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Uvod

Uspéch firem zévisi v dnednim podnikatelském svété nejen na ekonomické moci a
zézemi, de i na sile kolektivné sdilenych hodnot a norem - firemni kulture, ktera
zprostiedkovava vyznam jednotlivych uddosti firmy. Tato kultura je dnes nedilnou
soucasti tizeni firmy a vyrazné promlouvéa do kli¢ovych firemnich procesi. Spoletné
svhodné stanovenou strategii a jasnym cilem ovliviiuje konkurenceschopnost a
progperitu firmy natrhu.

Firemni kultura ma své stdlé misto mezi standardnimi zdroji hodnoty firmy alzeftici,
Ze jeji duleZitost ztohoto pohledu neustdle roste. Hodnota firmy prameni nejen
z finanéniho, ale i duSevniho kapitalu, v némzZ podstatnou Ulohu zastava lidsky faktor.
Pokrokové firmy si zcela jasné uvédomuji, Ze i nejlepsi strategické zameéry a vize
zustévaji bezcennymi, pokud nejsou zaji&tény a podporeny lidskym kapitalem.

Firemni kultura jako soubor hodnot, postoji a norem chovéni, které jsou ve firme
gileny a projevuji se v mySleni, citéni a chovani zaméstnanct, jsou specifickym
systémem kazdé firmy. Promitgji se do vSech jgich ¢innosti a v ptipadé dobie
nastavené kultury zvySi ispéch a efektivnost veéetné ispésné realizace stanoveného cile.

Na zéklad¢ analyzy soucasného stavu firemni kultury muaze firma zagit budovat a
usilovat o dosaZeni jejiho Z&douciho stavu v souladu sprostiedim a strategii firmy.
NejdalezitejSi roli vtomto procesu sehrava vrcholovy management. Vzgemné
propojeni firemni kultury a strategie je tedy nepochybné. Firemni kultura Uzce souvisi
s dtrategii firmy a oba tyto subsystémy se vzgemné determinuji. Predpokladem
Gspechu firmy je dnes chdpdna predevSim piitomnost jasné formulované firemni
drategie, kterd je realizovana prostiednictvim dané kultury. Tato kultura ovliviuje
formulaci i implementaci stanovené drategie. Jestlize je firemni kultura promitajici se
do vSech procesi firmy skonkrétni strategii ve shodg¢, podporuje Uspédnost firmy a
prispiva k dosazeni jejich cila. P nesouladu firemni kultury a formulované dtrategie je
Sance na Uspéch adobré fungovani firmy velmi maléa

Tento predpoklad se stal podnétem pro zpracovéni této prace véetné samotného
prazkumu firemni kultury ve firm¢ FrantiSek Sutera (predmét podnikéni feznictvi-
uzenarstvi), které jsem soucédti i j&, tudizZ je pro mne zvolené téma vice nez aktudni.
Firma ma na regiondnim trhu svou dlouholetou tradici (promita se jiZ do téeti generace)

av podlednich letech zaznamenala velky rozvo;.



Cilem bakalétské préce bude aplikace teoretickych poznatka z prvni ¢asti préce na
vlastni firmu ajgi prazkum adoporuéeni pro praxi v ¢asti druhé.

Jak jiz bylo zminéno, préce je rozdélena do dvou &asti a péti kapitol. Cast teoreticka
je ¢lenéna do tii kapitol, ¢ast empiricka je vénovana nadedujicim dvéma kapitolam.

Prvni kapitola je vénovana firemni kultuie, kterd je stéZegjnim tématem teoretické
¢asti. Jsou zde vymezeny pojmy firemni kultura, prvky, funkce a determinanty firemni
kultury, typologie kultury afiremni identita.

Kapitola druha objasiiuje pojem firemni strategie, jeji sloZky a proces strategického
fizeni véetné vzgiemného vztahu firemni kultury afiremni strategie.

Treti kapitola je zamétena na strategické analyzy firmy a jsou zde uvedeny analyzy
vnitiniho, oborového a vnéjSiho prostredi firmy véetné SWOT analyzy, ktera je klicova
pro empirickou ¢ast préce.

Empiricka ¢ast obsahuje v Gvodni kapitole analyzu firmy FrantiSek Sutera veetnd
provedené SWOT analyzy ajejich vystupa.

Podedni kapitola je vénovana cilam, metodologii a prazkumu firemni kultury firmy
FrantiSek Sutera. Zrealizovany priizkum byl zaméien na stévajici stav firemni kultury u
této firmy a stanovené hypotézy, které budou na zékladé vysdedka potvrzeny, nebo

Vyvraceny.

Hypotéza 1.: Zaméstnanci firmy se ztotozauji s cili a strategii firmy FrantiSek Sutera.
Hypotéza 2.: Podminky, prostiedi, vybaveni a technologie firmy jsou pro zaméstnance
firmy piinosem ajsou s nimi spokojeni.

Hypotéza 3.: Socidni klima ve firmg FrantiSek Sutera je piételské a vztahy na
pracovi&i jsou predevdim neforméni.

Hypotéza 4.: Cinnost firmy je zaméiena spide na zékaznika nez na lidské zdroje.
Hypotéza 5.: Ridici procesy uskutegiiované vedoucimi pracovniky jsou zaloZeny na

vzgemné spolupréci a dobré komunikaci se zaméstnanci firmy.

Tyto hypotézy byly zévérem zhodnoceny a vydedky slouZily k formulaci doporuceni
pro firmu do budoucna. Tento prazkum byl pro mne i mého manZela jako majitele
velkym prinosem a poslouZil nam obéma Kk zjisténi nékterych nedostatka ve vlastni

firm¢ ak jejich moznému odstranéni a predchézeni témto chybam do budoucna.



1 Firemni kultura

Firemni kultura (kultura organizace, podniku) je vzor myslenek, nazori a postoja,
presvédceni, norem a hodnot, vzora jednani, které vétSina lidi ve firm¢ chape,
respektuje, uznavg, prijima za své, ztotoZiauje se s nimi. Zahrnuje postoje, eticka
vychodiska, ptredpoklady a vyhlidky, které spolecné sdileji zaméstnanci, a které
ovliviuji zpasob jegich chovani a jednani mezi sebou uvnitt firmy i ve vztahu
k z&kaznikim a klientam. Predstavy, hodnotovy systém a vzory jednéni se rozvijeji
cilevédomée nebo Zivelné v procesu vzgiemnych interakci.

V&echny tyto procesy pak vytvéeji vnitini prostiedi firmy, ve kterém se odviji
vlastni ¢innost firmy vedend fidicimi pracovniky. Kultura firmy bezprostiedng
rozhoduje o ekonomické Uspédnosti a spolu se  drategii  je  faktorem

konkurenceschopnosti firmy na trhu.

1.1 Z&kladni vymezeni firemni kultury

Obecné patii pojem kultura k velmi frekventovanym sloviim naseho bézného slovniku.
Presto neni vyklad tohoto pojmu jednoduchy a zdaleka ne jednoznacny. MaZeme s pod
timto pojmem predstavit jakysi souhrn hmotnych a duchovnich hodnot vytvorenych
lidstvem, tedy néco, s ¢im se ¢lovék nerodi, de co se musi naucit, aby se stal platnym
¢lenem své spolecnosti, co sim vétSinou nevytvari, nybrZz prejimé od starSich, co je
$iSe kolektivnim a ¢asto anonymnim, nasttadanym dilem mnoha generaci, co se
udrzuje tim, Ze se o to lidé stargji a pecuji, co dané spolecenstvi spojuje a zéroven
odliduje od jinych. Kulturaje v tomto Sirokém vyznamu nezbytnou podminkou lidského
Zivotave spolecnosti.

Podobné je to i svymezenim pojmu firemni kultura. Firemni kulturou oznatujeme
socidni systém kazdé firmy, ktery je pro ni specificky. MuZemeji téZ nazvat jako klima
¢i duch dané firmy. Termin , firemni kulturd® se v anglicky psané odborné literatuie
zacal objevovat v Sedesdtych letech minulého stoleti. K velkému zgmu o firemni
kulturu vSak dodo aZ v letech osmdesétych. Obecné tedy maZeme firemni kulturu
definovat jako souhrn urcitych spole¢nych hodnot, norem, pristupt, predstav, symbol,
ritudlt, jednéni a chovani jak celé skupiny pracovniki, tak i jednotlivce uvniti urgité
firmy. Vyjadiuje vZdy urcity charakter celé firmy, jakas nepsanéfiremni pravidla, kterd

jsou nejen managementem, ale i zaméstnanci mezi sebou nastavena. Pokud je firemni



kultura svymi tvirci (managementem) nastavena spravné a zaméstnanci jsou sni ve
shode, pak mé kladny vliv nejen na chod uvnitt firmy, firemni strategie a dosaZeni
firemnich cila, ae i na své z&kazniky a vn¢jsi okoli. V literatuie viak mazeme najit
konkrétni definice firemni kultury dle jegjich autori: Pfeifer, Umlaufova (1993, s. 19)
uvadi, Ze .....firemni kultura je souhrn piedstav, pfistupi a hodnot ve firmé vSeobecné

gdilenych arelativné dlouhodobé¢ udrZzovanych.”

Obr.1 Vztah mezi provozovanou ¢innosti a my3enim

PREDSTAVY
PRISTUPY
HODNOTY

Jak lidé o Jak lidé

ginnosti ¢innost
PREMYSLEJ PROVADEJ
PODMINKY VY SLEDEK
PRO A CINNOSTI
CINNOST \ /
CINNOST

Zdroj: Pfeifer, Umlaufov4, 1993, s. 20

Z vySe uvedeného obrazku Ize vycid, Ze firemni kultura jako soubor predstav, pristupt
a hodnot ovliviiuje veskeré procesy ve firm¢ véetné podminek pro budouci ¢innost

firmy.

Dalsi definici nabizi dvojice Eldridge a Crombie (1974, In Armstrong, 2002, s. 257),
kter4 zastdvd nézor, Ze ,.... kultura néjaké organizace se vztahuje K jedinecné
konfiguraci norem, hodnot, presvédceni a zpasoba chovéni, které charakterizuji styl, na

némz se skupiny ajedinci shoduji za U¢elem splnéni n¢jakych ukola.”

Dle Siguta (2004, s. 9 - 10) , Firemni kultura vyjadiuje vzdy uréity charakter, duch
podniku, vnitini pravidla hry, kterd ovliviuji mySleni a jednéni pracovnika, ae i

celkovou atmosféru, ve které pobihé veskery vnitropodnikovy Zivot.*



Pomérne Sirokou definici prezentuje Schein, ktery uvadi nésledujici:
» Podnikova kultura je vzorec z&kladnich a rozhodujicich predstav, které urcita skupina
nalezla ¢i vytvorila, odkryla a rozvinula, v rAdmci nichZ se naucila zvlédat problémy
vnéjSi adaptace a vnitini integrace a které se tak osvédcily, Ze jsou chapany jako
vSeobecn¢ platné. Novi ¢lenové organizace je maji pokud mozno zvlédat, ztotoZnit se
snimi ajednat podle nich.“ (1989, In Bedrnova, Novy, 1998, s. 466)

Schein (1985, In Brooks, 2003, s. 221) déle tvrdi, Ze firemni kultura se nachézi natrech
arovnich:

- v predpokladech a nédzorech lidi se st¢Zejnim postavenim, které ovliviuji zdravy
pohled na organizacni svét. Jednd se o predpoklady o charakteru pracovniho
progtiedi, v3eobecné o lidské povaze a o vztazich na pracovigi. Tyto z&kladni a
ziejmé predpoklady a nézory formuiji,

- kulturni hodnoty, které lezi na stfedni Urovni,

- na povrchu se kultura projevuje sama, jak tvrdi Schein, v chovani a kulturnich

lidskych vytvorech, jako jsou rysy stavebnich plana atechnologie.

Oproti Scheinové Sirsi definici 1ze uvést dalsi vymezeni pojmu firemni kultury, které
nabizi Furnham a Gunter (1993, In Armstrong, 2002, s. 257) ,, Kultura jsou spolecné
vyznavané presvédceni, postoje a hodnoty, které existuji v organizaci. JednoduSe
feteno, kulturaje , zpasob, jakym néco délame" .

Denison (1990, In Luk&Sova, Novy, 2004, s. 22) chpe firemni kulturu jako
. ---Z&ladni hodnoty, nézory a predpoklady, které existuji v organizaci, vzorce chovani,
které jsou diasledkem téchto sdilenych vyznami, a symboly, které vyjadiuji spojeni
mezi predpoklady, hodnotami a chovénim ¢lent organizace.”

Jestlize shrneme uvedené definice, mizeme uvést, ze firemni kulturavznikd, meni se
a zaniké na z&kladé¢ vzajemného puasobeni mezi jedinci, skupinami uvnité firmy, ma
socidni charakter a prolina se do v3ech procesa firmy. Jgji sila a obsah pasobi uvniti
firmy, ale z&roven zpusobuje i jeji projevy navenek, takze se podili na celkovém vyvoji

i profilu firmy.



1.2 Funkcefiremni kultury

Kultura firmy se promita do dvou oblasti fungovani firmy, a to do oblasti vr¢jsi a
vnitini. VnéjSi pasobeni (funkce) firemni kultury se projevuje ve zpasobu prizptasobeni
se firmy na okolni podminky a v tvorbé obrazu firmy (prezentace firmy navenek).
Vniténi pasobeni (funkce) se promita do zpasobu integrace uvnité firmy a do
razantnosti a Uspésnosti jeji strategie. (Pfeifer, Umlaufova, 1993)
Jiny pohled na funkce firemni kultury najdeme u Kaspera a Mayrhofera (2005), dle
nichZ jsou centrdnimi funkcemi firemni kultury funkce:

- identifikacni,

- integratni,

. koordinagni,

- motivadni,

- VYVOjova,

- ugici se.

O funkci firemni kultury pojedndva i Végner (2000), ktery popisuje typické znaky
tykgici se chovani na strané zaméstnancu a pravidel na strané managementu. Tyto
znaky muZzeme pozorovat v uréitych projevech, v okamziku, kdy:
- firma funguje jako tym, ve kterém panuje davéra, podpora a previdda spolecné
Gsili o dosazeni cila firmy,
- ve firmé prevl&d4 oteviena komunikace, zaméstnanci jsou schopni fesit konflikty,
naslouchat s a dosahovat kompromisu,

- pii pasobeni silné motivace a firemni identity.

Na zé&klad¢ vlastniho prazkumu identifikovali Kreitner a Kinicki (2004, In Mallya,
2007) ¢tyri zakladni funkce firemni kultury:
1. davé pracovnikam firemni identitu - pfitahuje a udrzuje talentované lidi jako
magnet, zaméstnanci citi, Ze patii do firmy,
2. umozZiuje kolektivni p¥ijimani zavazka, pocit spoluvlastnictvi firmy pak
vytvéii prostor pro vétsi produktivitu préce, dividendy, rast plata,
3. podporuje stabilitu socialniho systému - pevnd kontrola nad disciplinou,

ochota tvrdé pracovat znamend silnou identifikaci s firmou,



4. formuluje chovani — poméha zaméstnancam pfi tvorbé smysluplného okolniho

prostiedi.

Luk&Sova, Novy (2004) fadi do funkci firemni kultury néasledujici:
redukce konflikta uvnitt firmy, nebot’ dostateéné silné firemni kultura podporuje
soudrZnogt, vnima problémy, pruzné reaguje aumi je feSit,
zabezpefeni kontinuity, usnadnéni koordinace a kontroly, shodné vnimani hodnot
anorem chovéni zgji&'ujici Z&douci chovani a disciplinu,
redukce ngjistoty, kterd ma vliv nejen na pracovni moralku zaméstnanci, aei na
jgjich emociondlni pohodu a tim pak i nadedny soulad mezi vnitrnimi normami
pracovnika a firemni kulturou,
motivace, pocit smysluplnosti préce, ktery déva zaméstnanci pocit, Ze je
duleZitou soucésti firmy ajejiho fungovéni astim i spojena

konkurenéni vyhoda, pokud je firemni kultura dostatecné silna.

Dalsim pohledem na funkci firemni kultury je nézor Siguta (2004, s. 72), ktery ve své
publikaci uvédi dveé zakladni oblasti ptisobeni firemni kultury:
- dtuovani podniku do jasného a , zdravého" ramce — ,podnikové aktivity se

1

musi pracovnikim jevit jako uZitetné, a to jak vngjsi, tak vnitfni“ rozhodnuti
vedeni (majitel, managementu) jsou cilena a pochopitelnd, zaméstnanci chapou
aktivity firmy, v niZ pracuji, jako uZitecné,

rozmnozZovani motivaénich faktora k pracovnimu vykonu — jednd se ,0
uspokojovani raznych typa potieb pracovnika podniku“ v oblasti ekonomicke,
napt. rast mzdy, bonusy, v oblasti fyzickych potreb napi. zgidténi stravovéni,

vybaveni pracovnich prostor atd.

1.3 Determinanty firemni kultury

Firemni kultura je dulezity specificky znak firmy, ktery muZe byt vyznamnou
konkuren¢ni vyhodou. Dobra orientace v této problematice umozni manageram i
majitelam firem pochopit svou roli, dosahovat cilenych zmén efektivnéjSi cestou,
pritom spravné vyuzivat materianich i lidskych zdroju. Pri zkouméni firemni kultury je

nutné si uvédomit, Ze existuje velké mnozstvi faktord, které tuto kulturu pozitivng Ci



negativné ovliviuji, pasobi na ni a predurcuji ji. Pfeifer, Umlaufova (1993) ¢leni
determinanty firemni kultury na:
- vnéj§i vlivy - tato kategorie zahrnuje napt. legidativu, ekologii, socidni a
ekonomické systémy, politické preference, mentalitu néroda, narodni dgjiny .,
- vnitini vlivy - které se bezprostredné tykaji dané firmy, napi. predmét podnikani a
rizika snim spojend, velikost firmy, préavni forma, droven pouZivanych

technologii, strategie firmy, historie firmy a dal§i.

Sigut (2004, s. 15) uvédi, Ze , na tvorbu podnikové kultury pasobi nejraznéjsi vlivy,
znichZ jsou ¢asto zminovany zejména vyvojove stadium rozvoje podniku, pozice na
trhu ajeho hospodéisky Uspéch.” Dale jedte uvadi neméne dulezité faktory, jakymi jsou
napt. obor ¢innosti firmy, mistni prostredi, socidni vazby uvnitt firmy mezi vedenim
(managementem) a zaméstnanci.
Determinanty firemni kultury se déli:
1. Podle zdroji pasobeni - vnittni vlivy (z&kladni faktory, faktory managementu),
vnéjSi vlivy (okolni prostiedi firmy, kulturné-spolecenské podminky).
2. Podle moznosti ovlivnéni - ovlivnitelné (faktory z&kladni a managementu),
obtizn¢ ovlivnitelné (okoli firmy a spoletenské podminky).
Zafaktory okolniho prostiedi Sigut (2004) povazuje:
- hospodéské, technické, technologické a ekologické faktory
(dtuace v hospodéistvi, v daném podnikatel ském odvétvi, analyza firmy),
- 90cio - kulturni podminky rozvoje firmy
(socidni procesy, situace, ukazatele).
Z&kladni faktory tvori:
- osobnostni profil fidicich pracovnika
(schopnost vést, byt odolny vaci negativnim vlivim, sluZebni stéfi, schopnost
inovaci a vyhledu do budoucnosti),
- ritudly a symboly
(zptsoby chovani tidicich pracovnika veetné jejich schopnosti, jednani pracovniki
uvnitt firmy i navenek, vybaveni firmy, jejiho prostiedi ajeji celkovy obraz),
- komunikace

(vngjsi avnitini, komunikaéni styl podniku).
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Faktory managementu jsou:
- podnikatelskd strategie a koncepce, nejvysSi cile firmy, strategie obchodni,
funkcionalni,
- organizacni struktury a procesy (sit’ firemnich vztaha, kontaktt, komunikace),
- Fidici systémy (typy atechnické vybaveni systému).
Obr.2  Determinanty vzniku podnikové kultury

Zdroj: Sigut, 2004, s. 13

1.4  Prvky firemni kultury

Za prvky firemni kultury nejé¢astéji povaZujeme jednoduché funkéni jednotky, které
znézornuji z&kladni stavebni soucasti kulturniho systému. V kazdé firmeé Ize vyclenit
jednu hlavni (dominantni) kulturu a dde jednotlivé subkultury. Dominantni kultura je
doZena z hodnot ¢i cilu, které akceptuje vétSina zaméstnanca ve firme. Subkultura se
pak skléda z hodnot, které sdili urcita mensina zaméstnanci v dané firmeé. Je pomeérné
samostatnd a je tvorena jistym usporédanim svych norem, zvyklosti a hodnot. Utvareni
subkultur se tak prolina firmou ve sméru horizontanim (prodej, vyroba, marketing) a
zarovei ve sméru vertikdnim (management, administrativa). Existuje mnoho pohledi
na rozdéleni firemnich prvki, avSak vétSina autori se shodne na zékladnich tiech
(Armstrong, 2002, s. 201)

- Hodnoty:
supnice hodnot souvisi s celkovou etikou firmy, kde predpoklédame, Ze
k z&kladnim etickym hodnotém patii v prvni fadé dusnogt a vérnost, bezpecnost a
kvalita vyrobka i sluzeb, konflikty, problémy a jejich feSeni, pracovni smlouvy,
bezpecnost préce na jednotlivych pracovidtich. Klicové hodnoty jsou ovliviiovany
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nézory, cili, zdméry a zgmy vedeni firmy a zéroven reprezentuji i z&kladni
presvédceni pracovniki o tom, co je pro jejich firmu dobré nebo Spatné. Tyto
hodnoty muZeme poklédat za soubor nézord o chovéni k zaméstnancam i
zaékaznikam. Jsou povaZovany za z&kladni prvek propojujici kulturni a socidni
systémy. Jsou duleZité pro udrZeni vzora, které jsou pro firmu Z&douci a maji svij
vyznam. Tyto hodnoty jsou ngien zékladnim kamenem kazdé firemni kultury, kde
e projevuji v podani firmy ¢i v mordlnich pravidlech, alei v politice ¢i ekonomice
dané firmy. Casto mohou mit povahu zévazného dokumentu, ktery shrnuje
pravidla, zésady, postupy a pravomoci Vv jakys eticky kodex firmy. Pro mnohé
autory jsou hodnoty jadrem firemni kultury, indik&torem obsahu firemni kultury a
néstrojem jejiho utvareni.

