bezpecnosti dobie
informovani, je brano za hlavni prioritu. Kladnou odezvu ma i spoluprace zaméstnancu
na pracovistich, kde v obou ro¢nicich zminuji, ze lid¢ v jejich tymu spolupracuji. A tfetim
pozitivnim faktem v obou letech je, Ze zameéstnanci dobie vyuzivaji své dovednosti
a schopnosti. Co se tyce oblasti pro zlepSeni, tak se v obou ro¢nicich uskutecnénych pri-
zkumt dot4zani shoduji na tom, Ze v praci jim neni dovoleno chybovat. Déle je zde prostor
pro zlepsSeni v udrzeni si nejlepsich zaméstnancti a spravedlivém odménovani za provede-

nou praci. (Prizkum spokojenosti Climate Survey 2013, 2014)

9.2.4 Prizkum klimatu a spokojenosti zaméstnancii 2015

Prizkum klimatu a spokojenosti zaméstnanct byl opét uskutecnén ve dvouletém intervalu,
¢ili plynné€ navazal na vyzkumy z roku 2011 a 2013. Byl iniciovan a provadén korporaci
globalni spole¢nosti ArcelorMittal. Prizkum byl rovnéz zaméfen na THP zaméstnance
a nebyly zahrnuty délnické profese. Stejné tak 1 respondenti byli rekrutovani rozeslanim e-
mailt s dotaznikem. Priizkumu se zucastnilo 1247 zaméstnancii ArcelorMittal Ostrava
a dcefinych spolecnosti. Pocet ucastnikii byl vyssi nez v roce 2013 s celkovym pomérem
odpovédi 90 %. Uvedené vysledky ukazuji, kolik zaméstnancu silné souhlasi ¢i pouze sou-
hlasi s pfedlozenymi tvrzenimi/otazkami v ramci priazkumu. Opét byl prizkum rozdélen
do 11 stéZejnich oblasti stejné jako v piedchozich letech: zdravi a bezpec¢nost, sméfovani
organizace, vedeni — ma prace, vedeni — milj nadfizeny, profesni rozvoj a nasazeni, komu-

nikace, fizeni vykonnosti, odménovani a benefity, pracovni prosttedi, hodnoty a ostatni.

Poradi dle oblasti uvad¢jici, kolik zaméstnanct siln€ souhlasi, ¢i souhlasi s tvrzenimi
Vv prizkumu, je uvedeno v ptiloze P VII. Na prvnich tfech pozicich v rdmci Cetnosti skon-
Cily otazky tykajici se zdravi a bezpe€nosti, konkrétné: 1. Jsem dobfe informovan o vy-
sledcich spole¢nosti ArcelorMittal v oblasti zdravi a bezpe¢nosti. (94 %); 2. Vedeni Arce-

lorMittal nas vede k tomu, abychom byli spole¢nosti orientovanou na zdravi a bezpecnost.
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(92 %); 3. Zdravi a bezpecnost jsou na mém pracovisti neustale ptipominany jako priorita.

(92 %)

Naopak oproti tomuto respondenti nejméné souhlasili s tvrzenimi: 1. Pfi své praci mam
pravo délat chyby. (36 %); 2. Mam stejné moznosti kariérniho ristu jako kolegové v jinych
zemépisnych lokalitach. (31 %) a 3. ArcelorMittal je schopen udrzet si nejlepsi zaméstnan-
ce. (24 %)

(Prazkum spokojenosti Climate Survey 2015, 2016)

9.3 Komparace uskuteénéného kvantitativniho vyzkumu

S realizovanymi vyzkumy v minulych letech

Co se tyce srovnani uskutecnénych vyzkumt firemni kultury spolecnosti se souc¢asné pro-
vedenym kvantitativnim vyzkumem, ktery byl predmétem této diplomové prace, jsou zjis-

ténd fakta rozdélena do dvou ¢asti: pozitivni signdly a negativni signaly.

Jak bylo uvedeno u jednotlivych kapitol realizovanych prizkumd, byly identifikovany
vzdy silné stranky a slabé stranky. Pro tcely tohoto srovnani jsou tedy nazvany jako pozi-

tivni signaly a negativni signaly. (viz tabulka ¢. 6 na str. 80)

Z uvedeného vyctu hlavnich pozitivnich a negativnich signalti zjisténych v jednotlivych
prizkumech jasné vyplyva, Ze nckteré signaly s postupem let vymizely, ale naopak jiné

stale pokracuji.
POZITIVNI SIGNALY NAPRIC 2008 — 2016:

1. Hlavnim pozitivnim signalem je, Ze jiZ od minulosti jsou zamé&stnanci dobfe sro-
zuméni s tim, Ze zdravi a bezpecnost jsou hlavni prioritou spole¢nosti AM a 0 vy-
sledcich spole¢nosti v oblasti zdravi a bezpecnosti jsou dobfe informovani.

2. Dalsim velmi pozitivnim signalem napti¢ v§emi vyzkumy je dobra spoluprace lidi
V tymu.

3. Tietim pozitivnim signalem je pocit naplnéni z prace a smysluplnost vykonavané

prace.

NEGATIVNI SIGNALY NAPRIC 2008 — 2016:

1. Hlavnim negativnim signalem je, ze ArcelorMittal neni Gspé$ny v udrzeni si nej-
lepSich zaméstnanct.

2. Odménovani zaméstnancu a moznost kariérniho rastu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

Rok vyzkumu | Typ vyzkumu Pozitivni signaly Negativni signaly
2008 Zaméstnanecky Povést spolecnosti jako zameést- | Nedostatené nastroje a pro-
pruzkum navatele regionu. sttedky  pottebné  k vykonu
Dulraz kladeny na bezpecnost | prace.
pracoviste. Nedostatecny rozvoj kariéry.
Spolupracovnici. Hodnoceni pracovniho vykonu
Pocit naplnéni z prace. — chybéjici pravidelna zpétna

vazba, kterd pomaha zlepSovat
pracovni vykon.

Uznani (nefinan¢ni).

Skoleni a rozvoj.

2011 Prizkum klimatu a | Dobra informovanost o vysled- | Neni povoleno chybovat.
spokojenosti  za- | cich AM v oblasti zdravi a bez- | AM neni Gspé$ny v udrzeni si
méstnancti pecnosti. nejlepsich zaméstnanc.

Vedeni vede ktomu, aby AM | Nespokojenost s vysi platu.
bylo spoleénosti zaméfenou na
zdravi a bezpe¢nost.

Lidi v tymu spolupracuji.

2013 Prizkum klimatu a | Zdravi a bezpeénost jsou neustale | AM neni schopen udrzet nej-
spokojenosti  za- | pfipominany jako priorita. lepsi zaméstnance.
meéstnancti Dobra informovanost o vysled- | Neni povoleno chybovat.
cich spole¢nosti v oblasti zdravi a | Nestejné moznosti kariérniho
bezpecnosti. ristu jako kolegové v jinych

Vedeni vede k tomu, aby AM | zemépisnych lokalitach.
bylo spole¢nosti orientovanou na
zdravi a bezpe¢nost.

2015 Prizkum klimatu a | Dobra informovanost o vysled- | Neni povoleno chybovat.
spokojenosti  za- | cich spole¢nosti ArcelorMittal v | Nestejné moznosti kariérniho
meéstnancti oblasti zdravi a bezpecnosti. rustu jako kolegové v jinych

Vedeni vede k tomu, aby AM | zemépisnych lokalitach.

bylo spole¢nosti orientovanou na | ArcelorMittal neni schopen
zdravi a bezpe¢nost. udrZet si nejlepsi zaméstnance.
Zdravi a bezpecnost jsou neustale
ptipomindny jako priorita.

2016 Kvantitativni  vy- | Vykonavana prace je smysluplnd. | Rozdéleni prace a odménovani

zkum vramci | Ukoly a odpovédnosti jsou jasné | zaméstnancil.

diplomové prace stanoveny. AM neni schopno si udrzet
Neustalé zlepSovani schopnosti. nejlepsi zaméstnance.
PIné vyuziti pracovni doby. Vedeni neni dobfe informovano
Osobni autorita nadfizeného. o problémech na nizsich urov-
Spoluprace v tymu. nich.
Znalost cild firmy. Zainteresovanost vedeni na
Bezpecnost je hlavni prioritou. pfipominkach zaméstnancti.

Tabulka ¢. 6: Komparace realizovanych prizkumii
(viastni grafické zpracovani)
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9.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V uvodu diplomové prace byly stanoveny tii vyzkumné otazky, na které se realizovanym
kvantitativnim vyzkumem a soucasn¢ analyzou srovnani s jiz provedenymi vyzkumy

vV minulosti podafilo nalézt odpovédi.

Otazka €. 1: Jak je vniman soucasny stav firemni Kultury spole¢nosti ArcelorMittal

Ostrava jejimi zaméstnanci?

Soucasny stav firemni kultury je zaméstnanci vniman kladné. Nebyly nalezeny zadné ob-
lasti, které by zaméstnanci hodnotili zcela negativné. Zaméstnanci pozitivné hodnoti spo-
le¢nost ArcelorMittal Ostrava, o ¢emz svéd¢i fakt, ze by doporucili praci v ArcelorMittal
Ostrava a jejich dcefinych spolecnostech svym ptateliim a znamym. Praci, kterou vykona-
vaji, povazuji za smysluplnou s jasn¢ stanovenymi ukoly a odpovédnostmi. Zaméstnanci se

domnivaji, Ze jejich schopnosti se neustale zlepsuji a pracuji jako soucast tymu.

Je znat 1 urcité velké pracovni nasazeni — potvrzuji faktem, ze naroky na jejich schopnosti
a pracovni nasazeni jsou vysoké a pracovni doba je pln€ vyuZivana. Svého nadfizeného
povazuji za autoritu a neplnéni Ukoll neni tolerovano. Maji povédomi o hlavnich cilech

spole¢nosti.

Otazka €. 2: ProSla firemni kultura od svého zaloZeni vyraznou zménou, nebo je rela-

tivné stabilni?

Firemni kultura prosla ur¢itou zménou, nikoli v§ak vyraznou a d4 se povaZovat za relativné
stabilni €1 stabilizovanou. V rdmci historické promény vlastnické struktury spolecnosti
byla firemni kultura podrobena vétSim zkouSkam, ale obstala dobfe. V ptipadé zaméfeni
pozornosti na obdobi poslednich cca 10 let, je firemni kultura stabilni. Zaméstnanci stale

pocituji stejné ¢i podobné nedostatky 1 potvrzuji stejné ¢i podobné piednosti.

Otazka ¢. 3: Existuji oblasti ve firemni kulture, kde je poti‘eba provést zmény? Pokud

ano, jaké zmény by to mély byt a za pouziti jakych prostiredki.

Byly zjistény oblasti, kde by bylo vhodné provést urcité zmény. V rdmci kvantitativniho
vyzkumu i srovnanim s minulymi prizkumy bylo identifikovano, Ze by spolecnost Arce-
lorMittal méla jednozna¢né zapracovat na udrzeni si nejlepSich zaméstnanci. Dale by spo-
le¢nost ArcelorMittal mohla zlepsit spravedlivé rozdé€leni prace na pracovisti a odménova-
ni zaméstnancl. Patii zde také lepSi informovanost vedeni o problémech na nizSich Grov-

nich a vétsi zainteresovanost na pfipominkach zaméstnancti. Oblast pro zlepseni predstavu-
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je 1 rizikové pracovni prostiedi a vysoké naroky na vykon. Posledni navrZzenou oblasti je

vEtsi ochota pomoci zaméstnanctim pfi feSeni jejich problémi.

Vhodné prostiedky k provedeni zmén ve vytyCenych oblastech jsou pfedmétem projektové

¢asti této diplomové prace.
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111. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH SOUHRNNE KAMPANE V ARCELORMITTAL
OSTRAVA

V praktické casti této diplomové prace byly identifikovany pozitivni i negativni signaly
zjisténé dotaznikovym Setfenim i porovnanim s provedenymi pruzkumy v minulych letech.
Predmétem této projektové Casti je navrzeni feSeni zjiSténych dat a podptrnych aktivit.
Zjisténa fakta jsou namisto pozitivnich a negativnich signali oznac¢ena jako zadouci oblasti
a nezadouci oblasti. U nezadoucich oblasti jsou navrzena opatfeni a aktivity k minimalizaci
nezadoucich u¢inkl. Naopak u zaddoucich oblasti jsou navrzené takové aktivity, aby byly

udrzeny v podvédomi zaméstnanct a mély i nadale stejné kladny dopad pro firmu.

Na tomto misté¢ je vhodné zrekapitulovat, ze pro uspésnou zménu podnikové kultury je
nutny dlouhodoby osobni piiklad managementu. Nové hodnoty firemni kultury je tfeba
promitnout do vSech oblasti fizeni a nové hodnoty je tieba ddvat jasné najevo a zduirazno-

vat. (Urban, 2008, s. 158)

10.1 Cilova skupina

Jsou stanoveny dv¢ cilové skupiny, ke kterym jsou sméfovany hlavni aktivity a doporuce-
ni. Prvni cilovou skupinou jsou vSichni zaméstnanci spolec¢nosti ArcelorMittal Ostrava
a jejich dcetinych spolecnosti. Druhou zredukovanou cilovou skupinou jsou vedouci pra-

covnici zavodu, useku a oddéleni.

10.2 Povaha navrZenych aktivit

Na zaklad¢ zjisténych dat je navrZena globalni kampaii, jejimz cilem je zménit postoje za-
méstnanct v urcitych nezadoucich oblastech a zaroven podpofit zddouci oblasti. Povaha

navrzenych aktivit ma dvé formy — interni komunikacni kampan a vzdélavaci kampan.

Pfedmétem interni komunika¢ni kampané je vyuzit vSechny dostupné komunikaéni pro-
sttedky - firemni Casopis, nasténky, firemni televize, komunika¢ni e-maily, komunika¢ni
setkani se zaméstnanci, porady a newslettery (firemni novinky). Prostfednictvim téchto
nastrojil jsou komunikovany jednotlivé tematické sub-kampané s cilem zménit pohled za-
méstnancti v urcitych smérech ¢i poskytnout zivnou piidu pro posileni jejich soundleZitosti
s firmou. Za nastroje vzdélavaci kampané jsou zvoleny vzdélavaci kurzy, workshopy, Sko-

leni atd. Pfedmétem je poskytnout cilové skupin€ nové schopnosti a dovednosti zejména
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Vv interpersonalni oblasti. Cilem je zlepSit komplexné jejich mekké dovednosti jako jsou

komunikace, spolecna prace, jednani, feSeni konfliktl, organizovani a podobné.

10.3 Rozdéleni navrhu souhrnné kampané

Navrhovana souhrnna kampan je na zakladé dvou odliSnych cilovych skupin i dvou raz-
nych povah aktivit rozdélena nasledovné:

1. Interni komunikac¢ni kampan zaméfend na vSechny zaméstnance

2. Interni komunikac¢ni kampan zaméfena jen na osoby ve vedoucich pozicich
3. Vzdélavaci kampan zamétend na vSechny zaméstnance
4

Vzdélavaci kampai zaméfend jen na osoby ve vedoucich pozicich

10.3.1 Interni komunikaéni kampan zamérena na v§echny zaméstnance

Interni komunikaéni kampan je zaméfena na vSechny zaméstnance spolecnosti ArcelorMit-
tal Ostrava a jejich dcefinych spolecnosti. Sklada se z nékolika tematicky rozlisnych sub-

kampani, kdy kazda z jednotlivych sub-kampani ma svij vlastni cil a frekvenci realizace.

Nazev sub-kampané Frekvence Hlavni cil
Informovanost vedeni o pro- | 1 x ctvrtleti Poskytnout zaméstnancim zpétnou vazbu
blémech na niz§ich trovnich ohledng jejich ptipominek s uvedenim posto-

je a postupu managementu.
Zvysit zajem zaméstnancli o sdileni svych
poznatki a pfipominek

Vétsi zainteresovanost vedeni | Dle potfeby Posilit zajem managementu nad pfipomin-
na pripominkéach zaméstnanct kami svych podfizenych a komunikovat tuto
aktivitu.

Komunikovat moznosti oznameni svych pfi-
pominek - Linka generalniho feditele, dotazy
generalnimu fediteli pfes intranet, vhozeni
pisemnych pfipominek do schranek instalo-
vanych po arealu spole¢nosti.

Ochota pomoci zaméstnanciim | 1 x rocné Vytvoteni jednoduchého souhrnného souboru
pti feSeni jejich problémut benefitt.
Nabidka firemniho psychologa.
Dobré minéni o firmé 1 x mé&sicné Pravideln¢ informovat zaméstnance o vSech
aktivitach spolecnosti ArcelorMittal Ostrava.
Tymova spoluprace zaméstnan- | 1 x ctvrtleti Apelovat na hlavni hodnoty tymové prace
cl a piinosy spoluprace zam¢stnancu.
Znalost cilt spole¢nosti 1 x ro¢né Ptipomenout hlavni cile spole¢nosti, vhodné
ilustrovat.
Vysoké naroky na vykon Jednorazove Desatero jedine¢nosti kazdého zaméstnance

Tabulka ¢. T: Interni komunikacni kampan zamérena na zaméstnance
(viastni grafické zpracovani)
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10.3.2 Interni komunika¢ni kampan zaméiena na osoby ve vedoucich pozicich

Interni komunikacni kampai je cilena na osoby ve vedoucich pozicich, a to konkrétné
na generalniho feditele, odborné feditele, feditele zavodu, zastupce fediteld, manazery use-
kt a vedouci oddé€leni. Forma komunikace je v prvni fazi komunikacni e-mail predstavujici
budouci kroky. Nasledn¢ hromadna porada, kde bude problematika blize upfesnéna, a bu-

dou zodpovézeny piipadné dopliujici dotazy.

Nazev sub-kampané Frekvence Hlavni cil
Udrzeni si nejlepSich zamést- | 1 x ro¢né Vytvoteni zebticku klicovych osob.
nanct

Vytvoteni planu nastupnictvi.

Rozdéleni prace na pracovisti | Dle potfeby Vytvotit pfehled o vSech vykonavanych ¢innos-

tech jednotlivych zaméstnanct.

Rozdéleni pracovnich procesti na hlavni, pomoc-

né a fidici.

Rizikové pracovni prostredi 1 x Ctvrtleti Identifikovat mista s nezbytnou opravou.
Vytvotit seznam téchto mist.

Pfifadit hodnotu 1 — 5 dle naléhavosti opravy.

Tabulka ¢. 8: Interni komunikacni kampan zamérend na osoby ve vedoucich pozicich

(vlastni grafické zpracovani)

10.3.3 Vzdélavaci kampain zaméfena na vSechny zaméstnance

Vzdélavaci kampan zamétfena na vSechny zaméstnance spolecnosti ArcelorMittal a jejich
dcefinych spolecnosti predstavi moznosti vyuziti riznych vzdélavacich programu, které
budou zaméstnanci moct absolvovat. Bude se jednat o extra aktivitu, kterd zaleZi jen

na jejich volbé vybéru. Podminkou je pouze vykonavat kurz mimo svou pracovni dobu.

Nazev sub-kampané Frekvence Hlavni cil
Neustalé zlepSovani schop- | 1 x ro¢né Nabidka rtznorodych vzdélavacich kurzd, indivi-
nosti zaméstnanct duélni podpora rozvoje.

Tabulka ¢. 9: Vzdelavaci kampan zamérena na zaméstnance
(vlastni grafické zpracovani)
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10.3.4 Vzdélavaci kampai zamérena jen na osoby ve vedoucich pozicich

Vzdélavaci kampan zaméfend na osoby ve vedoucich pozicich se zaméfuje predevsim
na zlepseni meékkych dovednosti a interpersonalnich vztahii, na rozdil od vzdélavaci kam-

pan¢ urcené vsem zaméstnanctm.

Nazev sub-kampané Frekvence Hlavni cil

Vétsi zainteresovanost vedeni | 1 x ro¢n¢ Vzdélavaci kurzy a workshopy na téma vyznam-
na pfipominkach zaméstnan- nosti zaméstnancti pro zamestnavatele.

ct

Vysoké naroky na schopnosti | Jednorazové, | Vtazeni svych podfizenych do procesu, aby se

a pracovni nasazeni dle potieby podileli na stanovovani svych ukolt.

Osobni autorita nadfizeného | jednorazoveé Vzdélavaci kurzy a workshopy na téma, jak byt

dobrym manaZerem.

Tabulka ¢. 10: Vzdelavaci kampan zamérena na osoby ve vedoucich pozicich
(vlastni grafické zpracovani)

10.4 Konkretizace navrZenych sub-kampani zamérenych na

NEZADOUCH oblasti zji$téné vyzkumem

Hlavni nezadouci oblasti zjisténé vyzkumem byly zaznamendny v odpovédi na tieti vy-
zkumnou otazku. Pro rekapitulaci se jednalo o schopnost udrzeni si nejlepSich zaméstnan-
cl, spravedlivé rozdé€leni prace na pracovisti, odménovani zaméstnanctl, lepsi informova-
nost vedeni o problémech na niz§ich urovnich, vétsi zainteresovanost na pripominkach
zaméstnancu, rizikové pracovni prostiedi, vysoké naroky na vykon a ochota pomoci za-

méstnanciim pii feSeni jejich problémi.
10.4.1 UdrZeni si nejlepSich zaméstnancu

O zavaznosti faktu, Ze spolecnost ArcelorMittal neni schopna udrzet si nejlepsi zaméstnan-
ce, sveédCéi, ze bylo toto tvrzeni opakované zminéno zameéstnanci v prizkumu klimatu
a spokojenosti zaméstnanct z roku 2011, dale také v roce 2013, 2015 i v poslednim reali-
zovaném kvantitativnim prizkumu v ramci této diplomové prace z roku 2016. Otézkou

zustava, pro¢ zamestnanci zastavaji tento ndzor a zda se zaklada na pravdé ¢i nikoli. At
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tak, ¢i tak, vedeni spole¢nosti by se mélo nad timto faktem zamyslet a podniknout patfi¢né

kroky.
Cilova skupina: vedouci pracovnici za urCity zavod, usek, ¢i oddéleni
Periodicita: 1x ro¢né

Strategie - navrZena feSeni:

1.

10.4.2

Za kazdy zavod, Gsek i odvétvi stanovit interné Zebficek osob, které jsou pro fun-

govani daného useku nejstézejnéjsi a klicové a hierarchicky je odstupnovat. Sou-

¢asti by mél byt i plan nastupnictvi U jednotlivych osob. Je nutné podotknout, Ze to

V praxi neznamena, aby témi ,.hlavnimi* byli pouze zaméstnanci s nejvyssimi pozi-
cemi. Naopak, mélo by byt brano v Gvahu, Ze existuji zaméstnanci, ktefi maji
v dané problematice jedine¢né know-how v ramci celé spole¢nosti a pravé tito by
méli dostat prim.

Hlavni stézejni osobnosti se urCitym zpisobem oznaci, napt. ¢ervenou barvou,
a témto osobam bude personalisty vénovana zvlastni péce a prostor pro jejich osob-
ni rozvoj. Cilem je nedopustit fakt, aby ,,Cervené* osoby chtély opustit spole¢nost,
ptipadné jim nabidnout lepsi podminky pro vykonavani jejich prace.

Osoby uréené v planu nastupnictvi oznacit také urcitym zptisobem, napt. modrou
barvou, a taktéZ témto osobam vénovat specidlni péci. Predev§im ve smyslu pfipra-
vy na okamzité zastoupeni klicovych ,,Cervenych* osob.

Stanovit pravidelnou periodicitu, idealné jednou ro¢né, kdy bude Zebticek aktuali-
zovan a dopliiovan o nove ptichozi zaméstnance.

Zodpovédnou osobou je stanoven feditel, manazer ¢i vedouci dané¢ho zavodu, tse-
ku ¢1 oddéleni.

Oddéleni lidskych zdrojii bude ve funkci supervizniho organu, aby zodpovédné
osoby peclivé dopliiovaly a aktualizovaly vytvoteny ZebfiCek s planem nastupnic-

tvi.

Rozdéleni prace na pracovisti

Oblast rozdéleni prace na pracovisti je nelehkym ukolem k pfeméné, jelikoz spada

do kompetenci jednotlivych vedouci, kteti sami rozdéluji ukoly mezi své podiizené. Zalezi

tedy cisté na jejich usudku, zda je prace rozlozena mezi pracovniky tymu rovnomeérng.

Faktem ziistavda, ze vedouci pracovnici byvaji ve velkém Casovém 1 psychickém tlaku
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a Casto jim nezbyva prostor pro relativné rutinni a bézné véci, jako je rozdéleni ukoli.

Moznym voditkem ke zlepSeni situace by bylo opét apelovat na vedouci osoby, aby kladly

vetsi vyznam a diraz na spravedlivé rozdéleni pracovnich ukold.

Cilova skupina: vedouci pracovnici za urCity zavod, usek, ¢i oddéleni

Periodicita: dle potieby

Strategie -navrZena feSeni:

1.

Apelovat na zodpovédné osoby ve vedoucich funkcich, aby si samy vytycCily
za osobni cil vénovat vétsi pozornost spravedlivému rozdélovani ukolt.