»Hodnotou je to, co je povaZzovano za dulezité, ¢emu jednotlivec ¢i skupina
priklada vyznam, co je pro jednotlivce ¢i skupinu explicitné ¢i implicitné Zadouci a
co ovliviiuje vybér zmoznych zpasobi, néstroju a cila ¢innosti.* (Kluckhohn,
Strodtbeck, 1961, In LukéSova, Novy, 2004, s.23)

Normy:

patii mezi dalsi dulezité prvky firemni struktury. Vymezuji, kontroluji a reguluji
prijatelné zpiasoby dosahovani cilt. Jedna se o psané ¢i nepsand firemni pravidla
chovéani, ktera mé kazda socidni skupina. Velky vyznam pro nas maji predeviim
normy socidni utvarené v neformélnich vztazich, jeZ sehrévaji dalezitou roli
v procesu zmén. Funguji jako reguldory socidnich procesi a vztaha, jsou
progttedkem k dosahovéni hodnot. Za nejdileZitéjSi sou¢ast socidnich norem ve
firmé¢ muZeme povaZovat pracovni moraku. Jako hlavniho c¢initele pracovni
mordky muZeme oznadit napi. vnittni uspokojeni z préace, aktivni zapojeni
v pracovni skuping, identifikace svlastni firmou ¢i osobni vztahy ke svému
nadiizenému. Ve firmach, kde normy dosahuji vysoké Urovné, je nutné, aby se
nové prichozi zaméstnanci rychle témto normam prizpasobili, nebot’ tém, ktefi se
neadaptuji, pak hrozi konflikt se skupinou ¢i nadrizenym, v nékterych piipadech
dokonce i izolace. LukaSova, Novy (2004, s. 24) uvadgji, Zze ,, normy chovani
prijaté ve skuping, jsou nepsana pravidla, zasady chovéni v urgitych situacich,
které skupinajako celek akceptuje.”
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- Artefakty (ritualy a symboly):
mezi symboly firmy maZeme zafadit rizné firemni zkratky, firemni slang, symboly
postaveni, které maji moznost poznat jen zaméstnanci dané firmy. Déle do této
kapitoly zahrnujeme i zpasoby oblékani, pracovni prostredi, jazyk pouZivany ve
sdélenich, dei zpasob atdn, jakym se zaméstnanci mezi sebou, alei s nadiizenymi
dorozumivaji, jak se odovuji treba na schizich. K ritudam firmy patti razné
goolecensky nezbytné projevy a cinnosti. Zarazujeme do této skupiny prvka
predevdim neformalni aktivity - razné typy oslav, stejné jako formdni firemni
schiize, kontrolni ainformagni systémy aZ po psani zprav.
Luk&Sova, Novy (2004) déli artefakty do dvou skupin. Prvni skupinou jsou
artefakty materidlni povahy (architektura budov, vybaveni firem, produkty firmy,
propagacni broZury) a druhou skupinou jsou artefakty nemateridini povahy
(ceremonidly, zvyky, myty, historky, ritualy). Dale také uvédgji do skupiny prvki
firemni kultury jesté dalSi podskupinu, kterou jsou:

- Hrdinove
do skupiny hrdinové fadime skutecné lidi, coZz ovSem nevylucuje ani poufZiti
imaginarnich lidi, kteti ve firm¢ poslouZi jako vzor, model ¢i ided spréavného
pristupu a chovani. Hrdinové slouzZi jako nositelé tradic. Ve firmach jsou jako
piiklad idedlniho zaméstnance ¢i managera. V praxi se ¢asto setkavame stim, Ze
takovym piikladem jsou samotni zakladatelé firem a spole¢nosti. Typickymi
hrdiny byli ve své dob¢ i po dalSi generace napt. Tomés Bat'a, Henry Ford.

Jednim z dalSich pohledu je rozdéleni E. H. Scheina (1992, In Bélohlavek, 1996), ktery
roztridil prvky firemni kultury nasledovng:

1. Z&kladni predpoklady — které jsou navodem, jak reSit situaci. Vznikaji

z opakovéni jistych problému a zpusobu jejich teSeni. Z&kladni predpoklady

jsou stdé a je obtizné je jakymkoliv zptisobem zmenit. ,Jsou to véci, které jsou

povaZovany za dané." (Bélohlavek, 1996, s. 111)
2. Hodnoty — wvytvéreji u zaméstnanci predstavu, jakym zpasobem maji
v konkrétnich situacich jednat. Jsou prezentované a zastavané vedenim firmy,

NiZuji nejistotu ¢lent.
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3. Vytvory — jsou projevy, které Ize vidét nebo dySet. Jsou to zjevné projevy
kultury, napt. jazyk, zpasob oblékani, odoveni, historky firmy, prostredi firmy
apod.

1.5 Typologiefiremni kultury

V literature Ize najit rizné typologie firemni kultury, které mapuji sloZity obsah socialni
reality firem a umoZzauji pochopit podstatné "kulturni" rozdily mezi firmami. Kazda
typologie je zjednodusujici, ma mnoha omezeni, av3ak i prakticky vyznam, predstavuje
uréity model, ke kterému se Ize priblizovat, nebo se mu naopak vyhnout. LukéSova,

Novy (2004) uvéadgji dvoji vyznam dosud zkonstruovanych typologii:

1. Teoreticky — typologie mapuje obsah firemni kultury a prohlubuje tak védecke

poznéni v dané obladti.

2. Prakticky — umoZiuje manageram srovndvat obsah kultury jejich firmy

srealistickymi ptipady (tim ji 1épe poznat a porozumét).

Nyni uvédim vybrané typologie firemni kultury dle jejich autord s podrobngjsi
charakteristikou.

Typologie firemni kultury dle Charlese Handyho (1989, In Brooks, 2003, s. 223),
pievzata z Harrisonova dila (1972), kterd urcila c¢tyti typy kultury zaloZzené na

strukturdnich rysech uspoiadani.

- Mocenské kultura
e projevuje piedevSim v malych organizacich, kde moc spociva na centralni moci,
davere lidi a neformani komunikaci. Lidé se zde dobie znaji a veéti si. Moc je
vtomto typu kultury jasné déna a je zavidd na schopnostech, pruznosti a
dynamicnosti centralni mocenské sily. Casto je touto centralni moci sam vlastnik
firmy, ktery klade velké poZadavky na své zaméstnance, ale lidé, ktefi ptijmou
jeho hodnoty, postoje, pravidla a normy, budou pro tohoto vadce vyznamnymi a
davéryhodnymi bytostmi.

- Funkéni kultura
mé vysSi Uroven byrokracie neZ kultura mocenska. Je provadéna malym vybranym

vySSim managementem. Firmy, pro které je charakteristicka pravé funkéni kultura,
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jsou ¢asto rozdéleny na jednotlivé Useky, funkce a specializace. Tato kultura je
prizpisobena stabilnimu prostiedi a préce je zde jasn¢ definovana stanovenym
popisem. Panuji zde spiSe formalni vztahy, kde se klade diraz na efektivitu. Tento
typ kultury poskytuje zaméstnancim pocit bezpeci.

. Ukolova kultura
e ¢asto vyskytuje v organizacich maticového typu, kde moc spociva v praseciku
zodpovédnosti. Zameéstnanci udrzuji spolecnou a hromadnou zodpovédnost a
pracuji pomérné samostatné, tak je autorita vadce v pozadi, nebot’ vétSi duraz je
zde kladen na individuani tizeni ¢i tymovou préci. Rozhodovéni jsou pak rychlejsi
areaguji daleko pruzngji na neustalé zmeény natrhu.

- Osobni kultura
je typem kultury, kde hlavnim prvkem organizace neni nikdo jiny neZ jednotlivec.
Jgji exigtence je zavidé na tom, zdali se jednotlivci spoji dohromady za Ucelem
obougtranného uZitku. Nenalezneme zde formani fizeni a neexistuje ani Zadny
jednotlivy cil, spiSe prevazuji individudni cile. Osobni kultura se uplatiuje
piredevdim v profesnich organizacich, jakymi jsou napt. advokéni kancelare, kde

fizeni je na rovni formalni a vzéjemna komunikace spise na irovni neformalni.

Jinou typologii firemni kultury nabizi rozdéleni Geerta Hofstedeho (1980, In Brooks,
2003, s. 245 - 250) na:
- Mocensky odstup
.Mocensky odstup predstavuje spolecensky odstup mezi  lidmi  nestejné
gpolecenské vrstvy nebo postaveni.“ (Brooks, 2003, s. 246)
Sirokérozpéti moci (vyrazna hierarchie, centralizace moci, ¢asty dohled).
Uzké rozpéti moci (decentralizovana moc, rovnost, konzultace).
- Individualismug/ kolektivismus
»Individualismus vyjadiuje rozsah, vjakém je jednotlivec zavisly na skupiné
(kolektivisticky pristup) nebo prebird iniciativu pti provédeéni rozhodnuti, reSeni
problémi a zapojeni se do produktivni ¢innosti.“ (Brooks, 2003, s. 247)
Individualistick& kultura (pracovnik jedné jen za sebe).
Kolektivistické kultura (pracovnik jednajako ¢len tymu).
- Muzsky/ Zensky prvek
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»MuZsky prvek je jedna z nejslozitéjSich promeénnych. Vyjadiuje hodnoty, které se

~ru

povazuji v Sirokém metitku za ,muznéj§“, napt. prabojnost, soutéZivost a
zaméieni na vysledek, zatimco ,Zenské* hodnoty znamenaji byt ochotn¢jsi a
vyjadiovat vétSi podvédomi o pocitech a rovnocenné prileZitosti. (Brooks, 2003,
S. 249)

Maskulinni kultura (cti se hrdinstvi, aspéch, vykonnost, asertivita, agresivita).
Femininni kultura (cti se solidarita, spravedinost, skromnost).

. Unik pred nejistotou

, Unik pred nejistotu v podstaté vyjadiuje postoje lidi k nejasnostem ve spolecnosti
nebo v zemi.“ (Brooks, 2003, s. 248)

Kultura silné se bréanici ngjistoté (vytvareni pravidel a norem pro vdechno
mozZné).

Kultura akceptujici ngistotu (vice se zabyva strategii nez taktikou, méng

pravidel).

DalSim pomeérné znamym pohledem na firemni kulturu a jeji jednotlive typy je déleni
dle Deala a Kennedyho (1982, In LukaSova, Novy, 2004).

- Kultura,, drsnych hocha“ (, frgjera” resp. ,, vdechno nebo nic*)
se projevuje typickym individualismem, obrovskou dynamikou procesi uvniti ni,
a’ uZ hovorime o kariérovych p&dech i vzestupech. Na pracovisti se setkédme spise
sneformalnimi vztahy a nijak se nerozliduje mezi muzi ¢i Zenami, a’ uZ se jedna o
poZadavky i hodnoceni. Celé tato kultura je podmanéna Uspéchu. Pokud by snad
dodo na nelspéch, rychle se na ngj zapomina a ten, kdo doséhne nejlepSich
vydedki ,je stavén na post hrdiny. Uspé&ny zaméstnanec tu je hyckan za vysledky
sve préce (moc, dobré piijmy atolerance v pripadé menSich nelispéchu) ave velké
oblibé, kterd ssebou nese i autoritu. Tento typ kultury nalezneme napriklad
v oblastech filmu, reklamy, kosmetiky, kde jednak chyby a i emoce nejsou moc
vitany a dovoleny.

- Kultura, tvrdé prace*(, pratelskych experimenta”, , chléb a hry*),
kde je obecnou charakteristikou tymovy duch a tymova spoluprace stavéna na
neforménich vztazich, kde nejvétsi roli hrgje préatelstvi. NejdulezitéjSim kritériem
je pak dobra atmosféra na pracovisti, ktera dokéaze zvitézit i tieba nad nepriznivymi

fyzickymi podminkami samotné prace. MuaZeme se zde spolehnout na veétsi
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gabilitu zaméstnanct, kde ngjlépe hodnocenym se stava ten, kdo udéla néco pro
tym ¢i kolektiv. Osobni rozvoj se tu pak stava spolecenskou zale7itosti.

- Kultura,, sdzky na budoucnost”(, jizdy najistotu“ nebo , anal ytického projektu*)
S projevuje jasnym radem a danymi, pevné urcenymi pravidly, a’ uz se jednd o
osobni rozvoj a rust jedince, styl komunikace, véetné samotného oblékani lidi.
Néhoda zde neexistuje, neni tu pro ni misto. Veskera rozhodnuti jsou podrobena
analyzam, které jsou zaloZeny vyluéné na védeckotechnické racionalité. Vlastni
ZkuSenost, intuice, jsou zde prakticky nepripustné. Prevence chyb je tu na prvnim
misté. Typick4je tato kultura pro vyrobni firmy, letecké spolecnosti.

- Kultura, procesni“(, madli¢ek” ¢i ,, postupu*)
klade ngjvétsi diraz na samotny proces ¢innosti nez vlastni cil, ke kterému mame
témito ¢innostmi  dojit. VSechny tyto ¢innosti jsou peclivé sledovany a
registrovany, aby se zamezilo vzniku moznych chyb. Hlavnim prvkem této kultury
je mocenska hierarchie, coz znamend, Ze kazdy post ve firmé je charakterizovan
predevdim materidnimi symboly, jako je napiiklad vlastni telefon, notebook,
firemni auto, vy3e platu, velikost kanceldfe. Hrdinou se tu stéva pracovnik, ktery
bezchybné a dlouhodobé pracuje pro danou firmu.Tuto kulturu soustiedénou vice
na samotny proces nez-li na vysledky pak nalezneme v takovych odvétvich, ktera
smetuji k byrokracii (banky, stétni spréva).

Vy3Se uvedené typologie jsou pouze nahledem do této oblasti, nebot’ existuje spousta
dalSich déleni, nézori a pohledi na rozdéleni firemni kultury. Vzhledem ke sloZitosti
problematiky nejsou dosavadni typologie konecné, nebot’ sneustadlym vyvojem trhu,
technologii a vyzkumu budou i naddle vznikat nove typologie, nebot’ jgich pouZitel nost
v podnikatel skem progtiedi bude vzdy aktualni.

1.6 Firemniidentita (Corporate Identity)

,» TotoZnost organizace nebo-li ,, korporacni identita — , corporate identity” je obraz

organizace tak, jak je vidéna a hodnocena. Je tou nejskutecnéjsi ¢ésti kultury

organizace." (Malya, 2007, s. 160) Termin Corporate Identity byl poprvé pouzit ve

Spojenych statech nekdy v 50. letech a jeho piekladem je firemni styl nebo firemni

identita. Nelze v3ak fici, Ze se tento pojem vztahuje pouze na konkrétni firmy ¢i

organizace. Svoji tvar maji také razné spolky, produkty, udélosti ¢i akce, jakymi jsou
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napiiklad veletrhy, svétové konference i takoveé vystoupeni hudebni skupiny, kde by se
uplatnilo napiiklad logo daného turné, obleceni a kostymy kapely, reklamni propagace
koncertu v podobé plakati atd. Svij vlastni styl vSak propaguji také i obce, mésta, krgje
a Vv nepodedni fadé i celé stéty. Obecné tak muZzeme fici, Ze firemni identita je vSude
kolem nés. ,Pojem podnikova identita oznactuje cilevédomé utvéreny strategicky
koncept vnitini struktury, fungovani a vnéjsi prezentace konkrétniho podniku v trznim
progtiedi.” (Bedrnova, Novy, 1998, s. 501)

Cil firemni identity

Hlavnim cilem firemni identity je odliSit se od ostatnich. Jde o to, aby kazda firma byla
jedine¢n& a originalni, coZz znamena pouZit nezaménitelné vizuani prvky, diky kterym
bude prédv¢ moje firma snadno rozpoznatelna Musim tedy pouZivat jednoduchost,
jedine¢nost, jednotnost a hlavné logicky systém, ktery obndSi byt i préci napi.
designéra, architekta, reklamnich agentur atd.

SloZky firemni identity:

- firemni filosofie,

- firemni kultura,

- firemni design.
Vy3Se uvedené slozky se navzajem prolinaji, doplnuji a v neposledni fad¢ také ovliviu;ji.
Je nutné, aby jegich vzgemné pasobeni bylo nastaveno spravné a vdechny prvky
fungovaly ve shodg, teprve pak bude identita podniku i navenek pasobit zdrave, celistvé

ajednotng.

Firemni filosofie

Firemni filosofii miaZeme nazvat motto, formulovanou vizi nebo podani firmy, které
nédm jasné stanovi jeho existenci. Filosofie firmy je Gstiedni mySlenkou, od které se
odviji veskeré déni ngien uvnitt, ale i vné firmy. Specifikuje predmét podnikéni, typ
firmy i strategii ¢i cil, o ktery firma usiluje. Sprdvn¢ formulované podani (filosofie)

firmy by ndm méla umét odpovedét na ndsledujici otézky (Ticha, Hron, 2003):

- Jaky je predmét nasi ¢innosti ajaky bude v budoucnu?

- Jaké jsou naSe zakladni normy a hodnoty?
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- Cim je naSe firma pro své okoli vyjimesna?
- Pro¢ vlastn¢ existujeme, jaky je ndS smysl?
- Jaké méme hlavni sluzby a vyrobky?

- Jaké jsou naSe ekonomické cile?

Firemni kultura

Kulturafirmy je podle PoSvére a Erbese (2006) dalsi dozkou firemni identity. O firemni
kultufe bylo jiz pojednano vy3e. MiZeme jen pripomenout, Ze firemni kultura je
soustavou hodnot, norem, postoju a presvédéeni. Ma vliv na rozhodovéni ve firme, na
syl komunikace, flexibilitu, motivaci, feSeni problému, zpisob kontroly ¢i piizpasobeni
s novych pracovniki ad. Je jedinecnym prvkem firemni identity. Vzniké
dlouhodobym procesem, ale muze byt pomérné rychle rozvijena nebo zdevastovéna,

pokud jsou zasahy do ni necitlive.

Firemni design

Ukolem firemniho designu je dobie vizudlné vystihnout a piedstavit firmu pro vngjsi
vereinog. Vlepuje firme jedinecnou, originalni a smysly vnimatelnou tvér, kterd pasobi
piedevdim na naSe emoce. Firemni design se tak stdvé vizudni prezentaci firmy na
verginogti a zahrnuje vsobé velké mnoZzstvi raznych prvka, které by mély
korespondovat sveécnymi firemnimi cili a strategiemi. K témto prvkam Kotler (2004) i

mnoho dalSich autora fadi:

- jméno firmy,

- logo firmy,

- architektonicky styl firmy,

- barevnost a dladénost barev interiért firmy,

- Uprava firemnich produkty,

- firemni tiskoviny (hlavickové papiry, vizitky, reklamni ainformacni materialy,
- dogany, zn¢lky,

- vylohy,

- webové granky,

- ochranné obleceni, pomicky, uniformy,
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- Uprava dopravnich prostiedki (polepy, néstiiky, znacky),

- image firmy.

Dle Foreta (2006) |ze image chépat jako predstavu, obraz ¢i dokonce zdani o n¢jakém
objektu. MuZe se tykat nejraznéjSich jeva. Jako kazdé subjektivni predstava, obraz ¢i
zdani nemusi byt nutné pravdivy. V marketingu s ho nej¢astéji vaimame v souvidosti s

firmami nebo se samotnym produktem (znackou).

1.7 Dil&i zaveér

Firemni kultura je nedilnou souc¢asti kazdeé firmy ¢i organizace. Vyviji se automaticky a
spontédnné spolecné srozvojem firmy. Je tedy ziggmé, Ze firma bez firemni kultury a
kultura bez firmy prosté neexistuje. Na managementu firmy pak zaleZi, zda bude kulturu
sve firmy oslabovat ¢i posilovat. Je-li firemni kultura vedenim utuZovéna, podporovéna
abudovana, stdva se pak velkym piinosem pro Uspésnost takovéto firmy, nebot’ firma se
dabou a potlatovanou kulturou je diive nebo pozdéji odkéazana k nelispéchu a zaniku. Je
tedy mozné fici, Ze existence silné firemni kultury je pro rozvoj firmy vice neZ
vyznamnym prvkem. Nékteré zdroje dokonce uvadgji, Ze firemni kulturatvoti az 75%ni
podil na Uspédnosti firmy. Dulezity je rozvoj firemni kultury obéma sméry, ze strany
vedeni i ze gtrany samotnych pracovniki. Pracovnici mohou do firmy piinést leckdy
lepSi postupy, nove napady, pristupy a ideje, naopak ve svém vedeni mohou pozorovat
vzory, ctit stejné hodnoty. Pokud jsou dodrZovéna firemni pravidla, normy, hodnoty a
systém motivace, pracovnici pak mohou byt hrdi, Ze nepracuji , pro“ firmu, ae Ze
spolupracyji ,,s* firmou. Nutno téZ dodat, Ze siln& firemni kultura podnécuje zvySovani
bezpecnosti pii préci, zvySovéani kvality, efektivity, zlepSovani vykonnosti a pracovni
moraky. Zavérem lze fici, Ze firemni kulturu nelze nastolit nebo snad nasilim vnutit.
VZdy tuto kulturu budeme chépat jako prirozenou souc¢ést organizace, kterd ji musi
efektivné budovat, jak sucasti vedeni, tak i sU¢asti ostatnich lidi. Jgi posilovéni a

flexibilita je nedilnou soucésti konkurenceschopnogti firmy a jeji ispédnosti.
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2 Strategické rizeni

Strategické fizeni je velice dileZité pro dlouhodobou konkurenceschopnost firmy na
trhu. PredevSim v dneSni dobé jsou pak firmy s fungujicim strategickym fizenim
vétSinou schopny divat se dde do své budoucnosti, nadchazejici problémy diive nez
ostatni rozpoznat a adekvétné se na tyto problémy pripravit. Schopnost vidét a aktivné
fidit svoji vzdaenou budoucnogt chybi firmdm bez zavedeného strategického ftizeni.
Strategie spolecné se strategickym fizenim se tak stava nedilnou soucésti firmy, stejné
jako jeji firemni kultura. Strategické tizeni se uskutecniuje prostrednictvim tvorby a
redlizace jednotlivych strategii, které mohou mit formu zadméru uréujici vyvoj dané
firmy, nebo formu metod, nastroju a opatieni, prostiednictvim kterych jsou prosazovany
dané strategie. LukéSova, Novy (2004, s.42) chépou strategicke fizeni jako ,, .... proces
tvorby a implementace rozvojovych zamert, které maji zésadni vyznam pro rozvoj
firmy,....které  smétuji  kvytvareni  specifickych  prednosti  a  dosaZeni
jgi.....konkurenceschopnosti.”

2.1 D¢finicestrategiea jgji slozky
»Zaklicovy prvek pro aspéch ¢i nelspéch podnikani povaZuje prevédzna vétSina autora
organizacni strategii.“ (Kerkovsky, Vykypél, 2002, In Luk&Sova Novy, 2004, s. 41)
Strategie pivodem z feckého stratos (vojsko, vyprava) a agein, (vést) je dlouhodoby
plén cinnosti, ktery je zaméteny na dosaZeni n¢jakého cile. Strategie se vyskytuje v
mnoha odvétvich. V diivéjSich dobéch byla strategie uzivana a spojovana predevdim s
planovanim vojenskych operaci. Jiz v dobéch starého Recka se srategie vyvijely
v mnoha bitvéch a valkéch spojenych se schopnosti vyuZit vlastnich sil k porazeni
neptitele. V raznych obménéch (napt. 2. svétova vdlka - vyuZiti sil, protidatok, obkliceni
a napadeni nepiitele zezadu) byly a jsou vyuZivany strategie aZ dodnes. Své
ekonomické vyuziti naSla strategie v oblasti podnikatelského svéta teprve aZz na
pielomu padesétych a Sedesétych let.

Podobng, jak tomu bylo jiz pfi vymezeni firemni kultury, i zde se setkdvame

s mnoha definicemi pojmu strategie.

Mallya (2007, s. 17) uv&di, Ze ,, .....strategie maZe byt definovana jako trgjektorie nebo

drdha smeéfujici k predem stanovenym cilim, kterd je tvorena podnikatelskymi,
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konkuren¢nimi a funkcion@nimi oblastmi pristupu, jeZ se management snaZi uplatnit pfi

vymezovani pozice podniku apti fizeni celkoveé skladby jeho ¢innogti.”

U Foreta (2008, s. 23) se pak dozvime, Ze ,, ....v sou¢asné dob¢ se pod pojmem strategie
rozumi umeni Fidit ¢innost podniku, resp. urcitého kolektivu lidi takovym zpisobem,

ktery zgjisti spInéni hlavnich vytycenych cila.”

Dal§i moZznou definici, kterd by ndm vyswétlila pojem strategie, uvadi Tichd, Hron
(2003, s. 64), jeZ se na strategii divaji nasledovné: , Strategie je zaméteni a rozsah
¢innosti podniku v dlouhodobém horizontu, které v idedlnim piipadé vytvéeji soulad

mezi podnikovymi zdroji aménicim se vnéjSim progtiedim- zvlaste trhem a zé&kazniky."

Kerkovsky, Vykypél (2002, s. 8) se shoduji na této definici: ,Ustiedni pojem
srategického tizeni - strategie - Uzce souvisi scili, které firma deduje. Obecné miazZzeme
fici, Ze cile jsou Z&douci budouci stavy, kterych ma byt dosaZzeno. Strategie vyjadiuji
zakladni predstavy o tom, jakou cestou budou firemni cile dosazeny.”

Jinym pohledem je vymezeni strategie, které uvadi Porter (1980, In Mallya, 2007, s.
17), definuje strategii jako, .... Sroce zaoZeny vzorec uréujici, jaka je konkurenéni
schopnost firmy, jaké budou jeji cile a jaka politika bude potiebna k dosaZeni téchto
cila. Podstatou formulovani konkurencni strategie je dat do souvislosti firmu a jeji

okoli.”
Slozky strategie

Firemni strategie se skldda z riznych sloZzek. Tyto dozky nabyvaji raizného vyznamu
dle jednotlivych konkrétnich ptipada. Kazda firemni strategie viak musi obsahovat
(Mallya, 2007):

- raciondlni doZku (vypocitatelnou)- naptiklad primeé a neprimé néklady,
- iracionéini doZku (nevypocitatelnou)- chovani firem a vergnosti, podpora a

zgjem firmy.

Obecné plati, Ze ¢im vice bude firemni strategie obsahovat raciondnich slozek, tim vice
bude tato strategie Usp&dnejsi. DalSimi firemnimi slozkami pak mohou byt:
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- politické dozky (kdy si firmamusi udrZet svoji samostatnost),

- kulturni doZky (které predstavuji odklon od modernizace a pokroku,
upiednostniuji tradice a kulturni predstavu vedeni),

- technické a ¢asové dozky (které bychom mohli nazvat protikladem kulturni
dozky, nebot’ predstavuji, v dnedni ,rychlé® dob¢ veétSi pouZivani a zavédeni
modernich a novéjSich technik),

- hospodaiské a finanéni dozky (které budou patfit k tém nejdaleZitéjSim sloZzkédm
firemni strategie).

2.2 Processtrategického rizeni

Rizeni firmy predstavuje velice sloZity a komplexni proces vyplyvajici ze skutesnosti,
Ze firma sama o sob¢ vystupuje jako velmi doZity organismus. Jgji jednotlivé ¢lanky
zabyvajici se raznymi ¢innostmi nemohou G¢inné fungovat bez urcité koordinace a
vzéjemné propojenosti. VZechny ginnosti ve firmé musi byt vzajemné propojeny. Ridici
rozhodnuti jsou vétSinou v rukou samotnych vlastnika firem, nebo v rukou organi
vytvorenych vlastniky pro fizeni jejich firmy. Z&kladni problémy fungovani firmy pak
ieSi vrcholovy management, ktery uréuje podani celé firmy, jegi cile a drategie
smetujici kjejich naplnéni a také provadi strategické tfizeni. Strategické fizeni je
procesem tvorby a redlizace strategie a je zakladem tizeni celé firmy. Ketkovsky,
Vykypél (2002) chapou strategicke rizeni jako nikdy nekongici proces opakujicich se a
na sebe navazujicich kroka, zatingjici stanovenim podani firmy a firemnich cila,
pokracujici strategickou analyzou a formulaci mozZnych strategii, dadle vybérem a
implementaci vhodn¢ vybrané strategie a korcici duslednou kontrolou a popripadé
Upravami béhem jeji realizace.

Hron, Tichd (2003, s. 68) uvadi: ,Strategické fizeni je proces, v jehoZ ramci
manaZzefi uréuji dlouhodobé smerovéni podniku, stanovuji specifické vykonové cile,
vyvijeji strategie vhodné k dosaZeni téchto cilt s ohledem na vSechny podstatné vnitini
avngjsi podminky a podnikaji konkrétni kroky v realizaci vybraného planu akci.

» Vrcholové vykonnosti kteréhokoliv podniku a jeho schopnosti soutéZit po dlouhd
[é&a na svétovém trhu nelze docilit pouhymi stroji, vynalézavosti zaméstnanct a jejich
pracovitosti. Rozhodujici je vynalézavost jeho wvadce, smeétujici k rozvijeni
potenciondnich lidskych sil a idedlni vyuziti fyzickych moznosti, které obor
poskytuje. (Bat'a, In Rehot, 2007, s. 117)
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Cely proces strategického fizeni tedy muZzeme chépat jako posloupnost nékolika na
sebe navzgjem navazujicich fézi, které popisuje napt. Mallya (2007, s. 27), jeZ déli tento
proces do péti z&kladnich postupt zatingjicich identifikaci mise, vize a podéani
organizace (uré¢eni souc¢asnych podnikovych cila a zji&éeni, ¢eho chee firmav budoucnu
dosahnout), pokracujici analyzou okoli organizace (andyza vnitiniho a vnéjSiho
progtiedi organizece), dale formulovanim strategie (formulace strategie, modifikace
soucasnych cilic a strategii organizace), nasledné implementaci drategie (dadéni
firemni struktury, procesi a systému snovou drategii) a kong¢ici hodnocenim a
kontrolou strategie (monitorovani strategie, popiipadé néprava, je-li nutnd).

Dukladngjsi rozbor jednotlivych sloZek strategického tizeni poskytuje Tichg Hron
(2003) jejichz rozdéleni je nadedujici:

- definovani predmétu ¢innogti podniku a jeho podéni - vtéto fézi musi
vrcholovy management vymezit oblast, ve které firma podniké a ve které déle chce
podnikat. Jedna se vétSinou o vliastni ndzor managementu ohledné firemnich
aktivit, uréeni souc¢asného typu a charakteru firmy, uréeni budouciho mista firmy
na trhu a potieb jejiho zékaznika. Vrcholovy management vyjadii své stanovisko
ve strategickém podlani firmy, kde uréi budouci smér firmy natrhu.

- gtanoveni grategickych a vykonovych cili - vykonové cile je tieba jasné stanovit
ve viech oblastech, které n¢jakym zpasobem ovliviiuji prosazeni, aspéchy a Zivot
firmy, ve vSech oblastech tizeni. V té&o féazi jsou duleZité nejen dlouhodobé a
kratkodobé cile, ale i fidici pracovnici, kteri stanovi konkrétni méxitelné cile a urci,
jak jejich podiizena skupina prispéje k budoucimu strategickému aspéchu firmy.

- formulace strategie vedouci k dosaZeni stanovenych cilia - zde nalezneme
odpoveéd’ na otazku, jakym zpasobem bude stanovenych cili dosaZzeno, pticem? pri
samotné formulaci strategie musime brét v potaz vSechny vnitini a vnéjSi aspekty
progiedi firmy, které ndm pomohou k vypracovani podrobného planu vedouciho
k naplnéni stanovenych cila. Podnikatelské aspekty pii utvéreni noveé strategie by
mély obsahovat vyhledévéni novych prileZitosti pro firmu, podporu tviréich
jednotlivea a utvéreni inovacniho prostiedi, podporu zdravé firemni kultury, navrh
¢innosti drzicich konkurenéni vyhody firmy, rozpldnovani popiipadé zrueni ¢i
zmeénu vyroby a zavedeni vyroby nove atd.

- zavedeni a realizace zvolené strategie - pociva v zavedeni vhodné firemni

sruktury jako rdmce, ve kterém bude realizovana nova strategie. Neméng dileZitou
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roli zde sehrava firemni kultura, kter4d musi byt dadéna ve vSech smérech se
drategii. Je nutné sladit vztah mezi strategii a alokaci zdroju, firemni politikou a
procedurami, firemnim systémem pobidek a odménovani, firemnim klimatem
(spolecne  dilené hodnoty, predstavy, pristupy zamésthanci, managera a
vrcholného managementu). V této fazi plati, Zze ¢im |épe jsou vSechny vySe
vyjmenované vztahy sladény, tim vice je strategie firmou podporovana a postupné
zavedeni nove strategie nevyvolava zadny odpor pfi jei realizaci.

hodnoceni strategie (vydedkii) a ndvrh opravnych opatieni - zavedenim nove
drategie proces strategického tizeni zdaleka nekonéi, nebot’ mohou nastat nové
okolnosti, vyskytnout se jiné podminky, s nimiZ jsme nepocitali, a nastane situace,
kter4 s vyZada opravna opatieni ¢i modifikaci strategie, jelikoZ se neosveédcila
Protoze se konkurence kolem nas neustale méni a zlepduje, je vZdy co vylepSovat i
ohledn¢ novych grategii. Zménu strategie mohou v3ak ovlivnit i vnitini podminky
firmy a probihajici procesy spole¢né snovymi zkuSenostmi. Management je
povinen zjistovat a kontrolovat funkénost nove strategie a pokud dojde k n¢jakému
selhéni, musi provést korekce, ¢i najit lepSi zpasob realizace. Nelze tedy aplikovat
novou strategii jednou provzdy a déle se strategickému fizeni nevénovat, nebot

tento proces je velmi dynamicky a nikdy nekongici.

Je obecn¢ dokézéno, Ze firmy vyuZivajici koncepty strategického fizeni maji na trhu
mnohem vétSi vyhody. Takové firmy uréuji, kontroluji a aktivné se podileji na tvorbé
své budoucnosti, ptimo ovliviji déni uvnité firmy, ale i v jegjim okoli. Nejde pouze o
reakci a prizpasobeni se vlastnimu okoli, ale jde o dynamicky, tvorivy, aktivni proces
vlastniho zainteresovani do d¢ju kolem takové firmy. VyuZiti strategii je mnohem
propracovanéjsi, logictéjSi a drategie sama tak umozni dosaZeni stanovenych cili.
Komunikace, podpora, porozuméni, oddanost, silna a zdrava firemni kultura, nastaveni
vztahu mezi vykonnosti a odménou jsou zde faktory strategického fizeni, které firme
zgjisti vySSi prodejnost vyrobka, dosaZeni vysSiho zisku, zlepSeni produktivity préce,

sniZzeni odporu zaméstnanci vaci zmeénam.

2.3 Firemnivize
Strategické zaméieni firmy véetné jejiho podéani vymezuje nejen davod existence firmy,

dei jgi smysl aucel. Pokud bychom se pohybovali v obecné roving existence, zahrnuli
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bychom do této oblasti predevdim podani firmy (vize, mise). V konkrétngjsi roving
bychom pak nalezli firemni cile ¢i zaméry. VSechny tyto sloZky strategického zaméieni
firmy musi byt jasné, srozumitelné, realizovatelné a dostatecné motivujici, jeding pak
maZe firma dosahnout vytycenych cili pomoci stanovenych strategii, aktivné zapojit
své zaméstnance, aby se podileli na jasné vizi do budoucnosti a nepodliéhali pouze
pasivnimu prihlizeni.

-, Vize podniku vyjadiuje to, ¢im by podnik mel byt, je zamétena do budoucnosti,
predstavuje aspirace, aniZ by bliZe specifikovala zptisob naplnéni téchto aspiraci.”
Ticha, Hron (2003, s. 20) Vizi tedy muZeme chapat jako mentdni model ¢i
predstavy managert, skupin ¢i celé firmy nebo jako odraz budoucnogti, ktery bude
pro firmu a jeji zaméstnance natolik pozitivni, Ze bude vechny silné motivovat,
provokovat k aktivni U¢asti a udévat smér pro budouci slné postaveni a dobré
jméno firmy na trhu. Parikh a Neubauer (1993, In Mallya, 2007, s. 30) uvadgji
nékolik vyhod, které nastavaji, pokud ma firma svoji vizi. Naptiklad: dobra vize
inspiruje zaméstnance, podili se na spolecné identit¢ a sdileni vyznamu cila
organizace, podporuje riskovani a experimentovani, podporuje mysleni
v dlouhodobém horizontu a maZe byt i pouZita pro vyhody zaméstnancti. Oproti
vyhodém vize Mallya (2007, s. 30) stavi bariéry vize, kdy nastanou ptipady, ve
kterych je obtizné stanovit vizi firmy naptiklad kvili touze provést zménu
(neuvaZzeng, za kazdou cenu), Spatné znalosti oboru, ve kterém firma podnika,
nedostatecnému darazu na provedeni potiebnych zmén ¢i Uplné neschopnosti
zmeény provest, vlastni zainteresovanosti na vnitinich procesech firmy (vhodngjsi je
pohled nezavislého odbornika zveri atd.).

- Mise neboli podéani podniku je vlastné vyi¢ena, napsand, zhmotnéna vize. (Ticha,
Hron, 2003) Jestlize bychom mohli vizi nazvat jako etickou hodnotu podniku, pak
bychom mohli misi nazvat kodexem chovani celé firmy, ktery ma vést k naplnéni
dané vize. Mise se zabyvé firmou v jejim souc¢asném stavu v otézce: kdo jsme a co
déldme? Mise se soustiedi na prioritni aktivity firmy, stanovuje hlavni kompetence
firmy, obsahuje piednosti a plany ke strategickym vyhodam, je vysledkem firemni
kultury, filozofie a etiky. Kotler, Armstrong (2004, s. 82) uvédi, Ze ,, podani firmy
je prohldSeni o Ucelu jeji existence, obsahuje vysvétleni smyslu podnikani, shrnuje,

¢eho s firma pige dosdhnout v prostredi, které ji obklopuje.”
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- Cile presné ajasné definuji stav, kterého chce firma dosédhnout, a souc¢asné uréuji
konkurenceschopnogst firmy na trhu, kde existuje konkurence.”Cile podniku jsou
operativnim vymezenim zamért. Konkretizuji relativné obecné vymezene zavéry a
piresn¢ definuji, ¢eho musi byt dosaZeno, aby byly realizovéany zamery.” (Ticha,
Hron, 2003, s. 21) Firemni cile vdechuji smysl danému podani a hraji
nezastupitelnou roli pii formulaci strategie. Jasny cil - zisk - ma velky vyznam a
platnost pro celou firmu. Stanoveni cilt maZe ovliviiovat cela fada faktord, at’ uz
% jednd o dostupnost zdroju, schopnost vedoucich pracovniki, vlivy okolniho
progtiedi firmy, dosavadni zkuSenosti firmy.

Obr.3  Nejvyznamngjs faktory ovlivaujici volbu cilt podniku

Sily v okoli Interni vetahy Disponibilmi
zdroje
FIREMNI
CILE
DULEZITI SCHOPNOSTI MINULY VYVOJ
wSTAKEHOLDER®™ MANAYERL PODNIKLU

Zdroj: Kerkovsky, Vykypél, 2002, s. 13

2.4 Firemnikultura a strategie

Firemni kultura stginé jako strategie patii do subsystéma firmy, které znaéné ovliviuji
jgi vykonnost, postaveni na trhu a konkurenceschopnost. Firemni kultura vyznamnym
zpasobem zasahuje do strategického fizeni a ovliviuje cely jeho proces od samého
utvareni aZ po implementaci strategie. Je-li firemni kultura silna a hodnoty uvnitt ni
jsou sdileny, podilejii se a podporuji tak formulaci nové strategie, tj. velky vliv
managementu na proces utvéreni nové strategie, zpusob vybéru strategie z raznych
dternativ, ¢i na cely obsah strategie vibec. Shoda mezi timto obsahem strategie a
obsahem celé firemni kultury je pak z&kladnim stavebnim kamenem pro dlouhodobou
Gspednost firmy. Absence jasné a konkrétni strategie znesnadiuje odvozeni parametri
firemni kultury a s tim i spojené konkréni poZadavky na role zaméstnancu. Jestlize
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firma zna co negpodrobngji své budouci zdméry, strategie a cile, kterych chce
dosdhnout, je pak mozné Iépe odvijet podobu nové, Zadouci kultury a tim i pozadavky
vici zaméstnancam. Diky tomu pak firma muZe sama urcit, jaké zaméstnance pro
podporu své strategie potiebuje a jaké jednani od nich bude poZadovat. Z toho vyplyva,
Ze firemni kultura ovliviuje prabéh veSkerych ¢innosti ve firmg., Firemni kultura je sice
vydedkem minulych ¢innosti, ale zaroven omezujicim faktorem ¢innosti budoucich.”
(Ko&an, Sulef, 2002, s. 114). Vzdjemné ovlivnéni a propojeni firemni kultury,
firemniho prostredi afiremni strategie muZeme vycist z nasledujiciho obrazku.

Obr.4  Vztah strategie, kultury a prostredi

prostredi

i ——

strategie *____" kultura

Zdroj: LukaSova, Novy, 2004, s. 41
Luk&Sova, Novy (2004, s. 119) uvadgji ,, nejen image a identita, ale i kultura musi vzdy
vzgemné pIn¢ korespondovat se strategii firmy. Jen tak se vzgemné posiluji a umoziuji

dosahnout stanovenych cilt.”

Firemni kultura determinantou firemni strategie
Firemni kultura determinuje proces strategického tizeni, puisobi tedy nejen pii tvorbé
drategie, de i pii jeji implementaci. VSechny faze, které jsou soucésti procesu tvorby
drategie, byvai ovlivnény firemni kulturou véetné jejiho obsahu (tzn. hodnotami,
piedpoklady a normami chovani sdilenymi ve firmé a prezentovanymi navenek) ,Obsah
organizacéni kultury ovliviiuje vSechny typické féze tohoto procesu: identifikaci
problému, sbér informaci, zpracovéani informaci, tvorbu aternativnich reSeni i vybér
ieSeni.” (LukaSova, Novy, 2004, s. 46)

Je tedy ziejmé, Ze névrh nové strategie je siln¢ ovlivnén firemni kulturou, kterd
v dané firmeé existuje. Dulezité faktory, které se vtomto ohledu uplatiuji, jsou dobra

Uroven znalosti o strategickém fizeni a kognitivni Groven firemni kultury, kterd se
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projevuje predevSim v jejim pievladajicim mysleni. Vyznam firemni kultury jako
determinanty strategie zdiraziuje Armstrong (1999, In Sigut, 2004), ktery podtrhava
ptinos firemni kultury pfi realizaci a podéni strategie firmy. Zéroven také upozornuje
na fakt, Ze firemni kultura miZe pasobit i opatnym zpusobem (tedy proti strategii),
neni-li jeji obsah i forma utvéarena s ohledem na stanovené cile a strategii kazdé firmy.