Ziskat detailni ptehled o vSech vykonavanych ¢innostech jednotlivych zaméstnan-
cl. Pocinaje béznymi rutinnimi ukoly az k tikoliim vyjime¢nym piekracujicim je-
jich béznou pracovni napli.

Vytycit si pracovni procesy a rozdélit je na hlavni procesy, pomocné procesy a tidi-
ci procesy (Sikyt, Borovec a Lhotkova, 2012, s. 28). Hlavni piedstavujici roizné
specidlni a odborné ¢innosti. Pomocné procesy napomahajici hlavnim procestim
a poskytujici jim patfiéné administrativni a realiza¢ni zdzemi. A v neposledni fadé
tidici procesy, které slouzi k tomu, aby tidily hlavni i pomocné procesy.

Na zéklad¢ rozdéleni procest bude mit vedouci pracovnik jednoduchy ptehled
0 tom, kdo ma jaké tikoly na starost, zda spadaji do hlavnich procest ¢i vedlejSich
a bude moci efektivnéji a spravedlivé rozdélit novy ukol.

Je vhodné rozdélovat tkoly na spole¢né poradé, které se ucastni vSichni ¢lenové

tymu.

10.4.3 Informovanost vedeni o problémech na niZSich tirovnich

Stejné jako je nesmirn¢ dulezitd funkce komunikace pfi pfedavani informaci od top ma-

nagementu spolecnosti az po fadové zaméstnance, tak i pfedavani informaci od niZSich

urovni k vedeni by mélo fungovat obdobnym zptsobem. Co se tyce prvné¢ zminovaného

toku informaci od managementu k zaméstnanctim, tak jsou vyuzivany ve spole¢nosti Arce-

lorMittal Ostrava nasledné komunikacéni prostiedky: firemni Casopis, nasténky, firemni

televize, intranet, komunika¢ni emaily, komunikac¢ni setkani, porady a newsletter (firemni

novinky). Opaénym smérem jsou predavany informace od zaméstnancti k vedeni spolec-

nosti prostfednictvim Linky generalniho feditele, Dotazy generalnimu fediteli pfes intranet,

systémem schranek instalovanych po aredlu spolecnosti, kde mohou zaméstnanci pisemné
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vhodit své pfipominky a v neposledni fad¢ pfedanim podnéth svym nadiizenym, kteii by
maticové méli komunikovat o uroven vyse zase svym nadiizenym. Zde mtize dojit k urcité
filtraci informaci, kdy dany nadfizeny usoudi, zda je podnét natolik zajimavy a podnécuyji-

ci, aby byl komunikovan dale.

Cilova skupina: vSichni zaméstnanci spolec¢nosti AM
Periodicita: 1x ctvtleti

Strategie - navrZena ieSeni:

1. Spustit rozsdhlou komunika¢ni kampan smérem ke vSem zaméstnancim
k podniceni jejich zajmu o sdileni svych poznatkl s vedenim spole¢nosti. Zamést-
nanci dostanou jasny signal, ze vedeni ma zajem fesit jejich problémy.

2. Velmi podstatnym bodem je i samotna akce vedeni. Nikoli, aby byly zaslané pod-
néty jen sesbirany na ur¢itém mist¢, ale aby byla stanovena konkrétni osoba, ktera
bude mit na starost rozd¢lit podnéty zaméstnancti do podobnych oblasti a predlozit
rozttizené podnéty, ndvrhy a pfipominky vedeni spole¢nosti.

3. Poskytnout zaméstnanctim zpétnou vazbu — naptiklad prostfednictvim firemnich te-
levizi a nastének. Udélat jednou za ¢tvrt roku soupis pfipominek z fad zaméstnanct

s uvedenim nasledného postoje a postupu vedeni spolecnosti.

10.4.4 Vétsi zainteresovanost vedeni na pripominkach zaméstnanci

Jak bylo zjiSténo ve vysledcich kvantitativniho dotaznikového Setfeni v rdmci této diplo-
mové prace, 59 % procent dotazanych si mysli, Ze se vedeni spolec¢nosti zajima o pfipo-
minky svych zaméstnanci, avSak zbylych 41 % tvrdi, Ze se vedeni o pfipominky zamést-
nanct dostatecné nezajima. Je tedy tfeba posilit skute¢ny zajem managementu nad piipo-
minkami svych podfizenych a dale je vhodné komunikovat tuto aktivitu smérem
k zaméstnanctim. Diraz by mél byt kladen na to, aby se nejednalo o jednorazovou akci, ale

aby vedeni svymi ¢iny zaméstnanciim neustale dokazovalo, Ze bere jejich podnéty vazné.

Na tomto misté je vhodné zminit metodu Kaizen, ktera byla jiz nastinéna v teoretické ¢asti
této diplomové prace. Jednd se o specificky typ firemni kultury vyuzivany v odvétvi pri-
myslu. Jejim cilem je zvySeni vykonnosti organizace a iniciativy zaméstnancu. Klade da-
raz na trvalé a postupné zlepSovani a zdokonalovani vyrobnich procesi. Podstatou je zapo-
jeni celé Skaly zaméstnancii od fadovych zaméstnancii az po management. Podporuje ko-

munikaci na pracovi$ti mezi nadfizenymi a podfizenymi a pisobi motivaéné na pracovni
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vykon. (Urban, 2014, s. 50) Tato forma je ve spolecnosti ArcelorMittal jiz zavedena, bylo

by tedy vhodné opét ozivit jeji fungovani zddouci komunika¢ni kampani.

Je nutné rozdé¢lit celkovy proces veétsi zainteresovanosti vedeni na 2 faze.

FAZE 1:
Cilova skupina: vedouci pracovnici, management
Periodicita: 1 x roéné

Strategie - navrZena ieSeni:

1. Pfipravit patfiécné kurzy a workshopy pro vedeni spolecnosti zamétené na pripome-
nuti diilezitosti jednotlivych zaméstnancti.

2. Prezentovat jim padné divody, pro¢ jsou jednotlivi zaméstnanci tak klicovi a sou-
¢asné jim zdtvodnit, pro¢ je nezbytné, aby svym zaméstnancim pozorné naslou-
chali. Manazeti by méli naptiklad: (Urban, 2010, s. 16)
chépat potieby, z4jmy nebo obavy zaméstnancii, které ovliviiuji jejich produktivitu
vnimat faktory vedouci k demotivaci zaméstnanct (napiiklad nespravedlivé hodno-
ceni jejich prace)
respektovat vyznam divéryhodnosti managementu (projevujici se naptiklad jeho
ochotou nést za sva rozhodnuti odpovédnost)
uvédomovat si potiebu dialogu se zaméstnanci a jejich informovanosti
(Mimo jiné by i tyto oblasti mély byt pfedmétem navrzenych workshopti a vzd¢la-
vacich kurzi.)

3. Navrhy k zamysleni manazert: (Urban, 2010, s. 134)

Vénovat cas k vyslechnuti nazord svych spolupracovnikil, vybizet, aby vyjadiili
svlj nazor

Poskytovat v§echny informace, aby mohli plnit své tkoly

Vytvofit pracoviste, kde lidé oteviené komunikuji a vzajemné si daveétuji
Informovat zaméstnance o novych produktech, zamérech ¢i strategiich firmy, o je-
jich obchodnich vysledcich

Ptat se spolupracovnikil, v ¢em jsem jako vedouci dobry a v ¢em se zlepsit
Informovat zaméstnance, jak bylo naloZeno s jejich ndzory

Nepftivlastiiovat si napady ostatnich

Nereagovat podrazdéné, pokud zaméstnanec piinese neptiznivou zpravu.
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FAZE 2:
Cilova skupina: vSichni zaméstnanci
Periodicita: dle potieby

Strategie - navrZena ieSeni:

1. Spustit komunikaéni kampan smérem ke svym podfizenym, vSem zaméestnanctim.

2. Pfipomenout zaméstnanclim moznosti, kterymi mohou oslovit své nadfizené a ve-
deni. Jak jiz bylo zminéno V pfedchozim bod¢ tykajicim se informovanosti vedeni
0 problémech na nizSich urovnich — zdiiraznit v kampani zaméstnanciim, Ze mohou
vyuzit Linku generalniho teditele, ¢i zaslat dotazy generalnimu fediteli pfes intra-
net, nebo pisemné mohou vhodit své pripominky do schranek instalovanych po are-
alu spolecnosti. Jiz timto krokem d4 vedeni najevo, Ze ma zajem o pifipominky
svych zaméstnanct.

3. Dalsim novym ndastrojem by mohlo byt stanoveni pravidelnych Hodin otevienych
dvefii v intervalu kupfikladu jedenkrat v mésici. Zajemci o vysloveni svych pfipo-
minek by na zéklad& pifedchoziho ohlaSeni mohli navstivit daného manazera a pro-

diskutovat s nim potiebné zalezitosti.

10.4.5 Rizikové pracovni prostiedi

Rizikové pracovni prostiedi je oblasti, ktera vzesla z provedeného kvantitativniho vyzku-
mu. Zameéstnanci mohli ohodnotit toto kritérium v piipadé, Ze by nedoporucili praci
ve spolecnosti ArcelorMittal svym pfatelim a zndmym. Z této mnoZiny osob jich 66 %

uvedlo, Ze rizikové pracovni prostredi je diivodem, pro¢ by praci v AM nedoporucili.
Cilova skupina: usek bezpecnosti a feditelé jednotlivych zavodi

Periodicita: ¢tvrtletné

Strategie - navrZena ieSeni:

Rizikové pracovni prostfedi je velmi oSemetnou otdzkou. Kazda profese vykondvana
v ramci ocelarské ¢innosti je velmi specificka a vyzaduje dodrzovani striktnich pravidel,
stanovenych norem a modeltl chovani, jak minimalizovat jakékoli bezpecnostni riziko.
Faktem zUstava, ze aredl spolecnosti se datuje od roku 1942, kdy byla zahajena jeho vy-
stavba. A pokraCovala v nasledujicich letech. Nékteré z budov prosly urcitou rekonstrukei,

ale stale jsou zde 1 takové, které rekonstrukce teprve ¢eka. Byla by vhodna globalni oprava
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a rekonstrukce, coz je ovsem spojeno s velmi vysokymi finan¢nimi naklady. Kromé budov
a provozu by si svou obménu zaslouzily I nékteré pracovni stroje, jejichz hodnota je obrov-
ska. Moznd navrzena feseni:

1. Oslovit feditele jednotlivych zavoda, aby v ramci svych prostor identifikovali mista
(budovy, provozy, venkovni prostranstvi, stroje, atd.), u kterych je nezbytna oprava
¢i do budoucna doporucena oprava.

2. Vytvorit seznam s polozkami nutnymi k opraveé

3. Jednotlivym polozkdm v ramci svého seznamu pfifadit hodnotu na skéle 1 az 5.
Stupnice by byla jednozna¢né definovana. Napi.: 5 — nutnd neodkladnd okamzitd
na do budoucna, nikoli nutna okamzité (tedy nejméné zavazna)

4. Seznamy s pfifazenymi hodnotami by byly pifeddny na specialni utvar bezpecnosti
prace a prosetieny jesté jednou. Tento specidlni Gtvar by také ptifadil kazdé poloz-
ce svou vlastni znamku.

5. Byla by provedena komparace obou hodnoceni — jak za jednotlivé zavody, tak
za utvar bezpecnosti.

6. Nasledné by vysledky byly prezentovany a prodiskutovany u nejvyssiho vedeni
a na predstavenstvu spole¢nosti.

7. Byly by provedeny patii¢né kroky k napravé a zlepSeni pracovniho prostredi.

10.4.6 Vysoké naroky na vykon

Oblast vysokych naroktli na vykon také vzesla z dotaznikového Setfeni na zakladé ohodno-
ceni kritérii, pro¢ by zaméstnanci nedoporucili praci v AM. Jak jiz bylo uvedeno, 67 %

dotazanych uvedlo, ze by nedoporucilo ArcelorMittal kviili vysokym naroktim na vykon.

Je nutné podotknout, ze vzpomeneme-li déleni firemni kultury dle Handyho a Harrisona,
tak spole¢nost ArcelorMittal spadd svym typem firemni kultury do kategorie FUNKCNI
KULTURA. Funk¢ni kultura ma vyssi uroven byrokracie a formélnosti. Organizace je roz-
dé€lena do tisekl, zaméstnanci maji tlohu stanovenou popisem prace. Organizacni Zivot je
zde neosobni, typické je stabilni prostfedi a diiraz na efektivitu. Tento typ kultury dava
zamg&stnanciim pocit bezpeci. (Brooks, 2003, s. 223) Pravé zminovany diraz na efektivitu
zdivodiuje ¢astecné 1 vysoké naroky na vykon. Dal$im velmi vyznamnym faktem vazicim
se Kk problematice vysokych narokl na vykon je moznost podilet se na stanoveni tkolu.