Pokud je firemni kultura silna a hodnoty v ni jsou sdileny, maZeme predpoklédat, Zze
bude pii formulaci strategie dosahnuto konsenzu. V opatném pripadé je dosazeni
konsenzu velmi obtiZzné a zdlouhavé, diky prosazovani predevdim individudnich hodnot
managert.

Uspésnost implementace strategie je zavisla na mnoha faktorech. DileZité je, zdaje
zaméstnanci firmy akceptovéana a v praxi realizovana. Zadna strategie neprinese nami
ocekavane vydedky, pokud se ndm ji nezdari implementovat a pokud ji zaméstnanci ve
firmé nepfijmou a nepodili se na jegi realizaci. Sila vlivu firemni kultury na proces
tvorby nové dtrategie je ovliviiovana nejen prostiedim, ale i realizacnimi tymy, které se
podilegji na vyvoji strategie, dikladnou strategickou analyzou, souladem obsahu firemni
kultury s obsahem strategie a dalSimi ukazateli.

Firemni srategiea jgi vliv nafiremni kulturu
Jak jiz bylo zminéno vySe, ma firemni kultura velky vliv na cely proces utvareni
drategie. Nejedna se viak pouze o jednostranné determinujici vztah, nybrZz o vztah
oboustrann¢ determinujici, nebot’ i strategie ovliviiuje a zasahuje do firemni kultury.
Luk&Sova, Novy (2004, s 50) rikaji: ,Jestlize je strategie komunikovana
progtiednictvim srozumitelné mise, jestliZe je rozpracovana do soustavy cilt a postupt
kjegich dosaZeni, jestlize je Uspedné implementovéna, lidé se sni ztotoZauji a jeji
realizace prindSi zietelné vydedky, stdva se z ni chovani, které se firmé osvédcilo.
,Obsah" strategie je tak predavan jako ,zpasob, jak se u nas veéci délgji* a pro ¢leny
organizace se stava zcela samozigmym. Vznikd tak kultura odpovidgici strategii
organizace.”
Strategii jako jednu z determinant firemni kultury uvadi i Sigut (2004), ktery
determinanty podnikové kultury déli:
1. dle zdroju pasobeni na vnitini vlivy (faktory zakladni, faktory managementu -
firemni procesy, struktury, strategie, koncepce, obchodni strategie, funkcional ni
drategie...) avnéj i vlivy (okoli firmy, kulturni a spolecenské podminky),
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2. dle moznosti ovlivnéni na ovlivnitelné (faktory zékladni a managementu) a

obtiZzné ovlivnitelné (socio - kulturni podminky).

Priprava a samotna tvorba strategie predstavuje i cestu utvateni firemni kultury, nebot’
je realizovéna lidmi (zaméstnanci ¢i tymy). Komunikace o cilech, strategiich a vizich
tak vede ke sdileni stejnych hodnot. Uspédna strategie v souladu s firemni kulturou pak
odpovida zaméstnancam firmy na otézku, kam jejich firma smétuje a jaké cile ma
K prosazeni vlastni firmy natrhu je tedy duleZité dadit firemni strategii nejen s firemni

kulturou, ale i s prostiedim, ve kterém se firma nachazi.

Firemni kultura na Urovni strategie

Existuji firmy, které maji svoje cile jasn¢ vytyceny a strategie maji konkrétné a pisemné
Zformulovany. Vedle takovych firem nagjdeme i jiné které tyto strategie jasné
formulovany nemaji, kde funguje pouze jakasi funkeni strategie, ktera nemé forméni
drategicky plan, ale vSichni zaméstnanci ji rozumi a podili se na jejim zrealizovéni.
. Takova dtrategie nebyla obvykle cilené vyvinuta a zvolena, de vytvorila se
neplanované jako reakce na prani zakaznika ¢i jako podporeni nejziskovéjSich aktivit
nebo tieba jako vysledek aktivity vidce, ktery je charismaticky a prirozené inovativni."
(Pearson, 1990, In LukéSov4, Novy, 200, s.49)

Pokud je firemni kultura pratelskd, ve firmeé funguje logjalita, soudrZznogt, diraz na
Gspesnost firmy a firemni mordku, pak se zde muZe strategie neplanované vyvinout,
aniZz by musela mit néleZitou formu. Mordlka, stejné smy3deni a pravidla chovéni firmy
tuto strategii Siti, aniZ by byla nékde pisemné dana a tak vlastné firemni kultura supluje
firemni strategii.

Vedle existence planované a nepldnované firemni strategie také existuje i pripad, kdy
firma srategii vilbec nema Rizeni se vtomto pripadé uskutesiuje prostiednictvim
hodnot, norem a pravidel, které se v dané firm¢ uplatiuji. Jedna - li se viak o dabou

firemni kulturu, pak i fizeni takovéto firmy bude dlabé, nesystematické a neicelné.

2.5 Dil¢i zavér

Firmy, podniky, organizace jsou v dneSnim uspéchaném svété podrobeny kaZzdodennim
zkouskam, ve kterych musi obstét na vybornou, jeding tehdy pak odolaji neustdlym
zménam V jejich okoli, technologickému boomu a konkurentiim z celého svéta, ktefi se
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na naSem trhu objevuji. Ukolem firem, jejich managementu a manageri je na tyto
zmeény co nejlépe zareagovat, vyuZit svych poznatka k efektivnimu tizeni, ptsobit na
rizikové oblasti ve firmé scilem jejich ndpravy a nasmérovani firmy tim spravnym
smérem. V této souvidosti ma management velice blizko ke mnou studovanému oboru
sociani pedagogika, jeZ se snaZi pomoci a vychovné puasobit na rizikové a
znevyhodnéné skupiny mlédeZe a dospélych, poméhat rodindm s problémovymi détmi,
drogové zavidym, propudénym jedincam z vazby atd. Tak jako socidlni pedagogika
pomaha urcit spravny Zivotni smér, vize a cile vySe uvedenym skupinam a promita se
do vSech oblasti Zivota véetné té ekonomické, tak i strategické fizeni, management a
firemni kultura napomahaji lepSimu Zivotu, smétovani a orientaci firem ve svété

ekonomickém a jsou neméné velkym piinosem pro oblast spoletenskou.

.Management tvoii podstatnou ¢a&st poznatka, které jsou pro Uspésné podnikani
nezbytné. NeslouZi v3ak vyluené jenom podnikani, ale miaZe mit i jin&a posani, napt. v
Gsili jednotlived ¢i kolektivi o sportovni vyZiti, uZitené straveni volného ¢asu apod.”
(Vodacek, Vodéackova, 2006, s. 16)

31



3 Strategickéanalyzy

Firmy na trhu jsou zakladany a existuji proto, aby napliiovaly své podani, které
koresponduje svizemi zakladatelt (majitelt) firem o tom, v jakém oboru bude dana
firma podnikat, jaci budou jeji zékaznici, jaké budou jeji vyrobky ¢i sluzby, kterymi
bude firma na trhu disponovat atd. Ukolem strategického fizeni firmy je nejen
udrZzovéni souladu mezi podanim a cili firmy, ae i mezi firmou a jejim okolim.
Neustde menicimu se prostredi firmy se musi prizpasobit i strategické cile. Strategickeé
fizeni jako nikdy nekongici proces zatin& nejprve vymezenim podani a cila firmy,
pokracuje strategickou analyzou a konéi vybérem, implementaci a kontrolou nové
drategie. Pro UspéSnou redlizaci strategie firmy je nutné stanovit efektivni strategickou
analyzu pro odhaeni rozhodujicich (klicovych) faktora. Spravnou strategickou
analyzou, prazkumem trhu a jeho sprdvnym vyhodnocenim firma zjisti své misto na
trhu a uréi s tak nové obchodni moznosti. Vyty¢i s piesnou cestu K cili, kterého mé
dosahnout, ajemu také prizpasobi své aktivity a energii.

Kazd4 strategie musi byt vytvorena na zakladé skutecnych informaci ziskanych
z jednotlivych analyz, které jsou zaméreny na hlavni faktory ovlivaujici strategické
rozhodovani. Kerkovsky, Vykypél (2002) uréuji tii zékladni druhy strategické analyzy,
které by mely byt uplatnény pred uréenim jakékoliv strategie:

- Strategicka analyza vnéjdiho prostiredi firmy - by se méla zajimat predevsim o
vyvojové trendy ve spolecnosti a vngjSi prostredi firmy, které mohou piispét
k vétSimu rozvoji a lepSimu prosazeni firmy na trhu. Tyto trendy a ostatni vnejsi
faktory firma nemaZe prakticky ovlivnit, proto je nutné o nich védét co nejvice a
co mozna negjrychleji a nejvyhodngji na né reagovat.

- Strategicka analyza oborového prostiedi - pro Uspéch strategie firmy je nutné,
aby samotna strategie nebyla v rozporu se zgmy rozhodujicich ¢initela, kteti jsou
jakymkoliv zpisobem spjati s firmou. Do této oblasti maZeme zahrnout viastniky,
zameéstnance, zakazniky, dodavatele, konkurenty.

- Strategicka analyza vnitiniho prostfedi firmy - analyza se zaméiuje na
samotnou firmu bez vliva okoli. Tato analyza se zabyvéa fungovanim firmy, firemni
kulturou, jejim systémem, pravidly, informovanosti a spolupraci mezi jednotlivymi

dozkami firmy.
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3.1 Analyzavnéjsiho prostiedi firmy
Kazdéa firma, ktera si chce udrZet pozici na trhu, musi sedovat, analyzovat a umét se
prizpasobit vyvojovym trendim v jeim spolecenském i ekonomickém okoli. Vngjsi
progtiedi maZe firmé poskytnout jednak velké mnoZstvi novych prileZitosti, zaroven i
poustu hrozeb, které mohou negativné pasobit na jeji rast, rozvoj a celou jgi existenci.
Prostrednictvim analyzy vngjSiho prostiedi firmy tyto hrozby a prilezitosti firma urci a
na zakladé vydedki zjisti, jaka rizika ¢i vyhody ji mohou v budoucnu ovlivnit. Své
okoli firma musi neustde sledovat, nebot’ jeding tak ziska odpoveédi na otézky: jaka je
naSe dosavadni pozice na trhu, jaka konkurence se realizuje v naSem okoli, jak bychom
méli efektivné zareagovat na zmeény v naSem okoli, jaké moznosti firmama.

Kerkovsky, Vykypél (2002, s. 41) uvadgji, Ze by mela byt analyza vnéjSiho prostiedi

firmy uskutecnovana ve trech na sebe navazuijicich fazich:

1. Analyza dosavadni strategie (vyvoj okoli, kdy byla strategie

zformulovana a napliovana).

2. Zji&éni soucasného stavu a predpovéd® dalSiho vyvoje okoli
(zameteni se na budouci vyvoj firmy a predpoklady pro jeji uplatnéni).

3. Ohodnoceni vyznamu identifikovanych zmén (pro da&i rozvoj firmy,

uréeni novych hrozeb a prilezitosti).

Jednou z negjpouzivangjSich analyz vnéjSiho prostredi firmy je analyza PESTLE (Peste,
Stepe) analyza. Tato analyza vychézi z poznani minulého vyvoje a snaZi se o
piedvidani a analyzovani budoucich vliva prostredi v nasledujicich hlavnich oblastech-
politické, ekonomické, technologické, socidlni, legidativni a ekologické. (Kostan,
Suler, 2002) Analyza je pouzivana predevdm na odhaleni budouciho vyvoje vrgjsiho
progtiedi firmy, které firma vétSinou nemuZze piimo ovliviiovat. Je daleZitym néstrojem
poznéni ekonomického prostredi firmy arizik spojenych strhem. Soustavu jednotlivych

analyzovanych oblasti s muZeme prohlédnout v nasledujicim obrazku.
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Obr.5 AnalyzaPESTLE
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Zdroj: Dédina, Odchézel, 2007, s. 25
PESTLE - Pismena, ze kterych se sklada toto dovo, jsou pocéecnimi pismeny
jednotlivych slozek (faktort) vnéjSiho prostiedi.

- P - politické - existujici a potenciani ptisobeni politickych vlivi, které utvai

piedevSim vladda dané zemé¢, ktera rozhoduje o prikazové, trzni ¢i smisené
ekonomice a udava pravidla hospodarské soutéze,

- E - ekonomické - pasobeni a vliv mistni, ndrodni a svétové ekonomiky, které
vzaiemné propojuje vrejsi a vnitini prostiedi firmy, ovliviiuje vyvoj a strukturu
nérodniho hospodaistvi (mezi vyznamneé néstroje zde patii DPH, inflace),

- S - socialni - pramét socidnich zmén dovnitt firmy. Tato oblast zahrnuje
socidni, demografické a kulturni prostiedi, jeZz se ptimo podili na Zivotni arovni

spolecnosti. Hlavnim faktorem ovliviujicim firmu je struktura obyvatelstva, jeho
vekové, vzdélanostni a socidlni sloZeni, také rozmisténi a migrace pracovnich sil,

spotieba, piijmy a vydaje obyvatelstva, jakoZ i jeho zvyklosti a preference. Tyto
vlivy vyrazné ovliviuji firmu pti rozhodovani co apro koho vyrébét,

- T - technologick é - dopady novych a vyspélych technologii na existenci firem,

ovlivnéni produktivity préce, zlepSovéni podminek pro lepsi vyuziti znalosti a
dovednosti zaméstnanci,

- L - legidativni - vlivy ndrodni, evropské a mezinarodni legislativy a jeji garance

dan& statem (sankce za nedodrZovéni zakona, predpisi, vyhlések),
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- E - ekologické (environmentalni) - mistni, ndrodni a svétovd ekologickéa
problematika a otazky jejiho reSeni, faktory souvisgjici s nutnosti tvorby a ochrany

trvale udrZitelného rozvoje Zivotniho prostiedi.

3.2 Analyza oborového prostiedi firmy

Dnedni nepredvidatelny svét skyta mnoha rizika. Rychly rozvoj technologii preménuje
goolecensky svét na svét kyberneticky, komunikacni technologie propojuji celou
zemekouli a lidstvo stéle vice podléha nginovéjSim trendtim, které jakoby potlacuji
lidskost, soundlezitost, spolecenskost a jiné pro lidstvo tak typické vlastnosti. Nejen
lidé, ale i firmy se musi tomuto svétu prizpusobit, chtéji-li prezit a zaujimat Uspédné
postaveni na trhu se schopnosti konkurovat svému dravému okoli. Kerkovsky, Vykypél
(2002) uvédi, Ze je duleZité, aby navrhované a implementované firemni strategie nebyly
Vv rozporu se zgimy c¢initelt, ktefi jsou spojeni sfirmou, a’ uz se jednd o odbératele,
dodavatele, vlastni zaméstnance ¢i konkurenty firmy. Pokud by strategie nebyly takto
prizpisobeny a odporovaly témto ¢initelum, hrozi pii implementaci strategie samotné
$iSe netspéch. Oboroveé prostiedi se sklada z takovych faktora, které maji ptimy a
bezprostiedni vliv na rozhodovani manaZeri adosaZeni cila firmy:

- Zékaznici — firmy existuji proto, ay uspokojovaly potieby zakazniki. Je to
zakaznik, ktery absorbuje vystupy firmy. Zé&kaznici predstavuji pro firmu
potenciondni nejistoty. Jejich vkus se méni, mohou byt nespokojeni s vyrobky
nebo sluzbami firmy.

- Dodavatdé — kdyZ premydime o dodavatelich, vétSinou mame na mysli firmy,
které dodavaji materidl a zarizeni. Dodavateli jsou vSak také ti, kteri poskytuji
financni vstupy a pracovni sily.

- Konkurenti — konkurenti z hlediska cen, novych produkti a nabizenych duzeb
jsou slou vnéjSiho prostiedi, kterou manazefi musi nejen sledovat a hodnotit, ale
byt i pripraveni nani reagovat.

- Nétlakové skupiny — manaZetri také musi pocitat s konkrétnimi zgmovymi

skupinami, protoZe ty také mohou ovliviiovat moznosti jejich rozhodovéni.

Jestlize mé& strategicky plén ochrénit firmu od hrozicich rizik, musi jeho tvarci dobie
znét a analyzovat viechny faktory ovliviujici firmu zevnitt i zvenci, coZ znamena napt.
znét dobie své odbératele (majici zgjem na kladnych vztazich se svym dodavatelem),
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dodavatele (t&Z zapojené do podnikatelského procesu), soupefivost na trhu a
v neposledni fadé hrozbu konkurence. Konkuren¢ni prostiedi znazoriuje nasledujici
obrazek.

Obr.6 Porterav pétifaktorovy mode konkurenéniho prostredi

Stav mozného velupu nowych
firem do oboru |

b 4

Stav soupefivast] ;
Wiy dodavatedl bty Wi Cie
Wiy dodavateld ’ nebo rivality ‘ v kupujicich

A

Hroeha subsbilut (nahrazky) |

Zdroj: Porter, 1980, In Mallya, 2007, s. 49

3.3 Analyza vnitiniho prostiedi firmy
Tato analyza je vedle anayzy vnéjSiho prostiedi daSim dalezitym opérnym bodem pri
formulaci strategie. Jestlize firma dojde k souladu vnitfnich a vnéjSich zdroja, maze
maximalizovat své prileZitosti na trhu a z&roven potladit hrozby ze svého okoli. P¥i
analyze vnitiniho prostiedi je nutné identifikovat zeména to, ¢im se firma lisi od
ostatnich, v ¢em se lisi od konkurence, v ¢em je jedine¢nd, jaka je jeji firemni kultura,
co vykondvé dobie, co se ji nedari a pro¢. Vnitini prostredi firmy by mélo byt
revidovano a vyhodnocovano z hlediska zdroja, sinych a slabych stranek, vyzkumu a
vyvoje, vyroby, pracovnich postupi, materidniho zabezpetovani vyroby, marketingu,
vyrobku i duZeb. Napriklad Kotler (1998, s. 712) uvadi, Ze ,...jedna stranka problému
je rozpoznat atraktivni prileZitosti a druhd je mit schopnost tyto prileZitosti vyuZit (...)
proto je nutné pravidelné vyhodnocovat silné a dabé stranky.”

Jinym pohledem na tuto problematiku se zabyva dvojice Ticha, Hron (2003), ktera
uvadi jako vychodisko analyzy vnitiniho prostiedi zhodnoceni dosavadni strategie,
nasledné metody analyzy vnitiniho prostiedi, dde uvadi analyzu zdroju a kompetenci,
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hodnotového tetézce, klicovych procesi, exponovanosti podniku, portfolia, skorovaci
karty, faktory Uspéchu a analyzu konkurenceschopnosti.

Jednou z ngjznamgjsich anadlyz vnittniho prostiedi je Mode 7S. Tento moded byl
vytvoien v sedmdesatych letech pracovniky poradenské firmy McKinsey (Robertem
Watermanem, Tomem Petersnem a Jilienem Philipsem) na pomoc manazeram pochopit
dozitog firemnich zmén.(Mallya, 2007) Modd 7S v sob¢ zahrnuje 7 zékladnich faktora
(aspekti), které se vzajemné podminuji, ovliviwlji a rozhoduji o tom, jak bude firemni
drategie naplnéna. PredevSim v harmonickém souladu mezi témito faktory je nutné
hledat klicové faktory uspéchu kazdé firmy. Model tvoii 7 faktord, jejichz nazvy
zatingji v anglicting pismenem S:

- STRATEGY (dtrategie) - stanovend vize firmy a zpusob, jak toho ma byt

dosazeno,

- STRUCTURE (struktura) - funkéni a obsahova napli organizacniho usporadani
ve smyslu podiizenosti a nadtizenosti, spolupréce kontrolnich mechanismi a
sdilenych informaci,

- SYSTEMS (systémy ftizeni) - v daném modelu jsou systémy tizeni prostiedky,
procedury a systémy, které ndm pomahaji posunovat firmu danym smérem,

- STYL (styl managerské préce) - styl je vyjadienim toho, jak management
pristupuje k fizeni ak feSeni vyskytujicich se probléma,

- STAFF (spolupracovnici) - spolupracovniky se mini lidé, tidici a tadovi
pracovnici, jegjich vztahy, funkce, motivace ¢i chovani vaci firmeé. Je ovsem nutné
rozlisit mezi kvantifikovatelnymi (systém motivace a odménovani, systém
zvySovani kvalifikace, rozvoj zaméstnanct, atd.) a nekvantifikovatelnymi aspekty
(mordka, postoje, logditavaci firme, atd.),

- SKILLS (schopnogti) - schopnostmi je v podstaté minéna profesionalni zdatnost
pracovniho kolektivu firmy jako celku. Je nutné brét v avahu kladné i zéporné
synergické efekty dané napriklad Urovni organizace préce atizeni,

- SHARED VALUES (sdilené hodnoty) - odrézeji zakladni skute¢nogti, ideu,
principy respektované pracovniky a nékterymi dalSimi  bezprostredné

zainteresovanymi na Uspéchu firmy.
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Obr.7 Modd ,7S* firmy McKinsey
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Zdroj: Mallya, 2007, s. 73

34 SWOT analyza
SWOT analyza je vysoce efektivni a jednoduchou pomickou pro zjidténi skute¢ného
gsavu, potrebnych zmen, pripadnych rizik a nezbytnych krokt pro preménu dabych
srének do dinych a eliminaci rizik. Predstavuje komplexni metodu kvalitativniho
vyhodnoceni veSkerych relevantnich strének definovaného tématu. Vzhledem k tomu,
Ze v sob¢ zahrnuje postupy technik strategické analyzy, byvé souc¢ésti vech dulezitych
drategickych dokumentt. ,SWOT anayza je otevienym ohodnocenim podniku a je
velmi uZitecnym, pohotovym a snadno pouZitelnym nastrojem k deskripci celkové
situace podniku.“ (Ticha, Hron, 2003, s. 118)

Z&klad metody spociva v definovani a ohodnoceni jednotlivych faktora, které jsou

definovény ¢tyfmi proménnymi:

- Strengths = prednosti (silné stranky),
- Weaknesses = nedostatky (slabé stranky),
- Opportunities = piilezitosti,

- Threats = hrozby.
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Obr.8 Matice schématu SWOT analyzy
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PRILEZITOSTI HROZEY

VNITRNI PROSTREDI

Zdroj: vlastni zpracovani

Postup pti zpracovani SWOT analyzy

1. faze — analyza vn¢j Siho prostiedi

tj. ziskéni informaci pro definovani prileZitosti a hrozeb ve sledované oblasti.

Pod pojmem , PRILEZITOSTI* se rozumi vyznamna vnéjd situace, kterd ma nebo
maZe mit pozitivni vliv vzhledem k feSenému zaméru napt. piiznivy vyvoj ekonomické
dtuace, priliv zahrani¢nich investic, zlepSovani infrastruktury pro rozvoj lidskych
zdroju. , HROZBY*" naopak predstavuji mozné negativni dopady vnéjSiho progtredi na
ieSeny zdmér. Hrozby s Ize predstavit jako zévaZzné prek&zky pro realizaci z&méru
firmy. Mezi takovéto hrozby Ize zaradit vstup do EU, prohlubovéni rozdila mezi

nékterymi regiony, nevhodné geografické poloha firmy.

2. faze—analyza vnittniho prostredi

Druhé féze je nutné pro oznaceni silnych a slabych strének. , SILNE STRANK Y* jsou
zdroje, dovednosti, pozitivni potencidl a dalsi vyhody vzhledem ke standardnimu
progtiedi, které jsou zaroven vyhodné pro feSeny zamér (napi. rovny piistup muzi azen
ke vzdélavéni, tradice pramyslové vyroby, dobré jméno firmy, strategickd poloha
firmy). , SLABE STRANK Y* naopak predstavuji slabiny, omezeni, nedostatky a dal$i

negativni faktory vztahujici se ke standardnimu prostiedi nebo k vnéjSimu prostredi.
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Slabé strénky predznamenavaji mozné problémy nebo ohroZeni zdméru (napt. vysoka
mira nezaméstnanosti, nedostatek zaméstnanci s poZadovanou kvalifikaci, omezena
schopnost vzdélavacich ingtituci veas reagovat na aktudlni potreby zaméstnavateli).

Identifikované faktory jsou preneseny do tabulky, kterd poskytuje vymezeni
zakladniho manévrovaciho prostoru, v némz bude zamér realizovan.

SWOT analyzu je mozné vyuZit jako silny nastroj pro stanoveni a optimalizaci
grategie firmy, projektu nebo zlepSovéani stévajiciho stavu ¢i procesi. Pri této moZnosti
< |ze rozhodovat, kterou strategii vrcholovy management ¢i majitel zvoli. Nabizi se

tyto moznosti:

SO drategie jsou strategie vyuZivajici silnych stranek firmy ke zhodnoceni prileZitosti
identifikovanych ve vn¢jSim prostiedi. Kombinace S - O umoZnujici redizaci téchto
srategii se viak vyskytuje v redlném Zivoté zridka, tudiz tento kvadrant vymezuje spise
Z&douci stav, ke kterému firma sméiuje.

WO drategie jsou zaméreny na odstranovani slabych stranek firmy vyuZitim
prilezitosti. Castym prikladem je ziskavani dodatecnych zdroji k vyuZiti prileZitosti,
napt. ndborem kvalifikovanych sil.

ST drategie jsou mozné tehdy, je-li firma dostate¢né silna na piimou konfrontaci s
ohroZenim, napt. silné prévni zézemi firmy.

WT strategie jsou obrannymi strategiemi zamérenymi na odstranéni slabé stranky a
vyhnuti se hrozby zven¢i. Firma v této pozici obvykle bojuje o pieziti. Castymi
srategiemi jsou faze, omezeni vydaji, vyhléSeni bankrotu nebo likvidace. (Ticha, Hron,
2003)

3.5 Dilé&i zavér

Kazda firma byla zaloZena s urcitou vizi jejich zakladatelt ajejim podénim by mélo byt
tuto vizi naplnit. Cim vice mafirmainformaci o vyvoji trhu a oboru, ve kterém podnika,
tim |épe a snaze muZe na tyto informace reagovat a dosahovat uspokojivych vydedki.
Firma, kter4 chce uspét, musi sprédvné zvolit marketingovou strategii a sprévné
analyzovat prostiedi, vnémz se nachézi. Musi tedy sledovat rozhodujici sily
makroprostiedi (demograficko-ekonomické, technologické, politicko-pravni a sociélné-
kulturni), které ovliviuji jeji obchody. Musi teké sledovat vyznamné Gcastniky
mikroprostiedi (z&kazniky, konkurenty, distribu¢ni sité, dodavatele), kteri ovlivauji jeji
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schopnost vytvéiet na trhu zisk. Znalost prostiedi umozni odhadnout prilezZitosti, které
s nabizeji, amohly by firmé poskytnout vyhody oproti konkurenci, stejné jako hrozby,
které mohou firmu bezprogttedné ohrozit. Pravdépodobnost Uspéchu bude zaviset na
obchodni sile firmy a na tom, zda bude vyhovovat klicovym poZadavkam trhu.
po dlouhou dobu. Nékteré vyvojové trendy vSak predstavuji i nepiijemné moznosti
ohroZeni. Tyto faktory ohroZeni by mohly vést, v pripadé absence ucelnych
marketingovych aktivit, k vyraznému poskozeni ¢i zaniku firmy. Proto je dileZité
neustle analyzovat své okoli, maximalizovat své silné stranky a prileZitosti,
minimalizovat hrozby, které realita okolo nas denné piinési, atim zabranit neptijemnym

dopadim na existenci firmy.
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4 Analyzafirmy Frantidek Sutera

Nézev: Frantidek Sutera

Sidlo: Veselska 581, Olednice 679 74

Prévni forma: fyzicka osoba

|CO: 65777867, DICO: CZ7404093763

Firma je regisrovand v zivnostenském rejstiiku okresniho Zivnostenského Cradu
Boskovice.

Obr.9  Oznaceni firmy Frantidek Sutera
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% fen
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Zdroj: Firemni dokumentace

41 Popisfirmy Frantidek Sutera

Historie firmy Reznictvi a uzenéistvi Frantisek Sutera se pige jiz od roku 1968, kdy
FrantiSek Sutera, v té dobé jedté zaméstnanec Jihomoravského masného pramyslu -
zavod Olednice, zacina doma s vyrobou tlacenek, jelit, jitrnic a ostatnich zabijackovych
pecialit. Diky kvalit¢ a velké oblibé mezi lidmi se pocet vyrobka zacinal zvétSovat a
v roce 1969 Frantidek Sutera stardi nakupuje zékladni stroje pro ,,doméci vyrobu.

Velky zlom vk nastava aZ po roce 1989, kdy je umoznéno soukromé podnikéni.
V roce 1990 zaklada Frantidek Sutera st. skute¢nou firmu s oficidlnim nazvem Reznictvi
a uzendrstvi Frantidek Sutera. Zpocétku v této firmé pracoval sam majitel firmy, jeho
manzelka Jitina Suterova, syn Frantisek Sutera ml. a dal$ 3 pomocnici ze sousedstvi,
kteti zde prakticky vyrastali, tudiz byla firma zaloZena na rodinnych vztazich. Od roku
1997 do roku 2003 firma pracovaa jako sdruZeni ve slozeni Frantidek Sutera st., Jitina
Suterova a Frantiek Sutera ml. Firma i poZadavky na provoz rostly, a tak byla v roce
1997 zah§jena vystavba malych jatek na porézku hovéziho dobytka a firmu tehdy jesté
neoficialng prebird syn Frantisek Sutera ml. V roce 1999 ziskala firma jako jedina

v Ceské republice certifikat s opravnénim k porézce p&rosi. V roce 2000 se v provozu
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malych jatek zacinaji poréZet i prasata, modernizuje se celd vyroba, kupuji se pIng
automatizované udirny, buduji se expedice, chladirny a velké lednice.

V roce 2004 piechézi firma oficidlné z otce na syna Od 1. ledna 2004 je firma
registrovana fyzickou osobou (OSVC) Frantidek Sutera (ml.). Nové legislativni
poZadavky a stéle se zvyaujici poZadavky na sortimentni a mnoZstevni nabidku ze
srany zékaznika nuti firmu k dal§i investici. Jesté v roce 2004 jsou vybudovana novd,
vetsi jatka s modernizovanou porézkovou linkou, kterd mé kapacitu 120 kusi hovéziho
dobytka a 420 kusi prasat denné. V roce 2005 se dostavuje nova vyrobna uzenin
s kapacitou 8 tun vyroby denn¢ veetn¢ varené vyroby, kterd je zamétrena na zabijackové
geciality. Ve firmé je zaveden, certifikovan a uplatnovan systém kritickych boda
HACCP.

V soucasneé dobé firma zaméstnava 57 zaméstnanci. Denni vyroba firmy je 3 a2 5
tun masa a uzenin, pordzi se v praméru 70 kusi hovéziho dobytka a 200 az 400 ks
prasat tydng. Rizeni firmy je v rukou majitele Frantiska Sutery ml. a Lady Suterové jako
osoby spolupracujici. Firma je rozdélena do sedmi hlavnich Useki — ekonomicky,
obchodni, jatka, drabeZi vyroba, logistika, expedice. Tyto Useky maji své vedouci a
mistry. Od roku 2009 se firma rozrostla o Sest vliastnich podnikovych prodejen, které se
nachazeji v lvancicich u Brna, ve Zby3ov¢, Lysicich, Boskovicich, Jevicku a
samozigime i v Olesnici, kde je sidlo a zazemi celé firmy. V souvislosti svysi obratu a
poétem zaméstnanci podléha firma pravidelnému ro¢nimu Géetnimu auditu. Poétem
por&Zzeného dobytka podléh& firmai auditu veterindrnimu.

Vyhodou firmy je kompletni vlastni zpracovéni produktu, vlastni logistika a
drategické poloZeni firmy na rozmezi tii regiona (Jihomoravsky, Pardubicky,
Vysocing), které umoziuje a zaji&'uje Sirokou skalu odbératelt. Soucasnymi nejveétsimi
odbératdli jsou tetézce Jednota spotiebni druzstvo (Boskovice, Svitavy, Havlickav
Brod, Moravska Tiebovd), déle sklad firmy Globus Praha - Cakovice, Firma Made
Group Praha, Menzy (Vinarskd, Moravské namesti, Veveri) Brno, Véznice Kuiim a
dalsi. Ve smlouvach svelkymi odbérateli (fetézci) jsou vedkeré jejich poZzadavky na
kvalitu nasmlouvanych vyrobka. Tito odbératelé jezdi na kontroly (tzv. audity)
v prabéhu roku a cely proces zpracovéani vyrobki s sami kontroluji. Firma se
soustied’uje i na vyvoz do Rakouska (vyrobky z p&trosiho masa ve spolupréci s firmou

Kubi¢ek - pstrosi farma Doubravice) a Turecka (vyvoz hovéziho masa ve ¢tvrtich).



K letoSnimu roku (2011) firma nabizi vice nez 200 druhi masa, uzenin, zabijackovych a
jinych specialit.

4.2 Kulturafirmy Frantidek Sutera

Firemni kultura kazdé firmy predstavuje néco, co je obtizné k pochopeni pro ostatni
jedince z vnejSiho prostiedi. Firemni kultura neexistuje sama o sobg, je dana a utvérena
samotnymi zaméstnanci firmy, ktefi ji nejen buduji, ale zéroven se stévaji i jgim
produktem. Nejdulezitéj& klicové hodnoty firmy FrantiSek Sutera jsou formulovany
v podani firmy v ,, Prirucce politiky firmy*, zaméstnanci jsou snimi ve shodg, sdilgji je
a interpretuji je pti své préci. Organizovani, fizeni a organizace fizeni vcetné zasad
fizeni, pravomoci a odpoveédnosti jsou formulovany v ,, Organizacnim f&du” firmy. Na
zaéklad¢ studia téchto firemnich dokumentti, ve kterych se promita strategie i firemni
kultura firmy, jsem identifikovala n¢kolik hlavnich bodu, které firma deklaruje jako
klicové a lze tedy predpoklédat, Ze je bude i nadde uplathovat a promitat do
jednotlivych oblasti tizeni firmy.

Jedna se 0 nadledujici hodnoty vyplyvajici z deklarace strategie a firemni kultury:

. orientace na zdkaznika — tzn. zaméteni na zakaznika, snaha budovat davéru,
kooper ace — spoluprace mezi kolegy, nadiizenym a zaméstnancem,
kreativita — schopnost hledat neobvykl4, novateseni, resit problémy,
loajalita— ztotoZznéni se s firemni kulturou, hodnotami a pravidly,
konkurenceschopnost — schopnost obstét na trhu,

komunikace — ptinasi vyménu informaci, zvy3uje logjalitu zaméstnanci.

Z pozorovani lze usoudit, Ze ve firm¢ dominuje prevédzné pratelstvi, tymova préce a
olupréce (tzv. kultura ,chléb a hry*). Takto vyvinutd kultura vytvai ztéto firmy
vysoce konkurencni firmu, kterd se tadi mezi dlouhodobé Uspedné na svém trhu.
Kultura firmy je velice dynamickd Tuto dynamiku muZeme dedova napriklad
s néstupem nového pracovnika do firmy, ktery ssebou ptinasSi nové zpasoby mysleni,
predstavy, reSeni problémi, vytvareni novych strategii atd., které mohou dosavadni

firemni kulturu zna¢né obohatit a byt piinosem.



Vliv firemni kultury na nové zaméstnance

Noveé zaméstnance se firma snaZi vybirat (na z&ladé osobniho rozhovoru piimo
smajitelem firmy) tak, aby jejich nazory, hodnoty a cile byly v souladu sfiremnimi
drategiemi. Je pro ni duleZité, aby novy zaméstnanec “zapadl® co nejrychleji do
kolektivu ostatnich spolupracovnika a byl pro firmu co nejvétSim prinosem. Novy
zaméstnanec je zatlenén do firmy na zékladé smérnice ,, Zaclenéni zaméstnanca firmy
do funk&nich a pracovnich mist*. VétSina zaméstnanci firmy FrantiSek Sutera jsou lidé
z Olednice a okoli, tudiZ firmu dobie zngji a proces adaptace na nové pracovni prostiedi
je znaén¢ urychlen. Je v&ak nutné poznamenat, Ze firma nepatti mezi firmy, které by

meénily své zaméstnance ¢asto.

Obleteni zaméstnanci

Kazdy zaméstnance ma své firemni pracovni obleceni, které je piizptisobeno Useku, na
kterém pracuje. Firmama smlouvu na prani pradla s firmou Lindstrom, tudiz
zamestnanci svoje oble¢eni nemusi nosit doma a prét. Pracovnikam ve vyrobé jsou

k dispozici trika, thermo prédlo, fleecové mikiny, pracovni kahoty, pracovni kabétky,
zastéry, pokryvka hlavy (sitky, pracovni helmy) a pracovni obuv do provozu.
Pracovnici najatecném Useku maji k dispozici totéZ véetné daSich ochrannych
pomiicek spojenych s jejich praci. Obchodni zastupci spolecné sFidici maji firemni
obleeni prizptisobeno tak, aby svym dastojnym oblékanim a reprezentaci podporovali
image, davéryhodnost a solidnost firmy navenek. V&chni zaméstnanci dostavaji na
za¢éku kazdého noveho roku od firmy oble¢eni s logem firmy (zimni bundy, mikiny,

tricka, vesty) pro vlastni volnoc¢asové aktivity.

Vyhody zaméstnanci
Zaméstnavatel zaméstnancim dale poskytuje:
- devy pii nakupu vlastnich vyrobkii,
- zaméstnanecké balicky,
ptiplatky namzdé (procenta z prodeje),
. firemni stravovani,
kapitalove Zivotni pojistent,
- firemni obleceni, mobilni telefony,

firemni auta, notebooky,



- moderni vybaveni, stroje, zatizeni,
- prijemné pracovni prostiedi,
- firemni akce,

- devy nakulturni akce.

Architektura firmy Frantidek Sutera

Firma FrantiSek Sutera se nachézi na samém konci méstecka OleSnice. Jedna se o
rozsahly komplex na sebe navazujicich a vzgemné propojenych budov, které tvoii
vlastni jatka, na kterd navazuje velka vyrobni hala. Tato hala je propojena s prostory
expedice spole¢né svelkymi lednicemi, mrazakem a rychlozchlazovnou masa. Nad
témito budovami jsou nové postavené kancelére, kde sidli majitel firmy, ekonomicky a
obchodni Usek véetné kancelde veterinarniho dohledu. Vyrobni hala i jatka jsou
vybaveny modern¢jSi technikou dle stanov Evropské unie. Zatizeni a stroje tak co
nejvice ulehéuji zaméstnancam préaci a fyzickou ndmahu, kterd je zde hlidana nejen
pravidelnymi rocnimi 1ékarskymi prohlidkami, ale i hygienickou stanici se sidlem
v Blansku, kterd u firmy provadi své pravidelné kontroly na fyzickou zétéZ v provozu.
Kanceldie jsou barevné vymalovany dle prani zaméstnanci, ktefi v dané kancelari
pracuji, takze se ve firmé muZete ocitnout na modro Zlutém ekonomickém Useku, na
Zluté merunkovém obchodnim oddéleni, ¢i v ostatnich barevnych kancelétich, které si

zaméstnanci vybrali tak, aby jim zde bylo piijemng.

4.3 zaméry firmy Frantidek Sutera
Obr. 10 Logo firmy FrantiSek Sutera

wvw SUTEra.cz

Zdroj: dokumentace firmy FrantiSek Sutera
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»Synonymum ¢erstvého masa“ — tj. zamer firmy produkovat kvalitni a cerstve
vyrobky.
Toto logo se abjevuje na:

- rozvozovych autech,

- obleceni zaméstnanct,

- reklamnich predmétech,

darkovych predmétech,
- vizitkach,

. oficiénich dokumentech.

Reklamni piredméty
Firma vyuZzivareklamnich a propagacnich predméta pti propageci svych vyrobka, alei
pro sve obchodni partnery, se kterymi firma spolupracuje (ukézka reklamnich predméta
viz. Prilohacido 4).
Mezi darkové predméty firmy patii:

- propisky,

- tasky,

- hrnky,

- kSiltovky,

- fleecové mikiny,

- &rabky na auto,

- zapalovace.

Podani (filosofie) firmy Frantisek Sutera
Z&ladem podnikani firmy je nabizet uceleny sortiment masa a masnych vyrobka
vysoké kvality. Firma chce poskytnout svym zékaznikaim zdravé a cenové dostupné
vyrobky, zpracované nejmoderngjSimi technologickymi postupy, ¢imz s zajig'uje okruh
spokojenych zakaznika a tim i konkurenceschopnost na regionalnim trhu. Diky témto
atributim s zgjist'uje stabilitu podnikani.
Zasady v podnikani firmy Frantidek Sutera:

- gpolehlivost, davéryhodnost — vzdy plni, co dibi, dodrZuje terminy i dohodnuté

pozadavky,
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- prvotfidni jakost — diky dukladnému vybéru dodavatelti garantuje nejvysSi
kvalitu zbozi, kvalita je pro ni vZdy na prvnim miste,

- profesionalni duzby — je schopna dodat zboZzi velmi rychle, prizpasobi se
pozadavkim odbératele,

- individudini pr¥istup — ke kazdému zékaznikovi pristupujeme tak, abychom
uspokojili véechnajeho ocekavani,

- roz8¥ovani nabidky — pravidelné zarazovani novych produkti do naSi nabidky,

rozSitujeme spolupréci s dalSimi dovozci.

Cilefirmy Franti%k Sutera

Vedeni firmy si je védomo své odpovédnosti za kvalitu a zdravotni nezévadnost
dodévaného masa a masnych vyrobka v souvidosti stdle se zvy3ujicimi poZadavky
svych odbératelu. Z téchto davodi je kladen velky diraz na prevenci a vylouceni vech
negativnich vlivi na zdravotni nezdvadnost potravin a surovin v priabéhu vyrobniho
postupu, skladovani a dopravy. Je bran i zietel na nezédvadnost a kvalitu vstupt, pouZiva
s materiél tuzemské vyroby.

Firma chce zastat vedouci firmou na regiondinim trhu, chce se stat vzorem v jegjim
oboru podnikani, rozSitenim sortimentu vyrobka reagovat na poZadavky zékaznika,
zabezpedit viechny poZadavky a prani z&kaznika, udrZovat vysoky standart jakosti a
bezpecnosti vyrobki s dirazem na ochranu pred patogennimi bakteriemi a jejich toxiny,
ZlepSovat nabidku duZzeb pro zékaznika, zejména v oblasti hygieny, dopravy a
prodluZovani trvanlivosti vyrobka.

Tyto cile jsou vice rozpracovany v tzv. Prirucce politiky firmy, kde je popsany vznik
avyvoj firmy aprabéh celého vyrobniho procesu. Prirucka politiky firmy obsahuje:

- organizacni schéma firmy (viz Priloha ¢islo 1), organizacni tad — feSi podrobng

organizacni vztahy a postupy jednotlivych Useku, véetné odpoveédnodti,

- ¢im se firma zabyva ( nékup zvitat, porézka, vyroba, atd.),

- firma neustdle investuje do rozvoje vyroby, zlep3eni technologie a hygieny ve
vyrobnim procesu, dde do zvySovani Urovné odborné vzdélanosti pracovnika. Aby
firma obstdla v konkurenénim prostredi, je nutno investovat do rozvoje
zaméstnancu. Technickym, technologickym a jingm zméndm musi odpovidat i

znalosti a dovednosti zaméstnanc.