»Maji-li zaméstnanci moznost se na stanoveni svych ukolit podilet, jejich motivace ke spl-
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neni ukolit se zvysuje a jsou zpravidla mnohem ochotnéjsi pristoupit i na ukoly vyzadujici

zvySeni jejich pracovniho vykonu. “ (Urban, 2010, s. 63)
Cilova skupina: vedouci jednotlivych oddéleni, mistti
Periodicita: jednorazova kampan

Strategie - navrZena feSeni:

1. Komunikacni oddé€leni ve spolupréci s vedenim ptipravi souhrn seriéznich davodd,
pro€ je nezbytné vysoké pracovni nasazeni jednotlivych zaméstnanct.

2. Pfipravi tzv. desatero jedine¢nosti kazdého zaméstnance s odtivodnénim jeho pfi-
dané hodnoty pro firmu. Nikoli v humorném duchu, ale takovym zptisobem, aby se
kazdy ze zaméstnancti mohl s témito fakty ztotoznit a najit v nich sdm sebe.

3. Hlavnim cilem je, aby po piecteni desatera nabyl zaméstnanec dojmu, Ze bez néj by
spole¢nost dale tak dobfe nefungovala a uvédomil si sviij osobni ptfinos firm¢, okoli
atd.

4. Ugelem je skryté motivovat zaméstnance k tomu, aby byli hrdi na praci, kterou vy-
konavaji a sami se ztotoznili s vysokymi ndroky na vykon a brali jej jako urCity
standard - samoziejmou soucast jejich pracovni naplné.

5. Vhodna by mohla byt také ilustrace nejCastéjSich typd zaméstnani s uvedenim je-

jich nejcharakteristictéjSich ryst, aby byla podpotena vérohodnost.

10.4.7 Ochota pomoci zaméstnanciim pri FeSeni jejich problému

Oblast péce o zamé&stnance ve spolec¢nosti ArcelorMittal je velmi vysoka. Vedeni spolec-
nosti klade na péci o zaméstnance velky diraz, o ¢emz svédci 1 vysledky dotaznikd, kdy
63 % respondentti potvrdilo, Ze se spolecnost stara o své zaméstnance a je ochotna jim po-
moci fesit problémy. Existuje vSak zbylych 37 %, kteti tvrdi, Ze jim firma neni ochotna
pomoci a o své zaméstnance se nestard. Je tedy nutné pfipomenout zaméstnancim, jaké
benefity a vyhody jim plynou z faktu, Ze jsou zaméstnanci spolec¢nosti ArcelorMittal a pii-

pravit srovnani, ze poskytované benefity nejsou samoziejmosti.
Cilova skupina: vSichni zaméstnanci

Periodicita: 1 x ro¢né
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Strategie - navrZena feSeni:

1. Pfipravit interni komunikaéni kampan shrnujici vSechny benefity, které zaméstnan-
ci mohou ze svého statutu zaméstnance spole¢nosti ArcelorMittal Cerpat.

2. Na zaklad¢ platné kolektivni smlouvy pfipravit seznam benefitl, které mohou za-
méstnanci vyuzivat. (penézni i nepenézni)

3. Je nutné zahrnout i moznosti home office, sick day, vzdélavacich kurzi, ptispévky
na tabory pro déti atd.

4. Dale nabidnout zaméstnanciim vyuzit moznosti firemniho psychologa, kdyz se do-
stanou do tizivych zivotnich situaci.

5. Cilem je, aby zaméstnanci vidéli vSechny nabizené benefity stru¢né vyjmenované
V jednom souboru (naptiklad jako kratky film ve firemnich televizich, 1 stranu vé-

novanou benefitim ve firemnim Casopise atd.)

10.5 Konkretizace navrZenych sub-kampani zaméfenych na ZADOUCI

oblasti zjiSténé vyzkumem

Zadouci oblasti zji§téné vyzkumem piedstavuji opak piedchozich nezadoucich oblasti.
Firma mize byt spokojena, Ze je vnimana takto kladné svymi zaméstnanci. Je vSak nutné
udrZet tato témata v pozornosti zaméstnanct, aby i nadale byla spolecnost vniména tako-

vymto pozitivnim zptisobem.

V ptipadé, Ze slou¢ime zadouci oblasti zjistené v pribéhu minulych let na zakladé pri-
zkumiti spokojenosti zaméstnanc, a priddme k tomu vysledky provedeného kvantitativniho
vyzkumu v ramci této diplomové prace, tak dojde ke tfem nejhlavnéjSim pozitivnim signa-
ltm. Jednoznacné nejsilngjsi z nich je, Ze od minulosti jsou zaméstnanci dobfe srozuméni
S tim, ze zdravi a bezpecnost jsou hlavni prioritou spolecnosti ArcelorMittal a o vysledcich
spolecnosti v oblasti zdravi a bezpecnosti jsou dobfe informovani. Dal§im velmi pozitiv-
nim signalem napfi¢ v§emi vyzkumy je dobra spoluprace lidi v tymu. A tretim velmi pozi-
tivnim signalem je pocit naplnéni z prace a smysluplnost vykonavané prace, kterou za-

méstnanci pocit'uji.
10.5.1 Dobré minéni o firmé

Pojmenovana oblast dobré minéni o firmé vzesla z dotaznikové otazky, zda by zaméstnan-

ci doporucili praci v ArcelorMittal svym pratelim a znamym. Celych 73 % odpovédelo, ze
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ano, ze by doporucilo praci v AM. Z toho jednoznacné vyplyva, ze zaméstnanci maji dobré

minéni o firmé, kdyz uvedou, Ze by ji doporucili svym nejbliz§im.
Tento fakt miize pramenit z riznych divodi:

1. Dlouha primérna délka zaméstnani u spolecnosti

2. Nadprimérné vydélky v ramci Moravskoslezského kraje
3. Velka skala firemnich benefitli
4

Jistota velkého zaméstnavatele s dlouholetou tradici

Spole¢nost by méla pokracovat ve stavajicim trendu a co mozna v nejvétsi mife informovat
zaméstnance o svych aktivitach, posilovat jejich sounalezitost k firmé. Cim vice budou

zaméstnanci informovani, tim vétsi bude jejich divéra ke svému zaméstnavateli.

10.5.2 Vysoké naroky na schopnosti a pracovni nasazeni

V nezadoucich oblastech byla zafazena i oblast vysokych narokl na vykon a uveden néavrh,
jakym zplsobem zménit vniméani zaméstnanct. Tato strana mé vSak i jiny pohled chapani
ato v pozitivnim smyslu. Proto velmi podobné vysoké naroky na schopnosti a pracovni
nasazeni byly zafazeny jako pozitivni a zadouci signal, ktery je tfeba podpofit.
Z celkového poctu 205 dotazanych jich témét 97 % uvedlo, ze jsou na n¢ kladeny vysoké
naroky na schopnosti a pracovni nasazeni. V tomto smyslu je jednozna¢nym kladnym sig-
nalem, Ze svou praci zaméstnanci berou vazn€, musi se ji plné¢ veénovat a vyuzivat
k vykonavané pracovni ¢innosti maximalné své schopnosti a pracovni nasazeni. Svéd¢i to

o vysokée efektivité prace, ktera je velmi zadouci.

Opét bych zde ptipomnéla posileni vnitini motivace. Pokud maji zaméstnanci moznost
podilet se na ur€ovani svych ukol, tak je jejich motivace ke splnéni kol daleko vyssi,

a stejné tak 1 jejich pracovni nasazeni.

10.5.3 Neustalé zlepSovani schopnosti zaméstnanci

Na zakladé dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze 81 % dotazovanych tvrdi, Ze se schopnos-
ti zaméstnancli neustale zlepSuji. Jedna se o velmi pozitivni signdl, ktery potvrzuje spravné
fungovani politiky lidskych zdroji ve firmé ArcelorMittal Ostrava a soucasn€ uspéSné
fungovani odd€leni Vzd€lavani a rozvoje zaméstnancu, které tuto oblast zastituje. Aby byl
mezi zaméstnanci zachovan stejny postoj i do budoucich let, je vhodné pokracovat

V nastaveném trendu a umoznit zaméstnanciim se dale vzdélavat a zlepSovat v oblastech,
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které oni sami povazuji za vyznamné pro svij rozvoj. Jako vhodna aktivita je navrzena
hromadna komunika¢ni kampan, ve které by bylo nabidnuto zaméstnanctim vyuzit rizné
vzdélavaci programy. Jak kurzy tykajici se pfimo jejich pracovni Cinnosti, tak i aktivity

nad ramec jejich pracovnich dovednosti.

10.5.4 Osobni autorita nadrizeného

Neuvetitelnych 94 % zaméstnancti odpovédelo, ze mé jejich nadfizeny osobni autoritu.
Osobni autorita je jedna z klicovych vlastnosti, kterou by dobry manaZzer a vedouci tymu
mél mit. Neda se naucit, ani ptikazat. Zalezi jen na chuti samotného manazera. Chtit zmé-
nit sam na sob¢ nékteré vlastnosti a neustalym cvicenim a posilovanim dojit az k dosazeni
velkych uspéchi. Cilem této interni kampané je tedy poskytnout manazerim rtzné

workshopy, vzdélavaci rozvojové kurzy a zlepSovaci techniky na posileni jejich autority.
Rady a tipy pro dobrého manazera dle Urbana (Urban, 2010, s. 160):

Byt svym podiizenym vzorem naptiklad v chuti do prace, v ucté vii¢i nazorim dru-
hych, dodrzovanim lhiit apod.

Uvédomit si, jaké osobni projevy autoritu viidce podporuji a které ji nici.

Uvédomit si, jaké naroky a pozadavky na vidce prinaseji krizova obdobi.
Podporovat své spolupracovniky v jejich rozvoji a jejich znalostech.

Umeéni vcitit se do osobnich problémi ostatnich.

Uvédomit si pocit osobniho uspokojeni, kdyz se moji podfizeni zdokonaluji.
Uvédomit si, Ze riist a uspéchy mych podiizenych podporuji i mou vlastni pozici.
Neskryvat se ptred konflikty a fesit je.

Snazit se svym chovanim ovlivnit kulturu své organizace.

Vnimat projevy politikafeni v organizaci a snaZit se jim celit.

Jmenovat si v duchu nejvhodnéjsiho ¢loveka, ktery by usedl na mé misto, kdybych

byl povysen.

10.5.5 Spoluprice zaméstnancii

Hovofit o tymové praci lze tehdy, je-1i skupina spojena spole€nym cilem, spolecnou zainte-
resovanosti a odpoveédnosti, vzdjemnou divérou i spolecné piijatymi pravidly vzajemné
spoluprace. (Urban, 2010, s. 135) Je velmi potéSujici, ze zaméstnanci spolecnosti Arce-
lorMittal Ostrava potvrzuji, ze spolupracuji s kolegy. | v minulosti bylo potvrzeno toto

tvrzeni, kdy zaméstnanci uvedli jako jednu z hlavnich pfednosti, ze pracuji v tymu. Jak
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v zaméstnaneckém prizkumu z roku 2008, stejné tak i v roce 2011 a 2013 v ramci pru-
zkumu klimatu a v neposledni fad¢ potvrdili tento fakt v dotaznikovém Setfeni 2016. Spo-
luprace je velmi dulezita pro dobré fungovani a efektivitu celé organizace. Vedeni by tedy
mélo podporovat aktivity na posilovani tymu. Navrzend komunika¢ni kampan by méla

apelovat na hlavni hodnoty tymové prace a piinosy spoluprace zaméstnanci.

10.5.6 Netolerance neplnéni ukoli

Pokud vzpomeneme dé€leni firemni kultury podle jeji orientace piedstavené Styblem (Sty-
blo, 2010, s. 139), tak spole¢nost ArcelorMittal na zakladé jeho charakteristiky spada
do kategorie nazvané Vé&z. VEz, je kultura orientovana na role, je pro ni typicka hierarchie,
striktni vymezeni roli, funkcionalita a racionalita, neosobni vztahy, pojeti pracovnika jako

,Sily*, pfesné vyzadovani povinnosti danych fadem, systémem a pravidly.

Z této charakteristiky je patrné, jak je v organizaci dilezité ptesné plnéni pracovnich uko-
I4. Dle posledniho realizovaného prizkumu 94 % zaméstnancti potvrzuje, ze neplnéni tiko-
14 neni tolerovano. I presto je dobré podpofit tuto oblast mysleni a mozna se pokusit o no-

vy pohled na véc.

Soucasna firemni kultura je tedy zafazena do kategorie VE&ze, av§ak na tomto misté se na-
bizi velky potencial pro pfechod od kategorie orientované na role ke kategorii orientované
na projekt, tedy typ Raketa dle Styblova pojmenovani. Jsou pro ni typické Casté rovno-
pravné vztahy, jasna orientace na ukol a cil, tymova prace, diraz na spolupraci generalisti
a specialistll a relativné vysoka vnitini motivace. (Styblo, 2010, s. 139) Spole¢nost Arce-
lorMittal ma k tomuto sméru velmi dobfe nakro€eno, ale je zapotiebi podpofit tento pie-

chod dostate¢nou informovanosti zaméstnancu.

10.5.7 Znalost cila spole¢nosti

Globalni spolecnost ArcelorMittal je charakteristicka silnou podnikovou kulturou ve vSech
svych dcefinych spole¢nostech, véetné spolecnosti ArcelorMittal Ostrava. Jedna se o jed-
notnou, globalni kulturu, pro kterou je typické sdileni identickych hodnot, pravidel a cili,
coz posiluje podnikovou identitu. Vyhodou je snadnd vzajemna komunikace. (Urban,

2014, s. 80)

Pravé znalost cilt spolecnosti potvrzuje dobré fungovani podnikové kultury. Drtiva vétSina
zamestnancu pii otdzce, zda si vzpomenou na alespon jeden cil spolec¢nosti, s pfehledem

dokazala odpovédét. Nejcastéjsi odpoveédi byla bezpecnost a nulova urazovost. Jako dopl-
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nujici aktivita se tedy nabizi dale pokracovat stejnym trendem. Posilovat povédomi o ci-
lech spole¢nosti mezi zaméstnanci formou internich komunika¢nich kampani - prostfednic-

tvim televizi, firemniho ¢asopisu, nastének, komunikacnich e-mail atd.
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11 REALIZACNI ZAZEMIi PRO NAVRZENOU KAMPAN

11.1 Naklady souhrnné kampané

11.1.1 Interni komunikaéni kampan zaméfena na vSechny zaméstnance

Sub-kamparn Informovanost vedeni o problémech na niZSich tirovnich

Hlavni potencialni ndklady:

1. Vytvofeni hlavni myslenky kampané

2. Komunikace myslenky pfes stavajici komunika¢ni kandly: firemni Casopis, nastén-
ky, firemni televize, intranet, komunika¢ni emaily, komunika¢ni setkani, porady
a newsletter

3. Sbér podnétii opét pies stavajici komunika¢ni kanaly: Linka GR, Dotazy GR pres
intranet, schranky po arealu

4. 1 zastteSujici zodpoveédna osoba — koordinator

5. Zpétna vazba zaméstnanctim prostiednictvim firemnich TV a néstének

Kalkulace:

Ad1 0,- K¢ (ze stavajicich firemnich zdroji)

Ad 2 0,- K¢  (vyuziti stavajicich kanalt)

Ad 3 0,- K¢ (vyuziti stavajicich kanali)

Ad 4 5000,- K¢ (jednorazova finan¢ni odmeéna za koordinaci)

Ad5 0,- K¢ (vyuziti stavajicich kanali)

Celkem: 5000,- K¢

Sub-kamparn Vétsi zainteresovanost vedeni na piipominkach zaméstnanci

Hlavni potencialni naklady:

1.

Vytvoreni hlavni myslenky kampané - pfipomenuti nastroju, kterymi zaméstnanci
mohou oslovit vedeni

Komunikace myslenky pfes stavajici komunikacni kandly: firemni asopis, nastén-
ky, firemni televize, intranet, komunika¢ni emaily, komunikaéni setkani, porady
a newsletter

Hodiny otevienych dvefi managementu (1 x v mésici)
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Kalkulace:
Ad1 0,- K¢  (ze stavajicich firemnich zdroju)
Ad 2 0,- K¢ (vyuziti stavajicich kanali)
Ad 3 0,- K¢ (v ramci stavajici pracovni doby)

Sub-kampai Ochota pomoci zaméstnancim pri FeSeni jejich problémi

Hlavni potencialni naklady:

1. Tvorba materidlu shrnujiciho vSechny nabizené finan¢ni i nefinan¢ni benefity po-
skytované firmou

2. Komunikace myslenky pfes stavajici komunikacni kandly: firemni Casopis, nastén-
ky, firemni televize, intranet, komunika¢ni emaily, komunikaéni setkani, porady
a newsletter

3. Sluzby firemniho psychologa

Kalkulace:
Ad1 0,- K¢ (ze stavajicich firemnich zdroji)
Ad 2 0,- K¢ (vyuziti stavajicich kanalt)
Ad 3 350,- K¢ (pausalni ¢astka 350,- K¢/hod)
4000,- K&  (stanoveny fixni mési¢ni pausal)
Celkem: dle ¢etnosti vyuziti a rozsahu (vzdy 4000,- K¢ + rozsah konzultaci)

Sub-kampaii Dobré minéni o firmé

Hlavni potencialni naklady:

1. Zajisténi pravidelnych informaci o firmé a jejich aktivitach

2. Komunikace myslenky ptes stavajici komunika¢ni kandly: firemni casopis, nastén-
ky, firemni televize, intranet, komunika¢ni emaily, komunika¢ni setkani, porady
a newsletter

3. 1 zastieSujici zodpoveédna osoba — koordinator

Kalkulace:
Ad1 0,- K¢  (ze stavajicich firemnich zdroju)
Ad 2 0,- K¢ (vyuziti stavajicich kanall)
Ad 3 1500,- K¢ (pravidelna mési¢ni finanéni odména)

Celkem: 1500,- K¢
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Sub-kampain Tvmova spoluprace zaméstnanci

Hlavni potencialni naklady:
1. Tvorba materialu apelujiciho na hlavni hodnoty tymové prace a jeji piinosy
2. Komunikace myslenky ptes stavajici komunika¢ni kandly: firemni Casopis, nastén-
ky, firemni televize, intranet, komunika¢ni emaily, komunikacni setkani, porady

a newsletter

Kalkulace:
Ad1 0,- K¢  (ze stavajicich firemnich zdrojt)
Ad 2 0,- K¢  (vyuziti stavajicich kanalt)
Celkem 0,- K¢

Sub-kampai Znalost cili spoleénosti

Hlavni potencialni naklady:
1. Tvorba hlavni myslenky prezentace cilti spole¢nosti
2. Komunikace myslenky pfes stavajici komunikacni kandly: firemni casopis, nastén-
ky, firemni televize, intranet, komunika¢ni emaily, komunikaéni setkani, porady

a newsletter

Kalkulace:
Ad 1 0,- K¢  (ze stavajicich firemnich zdroji)
Ad 2 0,- K¢ (vyuziti stavajicich kanali)
Celkem 0,- K¢

Sub-kampan Vysoké naroky na vvkon

Hlavni potencialni naklady:

1. Vytvofeni desatera jedinecnosti kazdého zaméstnance

vvvvv

2. llustrace nejcastéjSich typti zaméstnani s uvedenim jejich nejcharakteristictéjSich

ryst
3. Komunikace myslenky pfes stavajici komunikacni kandly: firemni ¢asopis, nastén-

ky, firemni televize, intranet, komunika¢ni emaily, komunikaéni setkani, porady

a newsletter
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Kalkulace:
Ad1 0,- K¢  (ze stavajicich firemnich zdroji)
Ad 2 15000,- K¢  (prongjem sluzeb ilustratora)
Ad 3 0,- K¢ (vyuziti stavajicich kanalt)
Celkem 15000,- K¢ (tato sluzba neni nezbytnosti)

Celkové naklady na interni kampan pro vSechny zaméstnance ¢ini 25500,- K&. V castce
neni piipocitana hodinova taxa firemniho psychologa (350,-K¢/hod.), jelikoz neni znam

konkrétni realny rozsah vyuziti ze strany zaméstnanci.

11.1.2 Interni komunika¢ni kampan zaméiena na osoby ve vedoucich pozicich

Sub-kampan UdrZeni si nejlepSich zaméstnancu

Hlavni potencialni naklady:

Vytvoteni zebticku klicovych osob

Hierarchické odstupnovani klicovych osob

Vytvoteni planu nastupnictvi

Specialni péce a osobni rozvojové programy pro kli¢ové osoby

Specialni pé€e a osobni rozvojové programy pro osoby urc¢ené v nastupnictvi

2 e o

1 zastfesujici zodpoveédna osoba z HR — koordinator a supervizor

Kalkulace:

Ad 1 0,- K¢ (ze stavajicich firemnich zdrojt)

Ad 2 0,- K¢  (ze stavajicich firemnich zdrojt)

Ad 3 0,- K¢ (ze stavajicich firemnich zdrojt)

Ad 4 50000,- K¢ (lektofi a kouci na osobni rozvojové programy)
Ad 5 40000,- K¢  (lektoti a kouci na osobni rozvojové programy)
Ad 6 3000,- K&  (jednorazova odména 1x ro¢né)

Celkem 93000,- K¢
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Sub-kampan Rozdéleni prace na pracovisti

Hlavni potencialni naklady:

1. Vytvofeni piehledu o v§ech vykonavanych ¢innostech jednotlivych zaméstnancti
2. VytyCeni pracovnich procest

3. Rozdéleni procesti na hlavni, pomocné a fidici

4

Osoba z HR jako supervizor

Kalkulace:
Ad1 0,- K¢  (ze stavajicich firemnich zdroju)
Ad 2 0,- K¢  (ze stavajicich firemnich zdrojt)
Ad 3 0,- K¢é (ze stavajicich firemnich zdrojit)
Ad 4 2000,- K¢  (jednorazova odména)
Celkem 2000,- K¢

Sub-kamparn Rizikové pracovni prostiedi

Hlavni potencialni naklady:

1. Identifikace mist nezbytnych k oprave

2. Ptifazeni hodnoty 1 az 5 dle zdvaznosti opravy

3. ProSetfeni stavu povéfenou osobou z Gtvaru Bezpecnosti
4

Konkrétni kroky k napravé a zlepSeni pracovniho prostiedi

Kalkulace:
Ad1 0,- K¢ (ze stavajicich firemnich zdroji)
Ad 2 0,- K¢ (ze stavajicich firemnich zdrojt)
Ad 3 5000,- K¢& (jednorazova odmeéna)
Ad 4 dle rozsahu konkrétnich oprav (neni mozno odhadnout)
Celkem 5000,- K¢ (+ nemalé naklady na provedeni oprav)

Celkové naklady na interni komunikac¢ni kampail ur¢enou vedoucim pracovnikim ¢&ini

100 000,- K¢. V ¢astce nejsou zahrnuty néklady na provedeni oprav v arealu spolecnosti.
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11.1.3 Vzdélavaci kampain zaméfena na vSechny zaméstnance

Sub-kampan Neustalé zlep§ovani schopnosti zaméstnanct

Hlavni potencialni ndklady:

1. Osloveni zaméstnanct s nabidkou riiznych vzdélavacich programt

2. Komunikace myslenky ptes stavajici komunikacni kanaly: firemni casopis, nastén-
ky, firemni televize, intranet, komunika¢ni emaily, komunikaéni setkani, porady
a newsletter

3. Vytvoreni ramcovych vzdélavacich programt

4. Zajisténi lektor

5. Zajisténi mista konani

6. Zajisténi drobného obcerstveni

7. 3 zodpovédné osoby z oblasti Vzdélavani jako koordinatofi lektort, nabizenych
kurzi, osloveni zaméstnanct atd.

Kalkulace:

Ad1 0,- K¢ (ze stavajicich firemnich zdrojit)

Ad 2 0,- K¢  (vyuziti stavajicich kanalt)

Ad 3 5000,- K¢  (jednorazova odména)

Ad 4 150000,- K¢ (ptiblizny odhad — zalezi na zajmu zaméstnancii)

Ad5 0,- K¢  (ve stavajicich prostorech ArcelorMittal University)

Ad 6 80000,- K¢  (pitny rezim, kéva, ¢aj, cukr, smetana)

Ad7 15000,- K¢  ( 3x jednordazova odména 5000,- K¢)

Celkem 250 000,- K¢

Ackoliv se jedna o jednorazovou kampan, tak svym rozsahem jednozna¢né pojme nejvice financ-

nich prostfedkll. Velmi hruby odhad v nasem ptipadé ¢ini 250 000,- K¢. Jedna se o masivni vzdé-

lavaci kampan, jejiz hodnota se bude odvijet od zajmu zaméstnancti.
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11.1.4 Vzdélavaci kampan zaméfena jen na osoby ve vedoucich pozicich

Sub-kampan Vétsi zainteresovanost vedeni na pripominkach zaméstnanci

Hlavni potencialni ndklady:

1. Piipravit patiicné kurzy a workshopy pro vedeni spole¢nosti zaméfené na pripome-

nuti dilezitosti jednotlivych zaméstnancti.