Strategie firmy FrantiSek Sutera
Na z&klad¢ analyzy firemnich dokumentt nize stru¢né charakterizuji sévajici srategie
firmy Frantiek Sutera.

V ptitomnosti je prioritou udrZet parametry kvality a objemy vyroby v poZadovaném
sortimentu. Vychodiska dosaZeni téchto strategickych cilt jsou v oblastech technologii,
persondigtiky a dodrZovani legislativy. Souc¢asné svyvojem provozu masné vyroby a
spoZadavky trhu je upravovan sortiment vyrdbénych produkti. Dnes je mozné
konstatovat, Ze je firma schopna do svého vyrobniho programu zahrnout jakykoliv
poZadovany vyrobek. Objemem vyroby firma nemaze konkurovat velkym vyrobcim,
de dlouhodobou strategii je nabidnout alternativu tém zakaznika, kterym zaleZi na
vlastnim zdravi a kvalit¢ vyrobka a surovin, ze kterych jsou produkty vyrobeny. Do
drategie také patii pokryti celého regionu a ziskani stabilniho okruhu spokojenych
zakaznika, konkurenceschopnost vyrobki a zavadéni novych technologii. Mezi hlavni
body stévajici dlouhodobé strategie firma zarazuje i zlepSeni financni stability a

likvidity firmy.

44  Strategicka analyza firmy Frantidek Sutera - SWOT analyza

V této kapitole budou analyzovany silné a dabé stranky, hrozby a prileZitosti firmy
FrantiSek Sutera. V tabulce SWOT ANALYZA, kterd je soucasti této préce a je uvedena
v Priloze ¢islo 6, jsem uvedené kategorie identifikovala a na zaklad¢é zji&enych
informaci z této tabulky jsem provedla ndvrhy kombinaci riznych strategii.

SWOT analyza je provedena na zakladé podrobného rozboru vngjSich a vnittnich
podnéta, které firmu ovliviuji. Pomoci matice SWOT jsem formulovala doporucujici
drategie pro firmu FrantiSek Sutera. Jednotlivé navrhy strategii jsem zpracovala na
zéklad¢ niZe uvedenych kombinaci, kdy jsem vychézela z maximalizace prednosti a

piilezitosti a minimalizace nedostatki a hrozeb uvedenych v tabulce SWOT andyza.

1. Strategie maxi maxi (SO) zamérené na vyuZiti slnych stranek k ziskani vyhod z
prileZitosti vn¢jSiho prostiedi.

2. Strategie maxi mini (ST) zamétené navyuZiti silnych strdnek na sniZeni negativnich
Gcinka hrozeb z vnej&iho prostiedi.

3. Strategie mini maxi (W Q) zamétrené na prekondvani vlastnich slabych stranek a

vyuzivani vyhod z prileZitosti vnéjSiho prostiedi.

49



4. Strategie mini mini (WT) zamétené naminimalizaci slabych stranek a vyhnuti se

hrozbé&m z vr¢jSiho prostiedi.

45 Vydedné strategie a doporuéeni pro praxi

JelikoZ vystupem SWOT anayzy bylo vétsSi mnoZstvi dil¢ich strategii (vysledky diléich
drategii jsou uvedeny v Priloze ¢ido 3), vybrala jsem zmého pohledu ty
nejvyznamnéjSi a snaZila jsem se stanovit takoveé strategie, které by mely stavét na
zdrojich sily a vyuZivat prileZitosti firmy. Jak jiz bylo uvedeno vy3e, byla SWOT
analyza provedena na zakladé podrobného rozboru vnéjSich a vnitinich podnéta. Dle
matice SWOT byla formulovéna doporuceni a doporucujici strategie pro firmu
FrantiSek Sutera. Pri vyhodnocovani a volbé strategii jsem vychézela predevdm z
kombinaci SO, WT a WO dtrategie, na které by méla firma zamétit svoji pozornost.
Vystup v podob¢ strategii by mél byt ptinosem pro nalezeni jiného pohledu na
rozhodovani firmy tak, aby firma dokézala vyuzit svych vyznamnych strének oproti
ostatnim firmam, popripadé ke spolupréci sfirmami a také vyuZit svych prileZitosti. V

opacném piipadé maji strategie pomoci k piekonani sabin a hrozeb firmy.

Vydedné strategie

NiZe uvedené vysledné strategie bych navrhla firme jako jedno z feSeni, kterym by si
firma mohla i nadale v dnesni téZké situaci na trhu udrzet sviij dobry standart, pevné
zazemi, odolnost vaci konkurenci a dde rozvijet a navySovat svij zisk. V nepodedni

fadé také budovat svoji firemni kulturu ve shodé se svymi strategiemi a urcenymi cili.

Dlouhodobé strategie

Pro dlouhodobou strategii doporuéuji, aby firma vyuZila svych silnych strének v podobé
kvalitniho produktu, pouzivani modernich technologii a vedouciho postaveni na
regionalnim trhu k rozSiteni vyrobniho programu dle potieb a poZadavki zékaznika a
tim zgisteni veétsiho mnozstvi odbérateli a také k prohloubeni  spoluprace
s konkurencnimi firmami v okoli. Firma by si méla i naddle udrZzovat vysokou kvalitu
svych produkta a tim s zabezpecovat konkuren¢ni vyhodu na trhu oproti levnym
vyrobkam ze zahrani¢i. Hrozba zahrani¢nich levnych produkta v potravinéistvi vibec,
je témet existenénim problémem pro mnoho firem natrhu. Pro firmu Frantidek Suteraje
tedy stéZejni si z dlouhodobého hlediska udrZet vysokou kvalitu vlastnich vyrobka,
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které firm¢ zaru¢uji dominantni postaveni na trhu a tim i jeji konkurenceschopnost.
Déale doporucuji neustdly rozvoj nejmodernéjSich technologii véetné kvalitniho
informa¢niho systému, které z ¢ésti zamezi negativnim legislativnim dopadim

(hygiena, veterina) a prigpeji zejména ke snizovani nékladi na vyrobu.

Kratkodobé strategie

Pri stanoveni krétkodobé strategie bych doporucila firmé FrantiSek Sutera, aby se
zamétila na zvySeni flexibility marketingu, kde ma velké nedostatky, a to pomoci
systematického prazkumu trhu zaméreného na potieby zékaznika, déle firmu zviditelnit
pomoci reklamni kampané, kterd by méla byt soucésti nového pristupu firmy
k marketingu. Ke dabindm firmy patii také nizk& vzdélanost tidicich pracovniki.
Vzhledem k této skutecnosti bych firm¢ doporucila zamétit se vice na lidské zdroje
uvnitt firmy, vice investovat do vzdélani tidicich pracovniki, také zduraznit vyznam
etickych a morélnich hodnot na pracovi&ti atim zdokonalit a zefektivnit vlastni obsah

firemni kultury.

51



5 Prizkum firemni kultury firmy Frantisek
Sutera

Firemni kulturu utvéii soubor zjevnych i skrytych prvka, na které se |ze zamgtit v ramci
prazkumu firemni kultury. MaZeme vychazet z , firemnich* pravidel, nebo z predstav
vedeni firmy. Pomoci kvantitativniho praizkumu se zahrnutim kvantitativni analyzy pak
maZeme uréit rozdil mezi timto idedlem firmy a reAlnym proZivanim prvka firemni
kultury samotnymi zaméstnanci. Prazkum firemni kultury pomiaZe ziskat stéZejni
informace pro strategické rozhodovéni vedeni firmy v oblasti formovéni lidskych zdroja

ve firmé.

5.1 Cil ametody prazkumu

Cil priazkumu

Cilem prazkumu je analyzovat souc¢asny stav firemni kultury a z&roven ziskat poznatky
o tom, jak jsou firemni strategie a cile ve firmé vnimény a zda jsou zaméstnanci firmy
podporovéany. Vlastni prazkum byl provadén ve firm¢ FrantiSek Sutera (Feznictvi —

uzenarstvi) v mésici Unoru 2011.

Zamgteni prazkumu:
- analyzovat soucasny stav firemniho klimatu ve firme,
- vyhodnotit vhodnost podminek na pracovi&ti jednotlivych zaméstnanci,
- Zjigtit vztah zaméstnanct ke zkoumané firme,
- Zjistit spokojenost zaméstnanct s pouZivanymi technologiemi,

- identifikovat vztah zaméstnanci k firemnim cilam a strategiim.

M etody priazkumu

Prizkum firemni kultury byl provédén v souvidosti slidskymi zdroji firmy, tudiz
v popiedi mého zgmu byli lidé (zaméstnanci firmy) a spolecné s nimi byly zkoumany i
interni dokumenty firmy. JelikoZ jsem sama sou¢ésti zkoumané firmy, mam tu moznost
byt i pozorovatelem vétSiny procesi probihgjicich uvnitt sledované firmy. Ve své préci

nahliZzim na sledovanou firmu z vice hledisek, a tak je pouZzito i vice technik sbéru dat,
kterymi jsou nésledujici.
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Analyza firemnich dokumenta

Pomoci prazkumu obsahu téchto dokumentt je mozné ziskat obecné povédomi o
zakladnich principech firmy. Tato analyza odkryva forméni informace o firmé (prévni
formu, organiza¢ni strukturu, delegace pravomodi, cile, plany, strategie, zamery aj.).
Zkoumanymi dokumenty byly predevdim Organiza¢ni ¥&d firmy, webove stranky firmy,
dokumenty firemni politiky a politiky jakosti vyrobka, popis préace konkrétnich

pracovnich mist (pracovni manud) adalsi interni dokumenty.

Dotaznikova metoda

Pro zjigeni firemni kultury a socidniho klimatu uvnité firmy FrantiSek Sutera jsem
zvolila kvantitativni vyzkumnou strategii, kterou jsem provedla pomoci pisemného
dotazovéni, tedy technikou dotazniku. Tento dotaznik véetné instrukci k vyplnéni je
soucasti prace aje umistén v Priloze ¢idlo 2.

Dotaznik zaméteny na firemni kulturu obsahoval vétné vyroky a Ukolem respondentt
bylo rozhodnout se mezi navrhovanymi moznostmi pro tu negjbliZsi pro jimi vnimanou
reélnou situaci ve firme.

Dotaznikové Setteni bylo provedeno na jednotlivych Gsecich firmy Frantisek Sutera
dne 21. Unora 2011 v dob¢ prestavky. Dotazniky byly distribuovany jednotlivym
zaméstnancam piimo tazatelem, ktery spoletné svedoucim Useku vysvétlil Gcel a
zaméteni tohoto dotazniku. JelikoZz se vyskytly ze strany zamésthanct obavy o
anonymitu dotazniku (ptedevSim u vyplnéni véku, délky trvani pracovniho poméru,
dosaZeného vzdélani), cozZ zdiavodiovali zaméstnanci obavou o zaméstnéni ¢i postihem
ze strany majitele, musel tazatel opustit mistnost a dotazniky byly vyplnény pouze za
ptitomnosti vedouciho Useku, ktery vyplnéné dotazniky sesbiral a v prelepené obélce
predal tazateli.

Ve firm¢ bylo digribuovano celkem 57 dotaznika (stejny pocet lidi firma
zaméstnavd). Z odovenych zaméstnanct vyplnilo a dotaznik vrétilo celkem 50 lidi,
nebot’ néktefi nebyli pritomni z divodu nemoci a ¢erpané dovolené. Ziskané odpoveédi
byly jednotlivé vyhodnoceny a nasledné zapsany do tabulek pro lepsi piehled. Nadedné
ovéreni a vyvraceni hypotéz veetné charakteristiky respondenta je téZ zpracovéano a
vyjédieno v tabulkéch a pomoci grafi. Jednotlivé Udaje ziskané z dotazniku byly
zpracovany pomoci dstatistické analyzy. Vydedky byly podkladem pro uréeni

soucasného stavu firemni kultury u sledované firmy, zdrojem informaci pro népravu
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v nékterych oblastech a zéroven ukazatelem jejiho vztahu k firemni strategii. Veskeré

tabulky a grafy v této kapitole jsou mym vlastnim zpracovanim.

5.2 Charakteristika respondenti

Prazkumu firemni kultury se zG¢astnilo celkem 50 respondentt z 57 dotazovanych, coz
je 88% zastoupeni. Respondenti dotazniky obdrZzeli vtisténé podobé na svém
pracovnim Useku, jelikoZ tato varianta byla nejvhodnéjsi, nebot’ jina forma (napi. e
mail) neni mozna z divodu vybaveni a technickych podminek ve firmé. Zkoumanou
jednotku mazeme déde délit do n¢kolika ndsledujicich kategorii. Hlavnim kritériem byla
délka pracovniho poméru ve firmé, nebot firma je spiSe konzervativni ohledné
pravidelného stridéni zaméstnanci (nékteré zaméstnance s, vyucila® sama). DalSi
uvadeénd kritéria, kterd hraji neméné dulezitou roli, jsou veék, droven dosaZzeného
vzdéléni, pohlavi. Jak jiZz bylo uvedeno vy3e, ve firmé pracuje celkem 57 zaméstnanc,

z toho 32 Zen a 25 muZzi. Procentuani zastoupeni je mozno vycéist z nésledujiciho grafu.
Obr. 11 Graficky zndzornéné zastoupeni pohlavi

Rozdéleni respondenttl dle pohlavi

Dalsim zvolenym kritériem, dle kterého bylo mozno respondenty charakterizovat, byl
vék. Jeikoz se u nékterych respondenti vyskytly obavy z dohledani konkrétni osoby dle
jgjiho veku (previddal strach, Ze bude porusena podminka anonymity), dodlo k rozdéleni

na vékove kategorie do jednotlivych Gsekii po deseti letech.



Charakteristika sledovanych kritérii - MUZI

Nasledujici vydedky se tykaji odpoveédi muza, ktefi byli jednotlivé tdzani na jejich vek,
délku trvani pracovniho pomeéru ve firmé a jejich dosazené vzdélani. Vydedky prvni
oblasti, kterou byl vék dotazovanych, jsou zaznamendny v niZze uvedené tabulce a
grafickeé Upravé. V kategorii muzi odpovédéli vSichni dotazovani.

Tab.1 Rozdgleni zaméstnanci dle véku — muzi

Vek - Muzi Pocet respondenti %

20-30 4 18,18
30-40 10 45,45
40-50 7 31,81
50-60 1 4,56

Obr. 12 Grafické zndzorneéni vékovych kategorii - muZi

Grafické znazornéni vékovych kategorii - muzi
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Z vy3e vyneseného grafu lze vycist, Ze ngjvice je ve firmé zastoupeno muza ve véku
mezi tiiceti a Cctyriceti lety scelkovym pocétem deseti zastoupenych. Druhou
nejpocetngji zastoupenou kategorii jsou muzi ve véku od ctyficeti do padesdti let a
nejméné zastoupenou kategorii je v této firme¢ kategorie mezi padeséti a Sedeséti lety.
Z toho vyplyva, Ze vétSina zaméstnanych muza jsou v silné produktivnim véku, nebot’
pramérny veék ve sledované firmé je 34 let (aritmeticky zpramérovano).
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Nyni nasleduje vyhodnoceni dalsiho uvedeného kritéria ve skupiné muzi, kterym je

délka trvani pracovniho poméru ve firmé FrantiSek Sutera.

Tab.2 Rozdéleni zaméstnanca dle délky trvani pracovniho pomeru ve firm¢ — muZi

Délka pracovniho | Pocet respondentt %
pomeru

Do 5 let 4 18,18
5-10 8 36,36
10-15 7 31,82
15-20 3 13,64

Obr. 13 Grafické zndzornéni délky pracovniho pomeéru - muZi

Délka pracovniho pomeéru - muzi
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Otézka ohledné¢ délky pracovniho poméru ve firm¢ byla v kategorii muzi opét
zodpovézena viemi dotazovanymi. Z vytvorené tabulky a grafického znézornéni Ize
zjigtit, Ze pramérna délka trvani pracovniho poméru v zkoumané firmé je 10,6
let.(aritmeticky pramér). Nejpocetnéji je zastoupena skupina muzi, ktefi ve firme
pracuji mezi péti adeseti lety. Druhd nejpocetnéji zastoupena skupina je odpracovanych
deset a7 patnéct let, coZ svedei o skutecnosti, Ze firma s své zaméstnance ise hlida a
nesnazi se je ¢asto meénit. Tim s zajistuje urcitou stabilitu a oporu ve svych
zaméstnancich a tim i menSi problémy snové prichozimi zaméstnanci. Tento fakt je
také treba vnimat jako stabilné nastavenou a dobre fungujici firemni kulturu, ktera je

vyd edkem dlouhodobé a dobré spoluprace mezi zaméstnanci navzéem.
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DalSim zkoumanym a hodnocenym kritériem v oblasti muza byla dosaZena Uroven

jgjich vzdelani. Charakteristika v této oblasti je zndzornéna nasledovné.

Tab.3 Rozdgleni zaméstnanct dle dosazeného vzdélani - muzi

Dosazené vzdel anil Pocet respondentii %

Za&ladni 1 454
Uciliste 10 45,45
Stednii 2 9,11
Vysokoskolské 1 454
Neuvedeno 8 36,36

Obr. 14 Graficky znazornéné dosazené vzdélani - muzi

Dosazené vzdelani - muzi
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Z vySe uvedenych odpoveédi na tuto otédzku lze vycist, Ze nejpocetngji zastoupenou
skupinou v této kategorii je pocet muzi sdosaZzenym vzdélanim odborné uciliste.
Druhou ngpocetnéjsi skupinou pak byla skupina muza, ktefi své dosazené vzdélani
neuvedli viabec. Stredo3koléci, vysokoskolaci a muZi se z&kladnim vzdélanim jsou tu
zastoupeni nejméng. JelikoZ je v té&o kategorii velké procento odpovédi neuvedeno,
neni charakteristika této kategorie zcela piipustna a vystizna. Nelze ji uznat jako

relevantni.

Charakteristika sledovanych kritérii — ZENY
Nasledujici vysledky se budou tykat skupiny Zen, ktera je ve firmé zastoupena poc¢etngji
nez muzi. O této skupiné |ze ftici, Ze Zeny obecné vice neuvadély odpovédi na dané

otazky nez muzi. Je mozné se domnivat, Ze Zeny mély vétSi obavy ohledné dodrzeni
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anonymity a moznosti odhaleni jejich osoby. Je tudiz mozné predpokléadat, Ze i nékteré
dalSi idgje mohou byt mirn¢ zkreseny z divodu nedohledatelnogti viastni osoby. Pro
vSeobecny prehled alepd Usudek o respondentech je vSak vhodné uvést priazkum ajeho
vydedky v jiZz zminovanych kritériich.

Prvnim hodnocenym kritériem u Zen byl stejné jako u muzi vék dotazovanych. Do

vydedki miazeme nahlédnout v nasledujici tabulce a zpracovaném graful.

Tab.4 Rozdéleni zaméstnanct dle véku - Zeny

Vek-Zeny Pocet respondentt %
20-30 5 17,85
30-40 12 42,86
40-50 6 21,43
50-60 3 10,71
Neuvedeny veék 2 7,15

Obr. 15 Grafické zndzorneéni vekovych kategorii — Zeny

Grafické znazornéni vékovych kategorii - Zeny
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Na otézku tykajici se véku neodpovedély celkem 2 dotazované Zeny, coZ je v prepoétu
7,15 %. Nejvice zastoupenou skupinou jsou Vv této oblasti Zeny ve véku mezi triceti a
Ctyriceti lety, coz je pomérové velmi podobné jako v kategorii muzi. VétSina
dotazovanych v této vekové kategorii jsou pracovnici ptimo v provozu firmy. Druhou

nejvice zastoupenou skupinu tvori Zeny ve véku od ctyriceti do padesati let. Ngmensi
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poc¢et zamestnanci - Zen je pak zastoupeno v kategoriich od dvaceti do tficeti let a od
padeséti do Sedeséti let. Pramérny vék Zen ve sledované firme je 39 let.

Dalsim hodnocenym kritériem, v kategorii Zen, byla délka pracovniho poméru ve
dedované firmé. Ziskané vysedky byly nasledujici.

Tab.5 Rozdéleni zaméstnanci dle délky trvani pracovniho poméru ve firmé - Zeny

Délka pracovniho poméru | Pocet respondentii %

Do5 let 4 14,29
5-10 8 28,58
10-15 11 39,28
15-20 4 14,29
Neuvedeno 1 3,56

Obr. 16 Grafické zndzornéni délky pracovniho pomeru -Zeny

Déelka pracovniho poméru - Zeny
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Stejné jako u piedchozi otazky ani tato otézka nebyla dotazovanymi Zenami plné
zodpovézena. Na otézku délky trvani pracovniho poméru v dané firmé neodpovédéla 1
dotazovand, coz je 3,56 %. Co se vérnosti firme tyka, nejvétsi procento dotazovanych
Zen je ve firmé vice neZ deset let, coz je pro firmu steiné jako v kategorii muzi velkym
piinosem. VétSina zaméstnanych tak zna konkrétni cile a strategie firmy a neni nutné
jim firmu jakkoliv predstavovat. Dobrd znalost svych zaméstnanci a naopak dobré
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povédomi o vedeni firmy je zarukou kvalitni spolupréace obou stran, cozZ piinasi velké
vyhody k dosahovani vyty¢enych cilti atim i konkurenceschopnosti na oborovém trhu.
Podedni otazkou ¢i zkoumanym kritériem byla oblast dosazené Urovré vzdélani. Tato
otazka byla nejslabsim ¢lankem v oblasti charakteristiky dotazovanych. Pomérné veliké
procento neuvedenych odpoveédi mizeme sledovat v nésledujicich hodnotach.

Tab.6 Rozdéleni zaméstnanci dle dosazeného vzdélani - Zeny

DosaZené vzdél ani Pocet respondentt %

Z&kladni 3 10,71
Uciliste 10 35,71
Stiedni 7 25,00
Neuvedeno 8 28,58

Obr. 17 Graficky zndzornéné dosaZené vzdélani —zeny

Dosazené vzdélani - zeny
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Jak jiZz bylo uvedeno vySe, byla tato otazka zodpovézena pouze z ¢asti, nebot’ vétSina
dotazovanych Zen neuvedla svoji odpovéd. Ztoho vyplyvd, Ze charakteristika
dotazovanych v této oblagti neni Uplna Obecn¢ |ze z vydedka prazkumu odvodit, Ze jak

u muza, tak i u Zen, bylatato otazka zodpovidana nejmeéng.

5.3 Vyhodnoceni otazek prazkumu

Toto zmapovani viastni firemni kultury umozni lepSi orientaci v atmosfére celé firmy,

ve spokojenosti ¢i nespokojenosti zaméstnanci, Vv pirevliadajicim zpasobu uvaZzovani

mezi nimi, ve zpusobech, jakymi ptistupuji ke své praci ¢i k firm¢ samotné. V ramci

praizkumu byl respondentim predloZen dotaznik koncipovany tak, abych jeho
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zpracovanim ziskala vyjédieni postoju zaméstnanci k jednotlivym aspektam firemni
kultury. Vysdedky mohou byt pouZity k sestaveni vlastniho planu tak, aby se firemni

kultura uvnitt firmy posunula Zadoucim smérem a jednotlivé jeji aspekty mohly byt

popripadé jesté zlepSeny.

Vyhodnoceni otazek

Tab.7 1.Co s mydite o posaveni Vasi firmy natrhu, je pozice firmy silni

Pocet odpovedi | %
Pozice firmy je dominantni 3 6
Siln4 pozice natrhu 35 70
Slabsi pozice natrhu 12 24
Témét nulova pozice 0 0

Z vy3e uvedeného piehledu je zigmé, Ze nejvétsi procento zaméstnanca s mysli, Ze
pozice posuzovane firmy natrhu je silna. MoZnost ,, slna pozice natrhu“ uvedlo ve své
odpovédi celkem 21 Zen a 14 muzi. Odpovédi naznaiuji, Ze zaméstnanci jsou si
jisti firmou, ve které pracuji a pozitivné vnimaji jeji pozici na trhu. Jestlize bychom
ojili prvni moznost dominantni pozice a druhou moznost silné pozice firmy na trhu,
dogtaneme se na 76% sdilenych nazorti o dobrém postaveni firmy, coz je pro firmu
velkym ptinosem. Pokud jsou spokojeni vlastni zaméstnanci, pak je spokojen i

zakaznik, coz je pro firmu takového zamereni stéZeini.

Tab.8 2. Byl byste ochoten odvést néjakou préci navic, kterd by smérovala ke
ZlepSeni Vadeho pracovniho prostiedi a firemni kultury uvnit¥ firmy

Pocet odpovedi | %
Ano, préce navic mi nedéla problém 40 80
Ne, nejsem ochoten délat préci navic 6 12
ZlepSeni firemni kultury je zaleZitosti firmy, 4 8
ne zaméstnanct
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Dotazovani zaméstnanci méli témet ve vétSing tendenci odpovidat, Ze jim préce navic
pro danou firmu nedéld Zadny problém. Celkem 21 Zen a 19 muZa jsou ochotni
investovat svij ¢as do zmeny vlastniho pracovniho prostredi. Pro firmu je jisté
ptinosem, jestliZze jsou jegji zaméstnanci ochotni obétovat i ¢as navic a aktivné se podilet
na tvorbé pracovniho prostiedi, nicméné odpoved’ na tuto otézku byla piekvapenim i
pro samotnou tazatelku, nebot ona sama byla presvédéena o opacném pristupu

zaméstnancu k této problematice.

Tab.9 3. Jeurovei pouZivanych technologii (stroja, zarizeni, pomicek) ve Vasi
firmé na dobr € drovni

Pocet %

odpovedi
Ano, pouZivame nejmodernéjsi technologie 15 30
PouZivame technologie, které jsou pramérné vyhovujici | 7 14
PouZivané technologie nedostacuji naSim potiebam 4 8
PouZivané technologie jsou spise modern¢js a plng 24 48
dostacujici préci namém Useku

Celkem 78% dotazovanych zaméstnanci na tuto otazku odpoveédélo, Ze jsou spokojeni
surovni pouZivanych technologii ve firmé. Tento odhad lze vy¢ist z nasledujicich
odpovedi. MoZnost pise moderngj§i a piné vyhovujici technologie si vybralo celkem 11
muzi a 13 Zen. Dalsi, v tomto smyslu kladnou odpovédi je moznost, ktera iika, Ze ve
firme jsou pouZivany nejmodernéjsi technologie. Tuto variantu zvolilo 11 dotazovanych
Zen a 4 dotazovani muZi. Firma FrantiSek Sutera ma na mistnim regiondlnim trhu
dlouholetou tradici. S postupnym technologickym rozvojem, rostouci poptévkou po
kvalitnich vyrobcich, rostoucim objemem vyroby i poétem zaméstnanci byla firma
nucena opustit starsi prostory podnikani a postavit vlastni jatka a vétSi vyrobni haly,
lednice a expedice, coZ znamenalo i lepd vybaveni modern¢jSimi technologiemi, bez
kterych by nebyl novy provoz veterindrni ani hygienickou spravou schvélen, nebot
soucasna legislativa naseho stétu, predpisy Evropské unie a jegjich dodrZovéni jsou

mnohem piisngjSi neZ diive.
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Tab. 10 4. Vyhovuje Vam VaSe nynéjSi pracovni prosiedi

Pocet %
odpovedi
Ano, nic bych nezménil 32 64
Nelibi se mi moje pracovni prostredi 1 2
Uvital bych od firmy zménu pracovniho prostiedi 8 16
Jsem spokojen, ale do budoucna bych se chtél osobng 9 18
podilet nazméne mého pracovniho prostiedi

Souhlas s vyrokem ,, ano, nic bych nezmenil“ vyjadiilo ve své odpovedi 12 muza a 20
dotazovanych Zen. Jak jiZ bylo uvedeno u otézky ¢idlo 3, firma byla nové vybudovana a
tak i prostredi je zde koncipovano a navrzeno modern¢é a Uc¢elové. Na vSech pracovnich
Gsecich musi projit zaméstnanci nejprve ,cistou” smyckou, kde se previéknou do
pracovniho obleteni a odchazeji na sva pracovidté. V prubéhu prestavek je
zamestnancam k dispozici spolecenska mistnost - kuchynky zvléd' pro muze a Zeny, ve
kterych mohou zaméstnanci posvatit a poobédvat. P¥i odchodu ze smény musi projit
nejprve ,, pinavou* smyckou, kde odloZi Spinave pradlo a osprchuji se a teprve potom
mohou pigjit do , ¢igté’ smycky. Prédlo zaméstnanch je pravidelné odvézeno a jeho
prani zgjistovéno firmou Lindstrom, ktera je smluvné vazéna a zodpovédna za Gdrzbu
tohoto pradla Druhou nejpocetnéji zastoupenou odpoveédi byla moznost, kdy se
zaméstnanci zaméiuji na budoucnost a radi by se aktivné podileli na budoucich
zménach svého pracovi&é. Z tohoto pristupu zaméstnancia by mélo vychazet a cerpat
predevdim vedeni firmy véetné vedoucich jednotlivych Useka. Pri pldnovanych zménéach
by méli vychézet ze zkuSenosti zaméstnancu, ktefi dobie zngji silné a dabé stranky

svych Useka a mohou tak zefektivnit navrhované zmeny.

Tab. 11 5.JseVy osobné logjalni k Vasi firmé

Pocet %
odpovedi
Ano, velmi logjdni 24 48
Pramérné logani 26 52
Ne, nejsem logdni 0 0
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Tato otézka byla dotazovanymi zaméstnanci zhodnocena téméi ve stejném
procentualnim zastoupeni. 11 muza odpovédélo, Ze je k firmé velmi logdni a stejny
pocet muza odpovedél, Ze je k firmé pramérné logidni. U Zen zvolilo odpovéd” velmi
logjdni celkem 13 dotazovanych a 15 Zen zvolilo variantu pramérné logjdni. Obecné
lze tici, Ze ptistup zaméstnanci kfirm¢ je velmi pozitivni a firma je vlastnimi

zaméstnanci vniména predevdim v kladném slova smyslu.

Tab. 12 6. Atmosféra na VaSem pracovisti je spise

Pocet %

odpovedi
Tvaréi- zaméiena na kreativitu 2 4
Tymova (piételskd)- zamétena na spolupréci 28 56
Konkuren¢ni- soupeiva 18 36
Pasivni- nez§em o spole¢nogt i kolegy 2 4

Na prvnim mist¢ je atmosféra na pracovisti zaméstnanci vniména jako piételska
Tymovou spolupréci uvedlo ve svych dotaznicich celkem 13 muza a 15 Zen. Myslim si,
Ze takto nastavend atmosféra podporuje Zadouci cile firmy. Druhou, pomérné vysoce
zastoupenou odpovedi byla atmosféra konkurencni (soupefivd). Tuto variantu zvolilo 6
muzia a 12 Zen. Je mozné se domnivat, Ze predevSim jednotlivé smény mezi sebou
mohou vnimat atmosféru na pracovi&ti jako soupefivou, coZ neni na Skodu. Pruznogt a

zdrava soupetivost je v mnoha ptipadech pozitivné motivujicim prvkem.

Tab. 13 7. Jste spokojeni skomunikaci mezi Vami a vedoucimi pracovniky
daného Useku

Pocet %
odpovedi
Ano 9 18
Ne 15 30
VétSinou ano 1 2
Nékdy 8 16
Nevim 17 34




Z vy3e uvedené tabulky lze vycist, Ze komunikace sjednotlivymi vedoucimi neni ve
firm¢ tim nejsilngj&im ¢lankem. U dotazovanych se k nesouhlasnému nazoru priklani
ise vice zamestnanci, menSi pocet z nich je skomunikaci se svym nadiizenym
spokojen. Celkem 5 muzi opovédélo ,,ano” a stejny pocet muzi na poloZenou otézku
odpovédél , ne. Zeny byly v této oblasti vice nespokojeny nez muz. Deset Zen uvedlo,
Ze je skomunikaci se svym vedoucim nespokojeno a pouze 4 Zeny byly spokojeny.
Pomérneé velky pocet zaméstnanca zvolilo neutralni stanovisko k této otézce. Lze se
domnivat, Ze zde svoji roli mohla sehrét i obava z anonymity a postihti ze strany
jednotlivych nadiizenych. Vedeni firmy by se o tuto skute¢nost mélo vice zajimat a
Zjigtit, v ¢em by setato oblast dalajeste zlepsit.

Tab. 14 8.Jou Vam k digpozici informace od nad¥izenych, kter é potiebujete pro
Svoji préaci

Pocet %
odpovedi
Ano 7 14
Ne 34 68
Nevim 9 18

V oblasti dostupnosti informaci potiebnych pro vykon préce previdda stejn¢ jako u
pireded é otazky spige nesouhlasny nazor. Druhou nejpocetngji zastoupenou odpovedi na
tuto otazku je pak opét neutrdni postoj k problematice svyrokem , nevim®.
V negativnim slova smyslu se vyjédfilo 16 muzi a 18 Zen, coZ je pomérné vysoké
procentudlni zastoupeni zporné odpovedi. 3 muzi a 4 Zeny povazuji informovanost na

svém pracovnim Useku za dostatecnou aodpoveédéli na tuto otazku kladné.

Tab. 15 9. Skolegy na VaSem pracovi&i mate vztahy piredevSim

Pocet odpovedi | %
Neformalni (prételské, dobie se zname) 32 64
Formalni (zamétené pouze na pracovni problémy) | 5 10
O sveé kolegy se nezajimam 3 6
S nikym na pracovisti nekomunikuji 0 0
Vztahy na pracovisti jsou spise soupefivé 14 28
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Zamgstnanci napii¢ celou firmou vnimaji vzajemné vztahy mezi sebou ise jako
prételské a neformdlni. Tato skutecnost vyplyvai z charakteristiky respondentu, ze které
maZeme usuzovat, Ze vétSina zaméstnanca je zde v pracovnim poméru delsi dobu, tudiz
s mezi sebou lépe zngji. V urcité mite zde existuji i prételské setkdvani mimo firmu.
Pratelské vztahy na pracovi&i uvedlo celkem 12 muzi a 20 Zen. Soupetivé nastavené
vztahy na pracovidti jsou vnimany 4 muzi a 6 Zenami a z vyplnénych dotaznika
vyplyva, Ze predeviim mladSi zaméstnanci v kategorii od 20 do 30 let vnimaji vztahy na
pracovi&i nastavené jako soupefivé. Zdrava soupefivost se pritom projevuje hlavng

mezi jednotlivymi sménami.

Tab. 16 10. Matedavéru v rozhodnuti Vaseho nadiizenéno

Pocet %
odpovedi
Ano 9 18
Ne 29 58
Nevim 5 10
VétSinou ano 3 6
VétSinou ne 4 8

Procentudini zastoupeni jednotlivych odpoveédi napovida, Ze vétSina zaméstnanca se
priklani k varianté, kdy svému nadiizenému spiSe nedivéruje. Obecné lze podle
vydedki urcit, Ze svym nadiizenym nedavetuji predevdim muZi, nebot’ odpovedéli
variantou ,,ne" celkem 16 krét, kdezto Zeny na tuto variantu reagovali pouzel3 krét.
Z opacného hlediska Ize podotknout, Ze pozitivné hodnocenych reakci ohledné duveéry
v rozhodnuti nadiizeného bylo spiSe méng, coz by mélo motivovat predevSim vedouci
pracovniky k zamySleni se nad zpasobem svého jednani, chovani a komunikace se
svymi podiizenymi a nésledné se zamgrit na danou oblast a problémy v ni citlivym
zpasobem teSit. Duvéra stejné jako dobra Uroven komunikace je dulezitym prvkem ve
vSech procesech uvnité firmy a zaleZi na ni spokojenost nejen zaméstnanci, ae i

samotného majitele firmy.
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Tab. 17 11. Jsou pracovni problémy VaSimi nad¥izenymi na daném Gseku ieSeny
ihned

Pocet %
odpovedi
Ano 7 14
VétSinou ano 14 28
Ne 11 22
VeétSinou ne 18 36
Nevim 0 0

Tato skutecnost byla dotazovanymi hodnocena pomérné rozli¢cné. Vysoké procento
zaméstnancu odpovedélo témeéi nesouhlasné, zéroven vSak pomérné velké procentud ni
zastoupeni méla i veskrze pozitivni odpovéd’ na danou otézku. Jistou miru nesouhlasu
vyjédrilo témetr 36 % zaméstnanci. VeEtSinou je spokojeno srychlosti feSeni problému
na pracovisti 9 zen a 5 muzi ovédem 5 Zen a 6 muzi spokojeni nejsou vubec.
AngaZovanost vedoucich pracovniki na rychlosti a efektivnosti feSeni pracovnich
problémi na jednotlivych Usecich je tak velmi diskutabilni a je tieba se timto
problémem déle zabyvat ainvestovat do této oblasti vice pozornosti.

Tab. 18 12. Existuji nefor malni mimopracovni setkani pracovnika Vasi firmy
(kino, restaurace, navstévy,...)

Pocet %
odpovedi
AnNo 11 22
Ne 22 44
Obcas 17 34
Velmi ¢asto 0 0

Ze sovnani uvedenych vysedka |ze usuzovat, Ze pratelské a neformdni vztahy funguji
mezi zaméstnanci navzgem i mimo firmu ajejich pracovni dobu. Préatelska setkéni jsou
podporovéna i ze gtrany firmy, kterd kaZzdoro¢né porédé vanocni vecirky, carodéjnickeé
akce ¢i dalSi spolecné strévené chvile (vyznamnd jubilea, narozeni ditéte atd.), kterymi

podporuje stmelovéani a soudrznost kolektivu.
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Tab. 19 13. Orientuje se VaSe firma na podpor u vzdéldvani zaméstnancii nebo je

zaméfena spi%e na potieby zdkaznika

Pocet %
odpovedi
SpiSe na potieby zékaznika 37 74
SpiSe na podporu vzdélavani zamestnanca 2 4
Firma se vénuje obéma problémam stejné 11 22

Vétdina zaméstnanci spoctem 37 dotazovanych z50 se shodla na odpovedi, Ze
dedovana firma je zamérena spiSe externé, na potieby zékaznika. Pojem ucici se
organizace neni ve firmé propagovan a firma k problematice vzdélavani zaméstnanci
pristupuje spiSe konzervativné. Orientaci firmy na z&kaznika potvrdilo 15 muza a 22
Zen. DalSich 6 muza a 5 Zen si mysli, Ze se firma vénuje potiebdm z&kaznika a
pozvednuti Urovné vzdélanogti ve firme stejné. Nejméne dotazovanych je presvédcéeno o

tom, Ze firma investuje svij ¢as a prostiedky do vzdélavani vlastnich zameéstnanca.

Tab. 20 14. Znéte a ztotoZiujete se stanovenymi cili Vasi firmy

Pocet %
odpovedi
Ano, znam tyto cile ajsem s nimi ve shodé 36 72
Firemni cile neznam, nejsem s nimi ve shodé 6 12
Cile firmy zndm, de ré&d bych je zmenil 8 16
Cile firmy neznam, ale souhlasim s nimi 0 0

JelikoZ jsou cile a plény firmy kaZzdoroéné delegovany a interpretovany naptic¢ celou
firmou, je tedy ziejmé i pomérné vysoké procentualni zastoupeni souhlasné odpoveédi.
VétSina zaméstnanci je obezndmena s plany acili firmy FrantiSek Sutera a zaroven jsou
stémito cili ve shodé a podporuji je. Souhlasné stanovisko k této otézce zaujalo 18
muzi a 18 Zen. Nejmén¢ zastoupenou skupinou pak byli zaméstnanci, ktefi cile firmy

neznali vibec, tudiz s nimi nebyli ve shode.
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Tab. 21 15. Je VaSefirma zamérena interné (vice na vlastni zaméstnance) nebo
externé (na potieby trhu)

Pocet %
odpovedi
Spise na z&kaznika 39 78
SpiSe na zaméstnance (lidské zdroje uvnitt firmy) 3 6
Na oboji soucasné 8 16

Nejpocetrgji zastoupena skupina zamésthanci vyjadiila souhlas sodpovedi, kterd
vyjadiuje zaméfenost firmy vice na potreby zékaznika a trhu, nez na vlastni
zaméstnance. Témer 80% zaméstnanci je stimto vyrokem ve shodé v poméru
zastoupenych pohlavi je to 20 Zen a 19 muzi. Naopak nejmén¢ zamestnanct ve firme se
domniv4, Ze je firma zamétena spiSe na své zaméstnance. Je v3ak témét nutnosti u firmy
v takovém oboru vénovat vétSi pozornost neustdle se ménicim piénim, potrebam a
zvyaujicim se poZadavkam zékaznikd, nebot’ pravé oni uréuji z ngjvetsi ¢asti aspéch

firmy natrhu, odviji se od nich zisk firmy ajeji existence viibec.

Tab. 22 16. Vyhovuji Vam nastavené podminky a vybaveni firmy

Pocet %
odpoveédi
AnNo 34 68
Ne 8 16
Nevim 8 16

Kladnou odpovéd’ zvolilo opét pomérné vysoké procento dotazovanych. Mira souhlasu
vychazi predevSim ze skute¢nodti, Ze je firma, jak jiZ bylo vySe podotknuto, vystavéna
v nedavné minulosti, dle v3ech dtriktnich vyhlasek, prikazi a nafizeni ze strany
veterinarni, hygienické, coZ prispiva k tomuto kladnému vyroku. Pro maitele firmy
plyne povinnost tento standart udrZovat, nebot’ je podroben pravidelnému kazdoro¢nimu
veterinarnimu auditu a jinym pravidelné¢ se opakujicim kontrolam, na dodrZovéni vsech
povinnosti plynoucich z legislativnich a jinych natizeni. Pomérné zajimavy je stejny

pomér negativni odpoveédi spolecné s odpovedi neutrdni.
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Tab. 23 17. Podpor ujete obchodni strategie Vasi firmy natrhu

Pocet %
odpovedi
Ano 42 84
Ne 8 16
Strategie firmy neznam 0 0

Ve shod¢ sdanymi strategiemi firmy je 84% zaméstnanca. Variantu ,,Ano* s pro svoji

odpoveéd’ vybralo 23 Zen a 19 muZi. Z takového vydedku Ize usuzovat, Ze jsou strategie

firmy dotazovanymi pozitivné vnimany a tito jsou snimi ve shodé. Pochopeni a

podpora firemni strategie nastavenou kulturou uvniti firmy je velice daleZitym faktorem

pro Uspésnost a konkurenceschopnost firmy natrhu.

Tab. 24 18. Pri& jste nékdy sam s navrhem na zlepSeni pracovniho prostiedi

Pocet %
odpovedi
Ano 25 50
Ne 25 50

Z vy3e uvedené tabulky Ize vycigt podil aktivity, se kterou zaméstnanci firmy piichazeji

akteré by me¢lafirma v kladném slova smyslu vyuZit. Je dobré vyuZivat tvaréi potencial

vlastnich zaméstnanct ke zménadm uvnitt firmy, nebot’ jeding zaméstnanci dobte védi,

které nedostatky na jejich pracovi&tich by bylo tieba odstranit a naopak, které véci a

zatizeni jim vice uleh¢i préci aprinesou tak uZitek jim i zaméstnavateli zarovei.