2. 1 zodpovédna osoba za oblast Vzdélavani jako koordinator
3. Zajisteéni lektori
4. Zajisténi prostor
5. Zajisténi drobného obcerstveni
Kalkulace:
Ad1l 0,- K¢  (ze stavajicich firemnich zdroji)
Ad 2 2500,- K¢  (jednorazova odména)
Ad3 60000,- K¢ (odména lektordim)
Ad 4 0,- K¢  (ve stavajicich prostorech ArcelorMittal University)
Ad5 4000,- K&  (pitny rezim, kava, ¢aj, cukr, smetana)
Celkem 66500,- K¢

Sub-kampan Vysoké naroky na schopnosti a pracovni nasazeni

Hlavni potencialni naklady:

1. Zajisténi jednordzového Skoleni pro vedouci pracovniky na vtaZeni svych podtize-
nych do procesu stanovovani svych kol

2. Zajisténi lektora

Kalkulace:
Ad1l 0,- K¢  (ze stavajicich firemnich zdroji)
Ad 2 4000,- K¢  (jednorazova odména)

Celkem 4000,- K¢
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Sub-kampan Osobni autorita nadiizeného

Hlavni potencialni naklady:

1. Zorganizovani workshopti a vzdélavacich rozvojovych programti na posileni autori-
ty manazeru.
2. Zajisténi lektort

3. 1 koordinator za HR

Kalkulace:
Ad1 0,- K¢ (ze stavajicich firemnich zdroji)
Ad 2 12000,- K¢
Ad 3 2000,- K¢  (jednorazova odména)
Celkem 14000,- K¢

Celkovy odhad nakladi za vzdélavaci kampan zamétfenou jen na osoby ve vedoucich pozi-
cich ¢ini 84 500,- K¢.

Celkovy odhad nakladi za celou souhrnnou kampaii:

Komunikaéni kampan pro vSechny zaméstnance 25 500,- K¢
Komunikaéni kampan pro vedouci 100 000,- K¢
Vzdélavaci kampan pro vSechny zaméstnance 250 000,- K¢
Vzdé¢lavaci kampai pro vedouci 84 500,- K¢

460 000,- K¢

11.2 Mozna rizika souhrnné kampané

Rizika souhrnné kampané jsou spatfovana v mozné neochoté zameéstnancli reagovat
na vyzvy v komunika¢nich kampanich, s moznou davkou rezignace vii€i zainteresovanosti
vedeni spolecnosti. Déle je za rizikovou urcité¢ povazovana snaha vedeni zabyvat se urci-
tymi oblastmi, které by si to na zakladé vysledki prizkumil zaslouzily. Konkrétn€ kroky

K udrZeni si nejlep$ich zaméstnancii. SpiSe mozna nez samotnou snahu se timto zabyvat
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Vv prvotni vin€ zjisténi, tak spatiuji jako mozné riziko setrvani ve snaze o zlepSeni situace

jak si udrzet klicové zaméstnance.

11.3 Objasnéni nutnosti potfeby zavedeni souhrnné kampané

Vysledky prizkumu firemni kultury ve spole¢nosti ArcelorMittal Ostrava budou prezento-
vany vedeni spole¢nosti, jmenovité fediteli pro personalistiku a vnéjsi vztahy. Bude pre-
zentovan i navrh souhrnné kampané na posileni Zadoucich oblasti a utlumeni nezddoucich
oblasti. S ohledem na nékladnost cel¢ souhrnné kampané bude navrzena i zredukovana
varianta s moznosti zaméfit se jen na nezadouci oblasti. Pfedev§im nékolikrate zmifiovana
oblast, jak si udrzet nejlepsi zaméstnance a jak vylepsit rozdélovani ukoll na pracovisti.
S timto uzce souvisi dat také najevo vSem zaméstnanciim, Ze vedeni spolecnosti si povazu-

je vykonné a loajalni zaméstnance a nejsou mu lhostejni.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo provést analyzu stavajici firemni kultury ve spolecnosti

ArcelorMittal Ostrava a na zakladé vysledki zpracované analyzy navrhnout koncept jeji

zmény.

Provedenou analyzou firemni kultury bylo zjisténo, ze firemni kultura ma ve spolecnosti
ArcelorMittal Ostrava silnou pozici. Je zde patrny vliv globalni znacky ArcelorMittal a to
predevSim v oblasti cili spolecnosti, vyznavanych hodnot a respektovani vSeobecnych
pravidel politiky globalni spole¢nosti ArcelorMittal. Realizovany prizkum poskytl dosta-

te¢né informace pro vyvozeni hledanych odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.

Prvni vyzkumna otdzka zjist'ovala, jak je vniman soucasny stav firemni kultury jejimi za-
meéstnanci. Odpoveéd’ zni jednoznaéné pozitivné - zaméstnanci maji o spolecnosti dobré
minéni. Svou praci povazuji za smysluplnou a velmi kvituji jasn¢ stanovené ukoly a odpo-
védnosti. Na spolecnosti si také ceni moznosti neustale zlepSovat své dovednosti. Je zde
patrnd i znacna spokojenost v rdmci vzajemné spoluprace zaméstnancli. Béhem detailné
zkoumanych cca 10 let zaméstnanci vZdy oceniovali vzdjemnou spolupraci v tymu. O svém
nadfizeném zaméstnanci tvrdi, Ze ma osobni autoritu, coz je velmi dulezitad vlastnost
pro spravné fungovani celého tymu. Patrné je i velké pracovni nasazeni a maximalni efek-
tivni vyuziti pracovni doby. Neplnéni kol neni tolerovano a maji povédomi o hlavnich

cilech spolecnosti — pfedevsim v oblasti zdravi a cesté k nulové Grazovosti.

Druha vyzkumna otdzka byla zaméfena na zménu firemni kultury, zda n&jaka vyznamné;si
zména v minulosti probchla a zda je stavajici firemni kultura relativné stabilni. Firemni
kultura spolec¢nosti nepochybné prosla urcitou rozsahlej$i zmeénou v ramci promény vlast-
nikdl spolecnosti. Od pivodni Nové Huti Klementa Gottwalda, ptes Novou Hut, statni
podnik, nésledny ISPAT Novéa Hut, a.s., dale Mittal Steel Ostrava, a.s. az findln¢
k sou¢asnému nazvu ArcelorMittal Ostrava, a.s. Zaméstnanci z ryze Ceské konzervativni
vyrobni spolecnosti museli pfijmout vstup zahrani¢niho investora a pfizpisobit se ptichodu
jednotné, globalni kultury. I pfes veskeré tyto zmeény je stavajici firemni kultura relativné
stabilni. Jednoznacné o tom sv&d¢i 1 primérna délka zaméstndni jednoho zaméstnance
u spolecnosti, kterd ¢ini neuvéfitelnych 22,8 let. V rdmci zkoumanych poslednich 10 let
zamgstnanci vétSinou kladné hodnotili stejné hodnoty a nemeénili své ndzory na jednotlivé

oblasti zkoumani.
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Poslednim ukolem v ramci stanovenych vyzkumnych otazek bylo identifikovat oblasti, kde
je tieba provést urcité zmény a navrhnout koncepci, jakymi prostiedky by zména méla byt
realizovana. Vysledek Setfeni jednoznacné vyzkoumal slabou stranku spolec¢nosti, kterou je
schopnost udrzet si nejlepsi zaméstnance. Stejny nazor byl potvrzen i v prizkumech usku-
te¢nénych v minulych letech. Je zde tedy patrné, ze spolecnost na této své slabin€ nezapra-
covala a osobn¢ tento fakt spatfuji jako nejvétsi vyzvu pro zlepSeni a zménu. V rdmci zjis-
tovanych nedostatka bych zaroven i vyzvedla rizikové pracovni prostiedi. Tento fakt nejen
potvrdil realizovany vyzkum, ale i nahodilé osobni rozhovory se zaméstnanci Casto sméto-

valy pravé k tomuto problému nutné rekonstrukce a opravy soucasnych provozi.

Hlavni cil této diplomové prace byl jednoznaéné splnén v plné miie — byla provedena ana-
lyza firemni kultury spole¢nosti ArcelorMittal Ostrava a byl navrzen koncept zmény fi-

remni kultury s vyty¢enim hlavnich oblasti, na které je tfeba se zaméfit.

Tvorba této diplomové prace mé osobé ptinesla mnohé — dozvédéla jsem se nova fakta
0 spole¢nosti a celém ocelafském trhu, ktera jsem doposud znala jen okrajové. Déle jsem
pronikla blize k samotné problematice firemni kultury, co se tyce teoretickych poznatkd.
A nejcennéjSim pifinosem mn¢ osobné bylo zjisténi, ze funguje vzdjemnd spoluprace za-
meéstnanct. V dnesni dob¢, kdy je hlavnim trendem klast diiraz na individualitu a osobni
spokojenost, bylo zjisténi, ze spoluprace mezi zaméstnanci jednozna¢né funguje, velmi
potésujici.

Vystupy diplomové prace budou prezentovany vedeni spolecnosti v oblasti lidskych zdroja
a vn¢jSich vztaht. Na zakladé jejich zpétné vazby mohou byt né€které navrhy ihned preve-

deny do praxe.

Béhem tvorby této diplomové prace jsem nenarazila na Zadnd véEtsi uskali, ba naopak.
Velmi mile mé ptekvapili zaméstnanci spolecnosti, kteti méli chut’ byt sdilni a pod¢lit se
0 své postiehy. Stejné tak i zainteresovanost vedeni, konkrétné feditele pro personalistiku

a vngjsi vztahy, ktery se o vysledky realizovaného prizkumu zajimal.

Vv

V zéavéru bych rada citovala pana Dytrta (2008, s. 8), ktery kradsné vystihl uspésné funguji-
ci spole¢nost: ,,Uspéchy organizaci souvisi s uplatiiovanim a rozvijenim etickych postojii
Vv mezilidskych vztazich, jak v jejich vnitini strukture, tak i v ekonomickém okoli. Plati za-
sada, Ze podle toho, jak se chovaji vrcholové stupné ridici vertikaly spolecenské struktury

K nizsim, tak se tyto zpétné chovaji k nim.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AM ArcelorMittal

AMO ArcelorMittal Ostrava

AMEPO ArcelorMittal Engineering Products Ostrava
AMTPO ArcelorMittal Tubular Products Ostrava
a.s. akciova spolecnost

atd. a tak dale

b.r. bez roku

¢. ¢islo

CR Ceska republika

CSN Ceska soustava norem

High-tech nejpokrocilejsi dostupna technologie (high technology)
HZ Hutnictvi Zeleza

MS kraj Moravskoslezsky kraj

Napt. napiiklad

@) prilezitost (z ang. opportunity)

OKD Ostravsko Karvinské doly

PR public relations

Pt. Ptiklad

Resp. Respektive

S feseni (z angl. solution)

S. strana

SR Slovenska republika

T hrozba (z angl. threat)

TAMEH Tauron ArcelorMittal Energy Holding
THP technicky hospodaisky pracovnik

tzv. takzvany

USA Spojené Staty Americké

Ve¢. véetné

Vs. VErsus
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PRILOHA P I: KOMUNIKACE MEZI LIDMI PODLE E. T. HALLA

Uzky kontext

Siroky kontext

Pfima

Nepiima

Dulezity je obsah slov

Dulezity je kontext

Malo neverbalni komunikace

Intenzivni neverbalni komunikace

Problém je oddélen od osoby

Lidé jsou soucasti problému

Vztahy mezi lidmi:

Uzky kontext

Siroky kontext

Zavazek k jinym je neosobni, vécny

Zavazek k jinym je osobni, vztahovy

Identita ¢lovéka je zaloZzena na jeho uspéchu

Identita clovéka se odviji od prislusnosti ke
skupiné

Rizeni prace je decentralizované

Rizeni prace je centralizované

Prace je fizena planem, postupy a cili

Prace je fizena vztahy mezi lidmi

Vnimani ¢asu:

Uzky kontext

Siroky kontext

Linearni planovani

Synchronni planovani

Zména je rychla a snadna

Zmény jsou pomalé

Cas je zdrojem Plyne jako feka
Vnimani prostoru:
Uzky kontext Siroky kontext

Soukromé je oddéleno od vefejného

Lidé sdileji prostor

Udrzuje se vétsi vzdalenost od ostatnich

Lidé se pohybuji blizko od sebe

Zpusoby uceni se:

Uzky kontext

Siroky kontext

Nastrojem poznani je rozum a analyza

Poznani je vysledkem procesu syntézy z mnoha
stran

Jeden zdroj informaci

Mnoho zdrojti informaci

Lidé se uci a fesi problémy individualné

Lidé se uci a fesi problémy ve skupinach

U¢i se podle ptimych instrukci a vysvétleni

Instrukce musi byt ovéfeny a nasledné vyzkou-
Seny

U¢i se rychle

Hlubsi znalosti vyzaduji ¢as

(Miiller, 2013, 5. 61)
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PRILOHA P II: STRUCNA CHARAKTERISTIKA POTENCIALNICH
KONKURENTU

Zeleziarne Podbrezova, a.s.

Zelezarny Podbrezova se fadi k nejstar$im hutnickym spoleénostem ve stfedni Evropé
a jejich vznik se datuje od roku 1840. Zelezarny Podbrezova jsou integrovanym vyrobcem
ocele a ocelovych bezesvych trubek se sidlem ve stfednim Slovensku v obci Podbrezova.
Spoleénost se fadi k prednim vyrobctim ocelovych trubek v Evropé. Pod znatkou Zelezi-
arne Podbrezova Group se sdruzuji vyrobni zavody v Slovenské, Ceské republice a ve

Spanélsku. (Zeleziarne Podbrezova, © 2014)

Hutni projekt Ostrava

HUTNI PROJEKT OSTRAVA a.s. je projekéné-inzenyrska organizace s dlouholetou tra-
dici, jejimZ produktem je komplexni sortiment sluZeb a praci v oblasti projektovani, inze-

nyringu a dozorovani staveb. (Hutni projekt Ostrava, © 2005)

Vitkovice Steel, a.s. (byvaly Evraz)

Spolec¢nost Vitkovice Steel, a.s. patii mezi piredni evropské vyrobce valcovanych vyrobkt
z oceli. Jedna se o Cesky ocelafsky podnik ptsobici v aredlu Vitkovickych Zelezaren v Os-
trav€. Spolecnost v neddvné dob¢ ukoncila Cinnost své ocelarny - pfesné v mésici zafi
2015. Zaroven bylo propusténo zhruba 350 lidi. Uzavieni ocelarny se projevilo i ve fir-
mach, které byly jejimi dodavateli a je nutno zminit, Ze pravé hut' ArcelorMittal Ostrava
Vv poslednich péti letech dodéavala ocelarné Vitkovice Steel v priméru 18 procent své pro-
dukce surového zeleza. "Je ndm lito, Ze jsme prisli o lokalniho obchodniho partnera.
Nicméné na tuto situaci jsme se uz néekolik let pripravovali, nasli jsme si zakazniky v Sirsim
evropském regionu, a odstaveni oceldarny Vitkovice Steel na nasi vyrobu ani zaméstnanost
nebude mit vliv," uvedla mluvéi ArcelorMittal Ostrava PhDr. Barbora Cerna Dvoiakova.
Doplnila, Ze firma naopak do svych provozil ptijme asi 20 odbornikll z ocelarny. Zajem ma
predevsim o tavice a odlévace, ale napiiklad i o jefabniky velkého jetabu. (Economia,

© 1999 - 2016)

Ferona, a.s.

Spole¢nost Ferona, a.s. je obchodni organizace zabyvajici se nakupem, skladovanim, Gpra-
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vou a prodejem hutnich vyrobku, hutnich druhovyrobkd, zelezatského sortimentu a neze-
leznych kovl na bazi velkoobchodu. (Ferona, © 2016) Z hlediska nabidky svych sluzeb
neni pfimym konkurentem spolecnosti ArcelorMittal Ostrava, jelikoz neobchoduje v hlavni
¢innosti. Avsak co se ty¢e doplikovych sluzeb, spolecnost ArcelorMittal je také nabizi, ale

neni to jeji hlavni obor ¢innosti.

OFZ, a.s.

Spole¢nost vyrabi anabizi zakaznikim Sirokou S$kalu feroslitin na bazi manganu
a kfemiku. Kromé¢ feroslitin vyrabi i plnéné profily s naplni. OFZ, a.s. se nachézi uprostied

hutnich center Slovenska, Polska, Ceské republiky, Mad’arska a Rakouska. Je jednim

vvvvvv

Vitkovické slévarny

Spolecnost Vitkovické slévarny, spol. s r.o. je tradiénim vyrobcem valct pro valcovani
kovi, tvarovych odlitkii z oceli a litin a od roku 2003 také odlitkt ze slitin médi. V soucas-
né dobé se fadime k ptednim evropskym vyrobclim pracovnich valch pro teplé valcovny
plechli. VyuZzivame moderni licen¢ni technologii odstfedivého odlévani. Souc¢asti vyrobni-
ho programu je také vyroba modeld a atypickych vyrobkl ze dfeva. (Vitkovické slévarny,

© 2016)

Sandvik Chomutov Precision Tubes

Sandvik Materials Technology je svétova spole¢nost zabyvajici se vyvojem a vyrobou
véetné produktl a systémill pro primyslové vytapéni. Jejich vyrobky a sluzby pfispivaji
k produktivité, spolehlivosti a efektivité nakladi u jejich zakaznikl a zaroven Casto snizuji
dopad na zivotni prostiedi v Sirokém zabéru primyslovych segmentl. V partnerském vzta-
hu se zakazniky spole¢né vyviji vyrobky a materidly, které vychdzeji vstiic vyzvam bu-
doucnosti. Sandvik Materials Technology se sklada ze tii vyrobnich oblasti: trubky, pri-

marni produkty, pasky, draty a technologie vytapéni. (Sandvik, © 2016)

Trinecké Zelezarny

Ttinecké zelezarny, na Tésinsku znamé téz jako Werk, jsou vyznamnym ¢eskym vyrobcem
ocelovych dlouhych valcovanych vyrobkii a dlouhodobé jednim z nejvétSich priimyslo-

vych podnikil na severovychodé Ceského Slezska. Tiinecké Zelezarny jsou dnes hutnim


http://www.ferona.cz/cze/katalog/strom.php
http://www.ferona.cz/cze/katalog/strom.php?id_tree=322
http://www.ferona.cz/cze/katalog/strom.php?id_tree=334
http://www.ferona.cz/cze/katalog/strom.php?id_tree=334
http://smt.sandvik.com/cz/o-nas/vyrobky-a-sluby/
https://cs.wikipedia.org/wiki/T%C4%9B%C5%A1%C3%ADnsko
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesko
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesk%C3%A9_Slezsko
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podnikem, ktery ma uzavieny hutni vyrobni cyklus. Hlavnim vyrobnim programem je vy-
roba dlouhych véalcovanych vyrobkl. Zistavaji jednim z nejvyznamnéjSich primyslovych
podnikd na severovychodé Ceského Slezska a nejvyznamnéj§im producentem ocelovych
dlouhych valcovanych vyrobki v Cesku. Tfinecké Zelezarny hraji od svého vzniku dtleZi-
tou roli v Zivoté regionu a mésta Trinec, které se zejména diky nim stalo z malé zemedél-

ské obce vyznamnym méstem. (Ttinecké Zelezarny-Moravia Steel, © 2016)

U.S. Steel KoSice

Spole¢nost U. S. Steel Kosice, integrovana ocelarska spolecnost nachazejici se na vychod-
nim Slovensku, pfedstavuje Gspésné spojeni slovenskych technickych zru¢nosti a znalosti
se silnym americkym vedenim zavodu a obchodni zkuSenosti zaméfenou na trh. (U.S.Steel
Kosice, © 2015) Svou rozlohou, poétem zaméstnancti a ¢lenénim jednotlivych vyrobnich
zavodu se velmi podoba spolecnosti ArcelorMittal. V soucasné dobé zaméstnava priblizné

10500 zaméstnancu.

Vitkovice a.s. (Vitkovice Machinery Group)

VITKOVICE MACHINERY GROUP je nejvyznamngjsi Geskou strojirenskou skupinou se
silnou pozici ve vybranych segmentech strojirenské produkce a v oblasti dodavek velkych
investi¢nich celkil. Zahrnuje okolo tficitky firem. Skupina disponuje moderni, rozsédhlou
a unikatni vyrobni zakladnou a know-how zalozeném na vyzkumu a vyvoji. Vitkovice jsou
V soucasnosti evropskym lidrem ve vyrobé ocelovych lahvi, maji témét pétinovy podil
na svétovém trhu specialnich zalomenych hiideli pro velké ndmoini lod€. Jsou jednim
z téch, ktefi dynamicky rozvijeji projekt pro pfechod pohonu automobild z klasickych pa-
liv na alternativni pohon stlatenym zemnim plynem (CNG). Vlastni certifikace od vy-
znamnych renomovanych inspekénich spolec¢nosti. Tviir¢i a inovaéni potencial rozvijeji
| pfi ptipraveé a realizaci velkych investi¢nich akci jako jsou retrofity tepelnych elektraren
spole¢nosti CEZ v Tugimicich a v neposledni fadé také v programu vyroby komponent pro
jadernou energetiku. Kompenzatory objemu a parogeneratory vyrobené
ve VITKOVICICH slouzi v Temeling, v Dukovanech, ale i v dalgich jadernych elektrar-
nach zahrani¢i. Z dulezitych zakdzek poslednich let je mozno uvést stfeSni konstrukci

prazské O2 arény, stavbu hangaru u Mosnova ¢i rekonstrukcei historické ocelové konstruk-
ce zelezni¢niho nddrazi ve Frankfurtu nad Mohanem v Némecku. (Vitkovice Machinery

Group, © 2016)
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VUHZ
Stoprocentnim akcionafem jsou Tiinecké Zelezarny. Jejich zejména malosériova vyroba je
zaméiena predevSim exportnim smérem na oblast hutni vyroby (odstiedivé liti, valcovani

profilti za tepla) a vyrobu méfici, regulaéni a automatizaéni techniky pro pramysl. (VUHZ,

© 2011)

Z-Group Steel Holding

Z-Group Steel Holding, a.s., je uspéSnym pokracovatelem dlouholetych tradic cesko-
moravskych hutnickych a Zelezarenskych podnikd: Valcovny trub Chomutov, Zelezarny
Hradek, Zelezarny Chomutov a Zelezarny Veseli. Holding se zabyva vyrobou a zpracova-

nim trubek, ty¢i, specialnich profili a ingott. (Z-Group Steel Holding, © 2016)

ZDB Group

Spolecnost s vice nez 130 letou tradici a vyhodnou polohou ve stfedni Evropé.
Zakladnim cilem spole¢nosti ZDB DRATOVNA a.s. je naplnit oéekavani jejich zakazniki
a trvale udrzovat rozvoj v oblasti technologie vyroby ve vazb¢é na moderni trendy v oboru

hutni druhovyroby. (ZDB Dratovna, © 2016)

Kerametal, a.s.

Historie spole¢nosti saha do roku 1970, kdy spole¢nost patiila mezi uzkou skupinu podni-
ki zahrani¢niho obchodu. V té dobé¢ se spolecnost vénovala obstaravani surovin pro doma-
ci vyrobce Zeleza, oceli a uSlechtilych kovl. Béhem svého plisobeni se transformovala
a dnes plisobi v sektorech specidlni techniky, metalurgickych surovin, exportu a importu.
Jeji portfolio tvori komodity specidlni techniky, kovil, rud, primyslovych mineralt, za-

ruvzdornych materiald, vyrobki a stroji. (Kerametal, © 2015)



PRILOHA P III: DOTAZNIK

Vazena pani, vaZeny pane,

dovolte, abych se na Vas obratila s Zadosti o vypInéni tohoto dotazniku. Dotaznik je
ANONYMNI a jeho vysledky budou vyuZity k diplomové praci tykajici se nasi spole¢nosti

ArcelorMittal a jeji firemni kultuie. Prosim o vyplnéni a piedani asistentce vaseho zavodu.

1. Pracujete po celou dobu Vaseho zaméstnani v AM na stejné pozici?
a) Ano, stale pracuji na stejné pozici
b) Vystiidal jsem vice pozic v ramci jednoho tseku
C) Vystiidal jsem vice pozic v ramci jednoho zavodu

d) Vystiidal jsem vice pozic v ramci celé spole¢nosti

2. Doporucil/a byste praci v ArcelorMittal svym pratelim a znamym?
a) Urcité ano
b) Spise ano
c) SpisSe ne
d) Urcité ne

3. Pokud jste uvedl/a NE, pokracujte touto otazkou. (v kazdém tadku vyberte 1 odpovéd)
Pokud ANO, prejdéte na otazku ¢. 4.

Dutivod, pro¢ bych nedoporucil/a praci v AMO svym pratelim a zndmym:

Urcité ano SpiSe ano Spise ne Urcité ne

Nizké finan¢ni ohodnoceni 2 3 4

Nevhodnd organizace prace

Nevyhovujici pracovni doba

Spatné vztahy s nadFizenym

Rizikové pracovni prostredi

Vysoké naroky na vykon

RlR|RR|R|[R|R
NIN|INININ|N
Wlw| wlw|lw|w
PP PP

Nedostateé¢na bezpecnost prace

Jiny duvod, jaky?

4, Je prace, kterou délate, pro Vas smysluplna?
a) Urcité je
b) Castednd je
C) SpiSe neni

d) Urcité neni




10.

11.

Jsou ukoly a odpovédnosti na Vasem pracovisti jasné stanoveny?
Urc¢iteé jsou

Spise jsou

Spise nejsou

Urc¢ité nejsou

Je rozdéleni prace a odménovani zaméstnanci na Vasem pracovisti spravedlivé?
Urcité ano

Spise ano

SpiSe ne

Urcité ne

Jsou naroky na schopnosti a pracovni nasazeni v nasi firmé vysoké?
Ur¢ité jsou

Spise jsou

SpiSe nejsou

Urc¢ité nejsou

Domnivaite se, Ze se schopnosti zaméstnanct neustale zdokonaluji?
Urcite ano

SpiSe ano

SpisSe ne

Urcité ne

Je pracovni doba v AM pIné vyuZivana?

Ur¢ité ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Urcité ne

M4 Vas primy nadfizeny osobni autoritu?

Ur¢ité ano

Spise ano

SpiSe ne

Urcité ne

Je spolecnost AM schopna udrzet nejlepsi zaméstnance?

Urcité ano

SpiSe ano

Spise ne

Urc¢ité ne



12.

13.

14.

15.

16.

17.

Je vedeni firmy dobfe informovano o problémech na nizsich urovnich?

Urcité ano

SpiSe ano

Spise ne

Urcité ne

Pracuji zaméstnanci v AM jako soucast tymu?
Urcité ano

Spise ano

SpiSe ne

Urc¢ité ne

Jsou Vam znamé cile firmy?
Ur¢ité ano

Spise ano

SpiSe ne

Urcité ne

A dokaZete si alespoi na jeden vzpomenout?

Zajima se vedeni firmy o pripominky zaméstnanci?
Urcite ano

SpiSe ano

SpisSe ne

Ur¢ité ne

Je u Vas tolerovano neplnéni ukoli?

Urcité neni

SpiSe neni

Spise je

Urcité je

Stara se firma o své zaméstnance a je ochotna pomoci jim FeSit jejich problémy?

Urc¢ité ano
SpiSe ano
Spise ne

Urc¢ité ne



18.

19.

20.

21.

22.

23.

a)
b)
c)
d)
€)

9)
h)
i)
)

Na kterém zavodé spole¢nosti / dceFiné spolecnosti pracujete?

Vysoké pece
Koksovna
Doprava
Udrzba
Ocelarna
Vélcovny
AMEPO
AMTPO
TAMEH
Reditelstvi

Jak dlouho pracujete ve spole¢nosti ArcelorMittal?

Méné nez 2 roky

2—-5let
6 — 15 let
16 — 25 let

Vice nez 25 let

Jaky je Vas vék?
Méng¢ nez 25 let
26 — 35 let

36 — 45 let

46 — 55 let

56 — 65 let

66 let a vice

Jaké je VaSe pracovni zarazeni?
D¢lnicka profese

THP zaméstnanec

Jaké je VaSe pohlavi?
Muz

Zena

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Vyucen

Stfedni s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

Dékuji za Vas ¢as vénovany tomuto dotazniku!



PRILOHA P1V: DOTAZNIKOVE GRAFY

Je rozdéleni prace a odménovani zaméstnanci na
Vasem pracovisti spravedlivé?

60%

48%
40% 29%
20% 14% . 9%
0% —-—J . — N

Urcité ano SpiSe ano Spise ne Urcité ne

Je pracovni doba v AM plné vyuZivana?

80%

’ 60%
60%

38%

40%

0,

O% T T T 1
Urcité ano Spise ano Spise ne Urcité ne
Domnivate se, Ze se schopnosti zaméstnanci
neustale zdokonaluji?
60%

40%

49%
31%
19%
20%
m -
0% T

Urcité ano Spise ano Spise ne Urcité ne

Ma Vas pirimy nadrizeny osobni autoritu?

80%
60%
40%
20% 6% 1%
0% T T _ T 1

Urcité ano Spise ano Spise ne Urcité ne




Je vedeni firmy dobi‘e informovano o

problémech na nizSich urovnich?

0, A40%
50% 33% 40%
o | HEE | 1
Urcité ano Spise ano Spise ne Urcité ne

Pracuji zaméstnanci v AM jako soucast tymu?
80% 66%
60%
40% 19%
(o] 0,
20% - 14% =
(0]
0% I T - T 1
Urcité ano Spise ano Spise ne Urcité ne
Jsou Vam znamé cile firmy?
0,
60% 48%
>0% 40%
40%
30%
20% 1%
10% %
o . — .
Urcité ano Spise ano Spise ne Urcité ne
Stara se firma o své zaméstnance a je ochotna pomoci jim
resit jejich problémy?
50% 469
40%
31%
30%
20% 17%
10% 6%
0% | | _m

Urcité ano SpiSe ano SpiSe ne Urcité ne




PRILOHA P V: PRUZKUM KLIMATU A SPOKOJENOSTI ZAMESTNANCU
2011

Zebricek nejvice souhlasnych odpovédi s tvrzenim:

Jsem dobie informovan o vysledcich AM v oblasti zdravi a bezpe¢nosti (96 %)
. Vedeni nas vede k tomu, abychom byli spole¢nosti zaméfenou na zdravi a bezpecnost (95%)
Lidi v mém tymu spolu spolupracuji (95 %)

. Zdravi a bezpe¢nost jsou na mém pracovisti stale posilovany jako priorita (93 %)

1
2
3
4
5. Vyzvy zdravi a bezpecnosti jsou peclivé adresovany (92 %)
6. VsSeobecné jsem optimisticky viéi budoucnosti ArcelorMittal (85 %)
7. Vim, kde najdu smérnice tykajici se lidskych zdroju spole¢nosti (83 %)
8. Ve své praci jsem povzbuzovan, abych ptevzal iniciativu (82 %)

9. M¢ osobni cile jsou jasné, realné a motivacni (81 %)

10. Ve své praci dobie vyuzivam své dovednosti a schopnosti (81 %)

11. Mgj nadtizeny m¢ podnécuje k lepsim vykonim (80 %)

12. Jsem spokojen s poskytovanymi moznostmi vzdélavani a osobniho rozvoje (80 %)

Zebri¢ek nejméné souhlasnvch odpovédi s tvrzenim:

(v zavorce je uvedeno procento dotazovanych, které s tvrzenim souhlasilo)

V mé praci je mi dovoleno chybovat (32 %)

AM je uspésny v udrzeni si nejlepsich zaméstnancii (35 %)

Jsem spokojen se svym platem (48 %)

Jsem spokojen s planem odmeénovani (48 %)

Jsem spokojen s vyvazenim mého profesniho a osobniho Zivota (56 %)

Jsem piesvédCen, Ze spole¢nost bude jednat na zaklad¢ vysledkt tohoto priuzkumu (58 %)

N o a k~ wbh e

Jako zaméstnanec ArcelorMittal jsem ocenovan (61 %)



PRILOHA P VI: PRUZKUM KLIMATU A SPOKOJENOSTI
ZAMESTNANCU 2013

Zebricek nejvice souhlasnych odpovédi:

1.
2.

© o N o g &

Zdravi a bezpecnost jsou na mém pracovisti neustale pfipominany jako priorita. (98 %)

Jsem dobie informovan o vysledcich spole¢nosti v oblasti zdravi a bezpecnosti. (97 %)
Vedeni ArcelorMittal nas vede k tomu, abychom byli spole¢nosti orientovanou na zdravi a
bezpecnost. (97 %)

Pii své praci dobie vyuzivam své dovednosti a schopnosti. (95 %)

Zdravotni a bezpecnostni rizika jsou ve spolecnosti peclivé fesena. (93 %)

Lidé v mém tymu spolupracuji. (93 %)

Jsem dobie informovan o cilech a strategickych prioritach spole¢nosti. (87 %)

PIné chapu, jak mohu piispét k dosazeni cilit mého segmentu. (86 %)

Ve své praci mam dostatek samostatnosti a pravomoci ke splnéni cild, které mi byly uloze-

ny. (86 %)

10. Muj nadtizeny umi dobfe fidit zmény. (84 %)

Zebricek nejméné souhlasnvch odpovédi:

(v zavorce je uvedeno procento dotazovanych, které s tvrzenim souhlasilo)

w

AM je schopen udrzZet nejlepsi zaméstnance. (36 %)
Pfi své praci mam pravo délat chyby. (37 %)
Mam stejné moznosti kariérniho rastu jako kolegové v jinych zemépisnych lokalitach.

(38%)

. Mam veskeré zdroje, které potiebuji, abych mohl pracovat efektivné. (57 %)
. Na pozice jsou vybirani jednotlivci na zaklade objektivnich kritérii (59 %)

4
5
6.
-
8
9

Mam stejnou pfilezitost uspét jako moji kolegové v podobnych pozicich AM. (61 %)

. VE&fim, Ze jsem spravedlivé odménovan za praci, kterou délam. (63 %).
. Duvétuji rozhodnutim, ktera ucinilo vedeni spole¢nosti ArcelorMittal (64 %)

. Dle mého nazoru je reputace spole¢nosti AM vnimana pozitivné. (66 %)

10. AM je organizovan zptisobem, ktery maximalizuje obchodni hodnotu a efektivitu. (66 %)



PRILOHA P VII: PRUZKUM KLIMATU A SPOKOJENOSTI
ZAMESTNANCU 2015

1.

© N o o B~ w

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,

Jsem dobfte informovan o vysledcich spolecnosti ArcelorMittal v oblasti zdravi a bezpe¢nos-
ti. (94 %)

Vedeni ArcelorMittal nas vede k tomu, abychom byli spole¢nosti orientovanou na zdravi a
bezpecnost. (92 %)

Zdravi a bezpe¢nost jsou na mém pracovisti neustale pfipominany jako priorita. (92 %)

Pii své praci dobie vyuzivam své dovednosti a schopnosti. (92 %)

ArcelorMittal ma skute¢ny zajem o ochranu zivotniho prostiedi. (81 %)

MuUj manazer mi predklada vyzvy. (79 %)

M¢ osobni cile jsou jasné, realistické a motivujici. (79 %)

V soucasné dobé méa motivace, aby spole¢nost ArcelorMittal byla uspésna, zustava pozitiv-
ni. (76 %)

Jsem spokojen s poskytnutymi piilezitostmi pro vzdélavani a rozvoj. Mé pracovni tkoly
podporuji muj profesni rozvoj. (70 %)

Jsem dobfe informovan o cilech a strategickych prioritach spole¢nosti ArcelorMittal. (70 %)
ArcelorMittal ma jasny smér a strategickou vizi. (69 %)

ArcelorMittal reaguje efektivné na zmény v oblasti, ve které podnika. (69 %)

Vsichni rozumi a dodrzuji Kodex jednani spole¢nosti ArcelorMittal. (67 %)

Mij nadiizeny oceniuje muj vykon, kdyZz odvadim skvélou praci. (66 %)

Jsem hrdy na to, Ze jsem zaméstnancem skupiny ArcelorMittal. (64 %)

Dle mého nazoru je reputace spolecnosti ArcelorMittal vnimana pozitivné.(64 %)
ArcelorMittal je bezpe¢nym mistem k praci. (60 %)

Veétim, ze balicek benefitt, ktery dostavam, je spravedlivy. (57 %)

ArcelorMittal piistupuje ke svym zaméstnanciim transparentné a ¢estné. (55 %)

Na pozice jsou vybirani jednotlivci na zakladé objektivnich kritérii. (53 %)

Vé&iim, ze jsem spravedlivé odménovan za praci, kterou délam. (50 %)

Pfi své praci mam pravo de¢lat chyby. (36 %)

Mam stejné moznosti kariérniho ristu jako kolegové v jinych zemépisnych lokalitach.(31%)

ArcelorMittal je schopen udrzet si nejlepsi zaméstnance. (24 %)



Poradi dle oblasti uvadéjici, kolik zaméstnanci silné souhlasi, ¢i jen souhlasi s tvrzenimi

V priuzkumu:

Komunikace 79 %
Zdravi a bezpec¢nost 78 %
Hodnoty 74 %
Vedeni — M1j nadiizeny 74 %
Vedeni — M4 prace 2%
Rizeni vykonnosti 70 %
Pracovni prostiedi 66 %
Ostatni 59 %
Profesni rozvoj a nasazeni 58 %
Smétovani organizace 58 %

Odmeénovani a benefity 54 %