Tab. 25 19. Jste hrdy na firmu, v niZ pracujete

Pocet %
odpovedi
Ano 40 80
Ne 1 2
Zajimame préce, ne firma 9 18

Zamestnanci firmy vyjédrili témetr ve veétding pripadu, Ze jsou hrdi na firmu, ve které

pracuji. K dobrému jménu firmy a jeji dlouholeté tradici na regionalnim trhu se hrdé
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hlasi celkem 25 Zen a 15 muzi. Pouze v jednom pripadé se objevila negativni odpoved.

DalSich 9 zaméstnanci zajimala vice prace nez firma, v niZ jsou zaméstnani.

54 Veifikace hypotéz

Na z&vér bych v této ¢ésti provedla shrnuti jednotlivych zjidténi a zhodnoceni firemni
kultury ve zkoumané firmé Frantidek Sutera.

Hypotéza 1.: 3

Zaméstnanci firmy se ztotoziiuji scily a strategii firmy Frantisek Sutera.

Hypotéza 1. byla zamétena na oblast mise (poslani) a obchodni strategie firmy FrantiSek
Sutera. Pri potvrzeni, ¢i vyvréceni této hypotézy jsem vychazela z otézek ¢idlo 1, 5, 14,
17, 18, jgjichZ odpovedi jsem zpramérovala a dosadila do nasledujiciho grafu. Z nize
uvedeného grafu tedy vyplyva potvrzeni hypotézy, nebot vétSina dotazovanych
zaméstnancu vyjédtila souhlasny postoj k této oblasti ve firmé. JelikoZ jsou zaméstnanci
stémito firemnimi atributy (strategie, cile) kazdorocné seznamovani a firma se tyto cile
snazi plnit, je tedy zigimé, Ze dané hypotéza se potvrdila a vnimani strategického sméru,
formulace a naplnovani firemnich cila véetné spolecné vnimaného budouciho podani
firmy je ve shodé¢ se zaméstnanci firmy. Je vsak tieba, aby si zaméstnavatel (majitel)
firmy vice uvédomil duleZitost firemni kultury jako urcitého néstroje pro efektivni
uskute¢néni svych budoucich strategickych zaméra a i nadae podporoval angaZzovanost
vSech zaméstnanci, ktefi jsou zarukou Uspésné implementace strategie.

Obr. 18 Grafické zndzornéni hypotézy ¢islo 1

Hypotéza

Hypotéza
vyvracenav %
24%

Hypoteza
potvrzena v %
T6%

HYPOTEZA 1 POTVRZENA
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Hypotéza 2.:
Podminky, prostiedi, vybaveni a technologie firmy jsou pro zaméstnance firmy
pFinosem a jsou s nimi spokojeni.

Na potvrzeni ¢i vyvréceni této hypotézy byly zamereny otazky cislo 3, 4, a 16. Tato
hypotéza byla potvrzena nejvétSim procentudinim zastoupenim, kdy vice jak 80%
dotazovanych zaméstnanca potvrdilo, Ze podminky nastavené firmou, prostiedi na
jednotlivych pracovnich Gsecich a Uroven pouZivanych technologii jsou pro
zaméstnance piinosem. VyuZivani moderngjSich technologii, zatizeni a stroju umozZiuje
mensi fyzickou zatéZz zaméstnanci, usnadnéni viastni prace a zaroven mensi naklady na
vyrobu a provoz celé firmy. Spokojenost zaméstnanci je v této oblasti dana piedevSim
tou skutecnosti, Ze je firma vybudovéna v podednich letech (dosavadni misto
podnikani, ani kapacita nebyli dostacujici), tudiz jeji vybaveni bylo zakoupeno die
novych piedpisi a stanov, které jsou zaméreny nejen na efektivnost vyroby a
hospodérnost néaklada, ale i na lidské zdroje, které snimi manipuluji. Dle nazoru
autorky do této oblasti neni tieba v souc¢asné dobé zasahovat. To v3ak neznamena, Ze by
s majitel touto oblasti nemél zabyvat. Je treba neustéle reagovat na pokrok a vyvoj ve
svém okoli, umét pruzné reagovat na ekonomické, technologické a socidlni zmeny,

prizpasobit se poZadavkam trhu, které jsou rok od roku rozmanitéjSi a ndro¢ngjsi.
Obr. 19 Grafické zndzornéni hypotézy ¢islo 2
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Hypotéza 3.:
Socialni klima ve firmé Frantisek Sutera je piatelskéa vztahy na pracovidti jsou

piedevSim neformalni.

Nésledujici hypotéza objasiuje pievliddajici klima ve zkoumané firmé. K posouzeni
hypotézy ¢islo 3 byly pouZity otazky ¢islo 6, 9, 12. Na z&kladé¢ zpramérovanych
vydedki vyjadiili zaméstnanci souhlas i stouto hypotézou. Firma Frantiek Sutera se
snazi napliiovat své cile a strategie. Zaméstnanci vykonavaji svoji ¢innost na zakladé
napliovani téchto cilt a vSeobecné jsou jimi akceptovany. Zakladni hodnoty firmy jsou
podporovany piatelsky nastavenou firemni kulturou. Zaméstnanci ve firmé jsou
piedevdim z mista podnikani firmy, tudiz se |épe zngji a vztahy mezi nimi jsou spise na
neformdlni Urovni. Spoletenské akce podporované firmou k préatelskym vztaham taktéz
prispivaji. Ve firmeé pievliada spiSe tymova spoluprace, ale z pozorovéani |ze podotknout,
Ze vice nez mezi jednotlivci (spiSe mezi jednotlivymi tymy) panuji vedle piaelskych
vztahii i do jisté miry vztahy soupetfivé (konkurencni). Tato mira soupetivosti je viak ve
zvladatelnych mantinelech ado jisté miry je silnym motiva¢nim faktorem zaméstnanca.
Osobn¢ s myslim, Ze tento potencidl by méla firma vyuZit ke svému progpéchu a tvarci
Zmeény nejsou V této oblasti nutné.

Obr. 20 Grafické zndzorneéni hypotézy ¢islo 3
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Hypotéza 4.

Cinnost firmy je zamérena spide na zakaznika neZ na lidsk é zdroje.

Zaméieni firmy je dano hlavné oborem, ve které firma podnika, a je zodpovézeno
v otézkéch 13 a 15. Z nazort zaméstnanct, ae i samotného majitele firmy je zigimé, Ze
je pozornogt firmy zamétrena piredevsim externé. Firma tedy mnohem ¢astéji reaguje na
podnéty zvenci. Pri svém rozhodovani se tidi predevSim impulzy ze strany zékaznika a
potieb trhu. Vnéj§ okoli udava firmé smér a tempo a firma déla vse proto, aby si toto
tempo strhem a zékaznikem udrzela. Zkouma zvy3ujici se naroky svych zakaznika,
reaguje na tyto potieby neustdlym zlep3ovanim vyroby a navySenim mnoZstvi svého
sortimentu dle prani odbérateli. Je zigimé, Ze tyto aktivity firmé umozni dobré
postaveni na trhu, otdzkou v3ak zistava, nakolik by se méla firma zaméfit vice na své
zaméstnance. Domnivam se, Ze v oblasti vzdélavani minimélné tidicich pracovnika méa
firma veliké rezervy a je tieba se vénovat i této oblasti uvnitt firmy. Kratkodobg, ve
forme dosaZeni konkrétniho strategického cile je samozieimé moZné reagovat pouze na
vnéjSi podnéty, ale osobr¢ si myslim, Ze dlouhodobé by mély tyto dva zaméry
sméiovat spise do rovnovazného postaveni tak, aby stejnd pozornost byla vénovana
potiebdm trhu i lidskym zdrojam uvnitt firmy.

Obr. 21 Grafické zndzorneéni hypotézy ¢islo 4
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Hypotéza 5.:
Ridici procesy uskutetiiovany vedoucimi pracovniky jsou zaloZeny na vzajemné

gpolupréaci a dobrékomunikaci se zaméstnanci firmy.

Podedni hypotéza vyjadiuje spokojenost zaméstnanci s jejich vedoucimi pracovniky.
Vydedné hodnoceni této problematiky Ize vycist z otézek 7, 8, 10 a 11. Zamestnanci
firmy jsou G¢elné zapojeni do své préce, de pro svij vykon se jim mnohdy nedostane
v¢as potiebnych informaci, ¢i zpétné vazby pii feSeni urcitého problému. Pri vzgemné
spolupréci a soucinnosti jednotlivych zaméstnanct jsou vazby téméi bezproblémove,
de v souvislosti s nadiizenymi pracovniky jednotlivych Gseki jiz komunikace a zpétna
odezvavazne.

Z pozorovéni ve firm¢ lze usoudit, Ze méné pozornosti je vénovano snahdm
fadovych zaméstnanci a jimi navrhovanych zmeén. Da se fici, Ze se zde projevuje
tendence spide ke konzervativnimu zpasobu feSeni probléma (fesit vznikly problém dle
»J1Z ZaZitého" a osvédéeného zpusobu na Ukor inovativniho pristupu). Ochota a snaha
problémy na jednotlivych Usecich ihned feSit ¢asto chybi. Existuji viak problémy
(zésadni), které jsou teSeny ihned. Tato promeénlivost viak zaméstnancam déva do
uréité miry pocit nejistoty a nedavéry ve vlastniho nadiizeného a dochézi pak ke
konfliktnim situacim. Nutno podotknout, Ze sporné otézky jsou vétSinou mené zavazne.
S hlavnimi zésadami, principy acili firmy jsou zaméstnanci v souladu.

S ohledem na budoucnost bych doporucovala vedeni firmy, které citi v této obladti
jisté rezervy, aby svoje prostiedky investovalo do této ¢ésti firemni kultury. Firmaby se
méla zamgtit na vzdéldvani svych vedoucich pracovniki, vhodné a jasné rozdéleni
kompetenci, zlepdit vzgiemnou komunikaci mezi vedoucimi pracovniky a fadovymi
zaméstnanci. Problémem v3ak je, Ze tu v nekterych pripadech naréZime na neochotu
uceni se a provadéni inovativnich zmén ze strany vedoucich pracovniki. Osobné bych
navrhovala nekteré vyrazné personalni zmény v oblasti vedoucich pracovniki, oviem

tento ndzor neni sdilen majitelem firmy.
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Obr. 22 Grafické zndzorneni hypotézy ¢islo 5
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Na zawér této kapitoly bych s dovolila polemizovat snékterymi  vysledky
dotaznikového Setieni ohledné firemni kultury ve vlastni firmé, nebot’ se domnivam, ze
mnozi ze zaméstnanct zcela nepochopili i pies konkrétni vysvétleni a kladeni darazu na
anonymitu vyznam zaméieného dotazniku a vyskytly se u nich obavy, Ze tento dotaznik
podouzi k jinym G¢elim nez k bakalarské praci.
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Zavér

Neugtde se vyvijgjici prostiedi na trhu nuti firmy k tomu, aby hledaly konkurenéni
vyhody, diky kterym se jim podaii natomto trhu uspét. Jednotlivé firmy jsou s védomy
toho, Ze nelze na trhu obstat bez konkrétni formulace cilt bez stanoveni jasné strategie
zamétené do budoucna. O jejich Gspédnosti viak do znaéné miry rozhoduji lidské zdroje
uvnitt firmy. Proto s v sou¢asné dobé jiz mnohé firmy uvédomily, Ze lidsky potenciél
e stéva hlavni konkuren¢ni vyhodou. Efektivni tizeni lidi se stalo dulezitou cestou, jak
docilit silného postaveni v konkurencnim prostiedi. Firmy, organizace, podniky by se
mély snazit, aby byly jejich strategie v souladu stizenim lidi, persondni strategii.
Lidskeé zdroje, které maji efektivne plnit firemni cile, musi byt s firmou, kde pracuji, co
nejvice propojeny a identifikovany. Idednim stmelujicim nastrojem se pak muZze stat
firemni kultura

Kazdéa firma mé svoji vlastni nezaménitelnou firemni kulturu, kterd odr&Zi sdilené
hodnoty a normy, které byly utvoreny v procesu vzgiemné interakce a komunikace
pracovnikt. Sdilené hodnoty, normy a artefakty umoZzauji pracovnikim shodnou
interpretaci reality, ktera usnadnuje feSeni ukolu, rozhodovéni a orientaci v raznych
stuacich. Mira vlivu firemni kultury zévisi na jeji sile. Cim je kultura silngj&, tim vice
ovliviwyje redlitu.

Jednou z oblasti, ke které ma firemni kultura velice blizko, je oblast managementu a
strategického tizeni firmy. Firemni kulturai strategické fizeni se zabyvé reSenim otézek
tykgicich se lidskych zdroju, strategii, tidicich procesi. Lze fici, Ze jsou oba tyto
subsystémy vzajemné provazané avzgemné se determinuiji.

Tato bakalrska prace se proto zabyva provazanosti strategie, strategického fizeni a
firemni kultury ve vybrané firmé. Préce je rozdélena do dvou hlavnich ¢ésti. V samém
Gvodu préce byla zduraznéna aktualnost tématu, davody, které mne ke zpracovani
tématu vedly a teoretické zaklady tykajici se tématu strategie a firemni kultury a jejich
vzgemnych souvislosti. Druha ¢ést préce je empirickd, jsou zde uvedeny cile préce,
metody prazkumu, vyzkumné hypotézy veetné vysledka prazkumu a doporuceni pro
praxi. Hlavnim cilem préce je analyza zamért a firemni kultury firmy Franti%ek Sutera.
DaSim cilem bylo zjistit, do jaké miry zaméstnanci sdileji stanovené strategie a cile
firmy deklarované ve firemnich dokumentech.
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Na z&klad¢ vydedki SWOT analyzy firmy a prazkumu firemni kultury byly
vytvoreny zavéry a jednotliva doporuceni pro praxi. Tyto vydedky ukézaly, Ze firemni
dokumenty, smérnice a prirucky upravujici fidici procesy jsou funkéni, postupy v nich
sanovené vedou k vytyéenym cilam. Procesy fizeni a implementace strategie jsou
pomérné jasné formulovany z hlediska postupu a lze fici, Ze tyto postupy jsou
dodrzovany. V tomto ohledu |ze tedy shrnout, Ze realizace zameru firmy je v souladu se
smérnicemi, které tyto procesy upravuji a navrhované nové strategie jsou inovaci a
doporucenim pro vedeni firmy pti jejich budoucich zamérech.

Problematickou oblasti je vSk obsah firemni kultury, ptedevSim hodnoty
uplatiované pri fidicich procesech. Slabinou firmy je nizka vzdélanogt ftidicich
pracovnikit a problémy ztoho plynouci. Persondni procesy v oblasti tidicich
pracovnikt patti ke slabinam firmy. Vzhledem k této skutec¢nosti bych firmé doporucila
zamgtit se vice na lidské zdroje uvniti firmy, své investice zamétit nejen do technologii,
de i do oblasti vzdélavani fidicich pracovnika, vice zduraznit eticky kodex a morani
hodnoty na pracovi&ti atim zdokonalit vlastni obsah firemni kultury.

Pri celkovém shrnuti 1ze fici, Ze ve firmé Frantisek Sutera bychom nadli kombinaci
prételské a uUkolové firemni kultury, kterd je zaméiena predevSiim na dosazeni
stanovenych cilt. Hlavnim ukazatelem jsou zde potieby zakaznika a trhu, na které musi
firma neustde pruzné reagovat, aby si zachovala své dobré postaveni na regionalnim
trhu. Hodnoty firemni kultury se zde promitaji do vSech procesi uvnitt firmy a
zameéstnanci jsou s nimi ve shodé.

Zéveérem bych réda uvedla, Ze bakalaiské préce a jeji zpracovani mi pomohlo vidét
vlastni firmu jinyma o¢ima. Pfi prazkumu firemni kultury i zpracovani SWOT analyzy
jsem firmu zkoumala vice do hloubky, coZ mi rozSitilo obzory. Dozvédéla jsem se vice
informaci od zaméstnanca, ziskala jiny pohled na urcité problémy ve firmé i z pohledu
zaméstnancu, coZ povaZuji za velmi prinosné. Ziskané informace jsou nejen pro mne,
aei manzela cennou devizou a préce s nimi ndm umoZzni lepsi orientaci ve vlastni firme

ajgjich vyuZiti zajisti lepsi fungovani a odolnost firmy uvniti i natrhu v jejim okoli.
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Resumé

Bakal&'ska préce je rozdélena do dvou ¢asti a péti kapitol. Prvni ¢ést prace je teoreticka
a zahrnuje v sobé prvni tii kapitoly. Soucésti druhé (empirické) ¢asti jsou pak
nésledujici dveé kapitoly. Prvni kapitola je vénovana jednotlivym aspektam firemni
kultury. Je zde nahliZeno na firemni kulturu z hlediska jejich funkci a determinant. Tato
kapitola dale pojedndvé o rozdilnych typologiich firemni kultury, prvcich kultury a
vyznamu firemni kultury ve smyslu podpory firemnich cila a strategii.

V druhé kapitole je vénovana pozornost strategickému fizeni a jeho procesu. Jsou
zde definovény pojmy strategie, jeii dozky a strategické rizeni. Kapitola déle popisuje
firemni vize, mise (podani firmy) a cile, které jsou pro firmu duleZitou soucasti jeji
existence. Kapitola nabizi pohled na vztah firemni grategie a firemni kultury, kdy je
drategie ovliviiovana firemni kulturou a naopak.

Treti kapitola je zamétena vice na ekonomické prvky, nebot’ je v ni pojednéno o
srategickych analyzéch firmy. Nejprve je zde kladen diraz na dileZitost téchto analyz
pti formulaci a implementaci nové strategie, dde jsou zde predstaveny jednotlivé
analyzy: analyza vngjSiho prostredi firmy (PESTLE analyza), analyza oborového
progtiedi firmy (Porteriv model konkuren¢niho prostiedi) a analyza vnitiniho prostiedi
(Model 7S). Nejdulezitéjsi analyzou, kterd je tu téZ uvedena je pro tuto préci analyza
SWOT, kterd se zabyva silnymi a dabymi strdnkami firmy a také hrozbami a
prileZitostmi, které firmu obklopuji.

Ctvrta a péta kapitola spadgji do empirické ¢asti bakal diské préce. Obg ¢ésti obsahuji
vystupy na zakladé provedenych prazkumu. Obsahem c¢tvrté kapitoly je charakteristika
a analyza firmy Frantidek Sutera, predmét podnikani - feznictvi, uzendrstvi. Soucésti
obsahu kapitoly je analyza stavajicich zaméra a strategii firmy, urc¢eni silnych, dabych
strének firmy, identifikace hrozeb a ptilezitosti firmy a z vydednych faktora nésledné
utvorena matice SWOT analyzy, kterd umozni vygenerovat nove strategie a moznosti
pro firmu.

Podedni kapitola — péta - je vénovana realizaci prizkumu firemni kultury a jejiho
sougasného stavu ve firmé FrantiSek Sutera. V této kapitole je nasledovné uveden cil a
metodologické postupy prazkumu, charakteristika skupiny respondenti a vyhodnoceni
prazkumu. Zavér kapitoly je vénovan shrnuti vydedka prizkumu a jednotlivym

doporu¢enim pro da& budouci vyvoj firmy na trhu.
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Anotace

Bakal&tska préce se zabyva firemni kulturou a strategickou analyzou konkrétni firmy.
Teoreticka ¢ast je zaméiena na firemni kulturu, funkci a prvky firemni kultury, jeji
typologii a determinanty. Déle tato ¢ast vymezuje pojem strategie, strategické fizeni,
popisuje proces strategického fizeni a zaroven se vénuje vzajemnému vztahu firemni
kultury a strategie.

DalS cadti bakaldrské préce je ¢ast empirickd, kterd se zabyva charakteristikou a
analyzou zkoumané firmy. Je zde také provedena SWOT analyza a prazkum firemni
kultury.

Kli¢ova dova:
firemni kultura, prvky firemni kultury, typologie firemni kultury, determinanty firemni

kultury, strategie, strategické fizeni, strategické analyzy, SWOT analyza.

Annotation

The thesis deals with the corporate culture and strategic analysis of particular company.
The theoretical part is focused on corporate culture, function and e ements of corporate
culture, its typology and determinants. This part also defines the concept of strategy,
drategic management, describes process of strategic management as well as deals with
the mutual relationship between corporate culture and strategy.

Another part of the bachelor thesis is the empirical part, which deads with the
characteristics and analysis of the company, in which the research was carried out.

Thereisalso aSWOT analysis and a survey of corporate culture.

Keywords:
corporate culture, elements of corporate culture, typology of corporate culture,
determinants of corporate culture, strategy, strategic management, strategic analyses,

SWOT andysis.
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(soba spolupracujici

_

Ekonomicky usck latka Virobni Gsek Obchodni tsek
Hlavni téetni Vedouei jutek | Vedoued virohy |
Ekonomka Pordadka Vyroba specialit Pijem 4 zpracovini
u | r&_ﬁz_._“._ﬂmr
Pokladni Bourama || Vyroba vafena || Dealarky
Drube?i porcovna | | Sklady || Fxpedice
il Fakfuraéni
oddéleni
|| Maloobehodni
prodejny

Logisticky nsek

Vedougi

ogistiky

Ridici

Udeiba




Piiloha ¢ido2: Dotaznik
Dotaznik
Dotaznik je uréen pouze pro zaméstnance nasSi firmy a nebude nikde zvetejiiovan. Jeho
cilem je analyzovat a tim i zlepSit procesy a firemni kulturu v nadi firmé. Vydedky
dotaznikového Setreni budou zéroven podkladem pro zpracovani bakaléiské préce na
dané téma.
Pokud bude mozné, vyberte prosim jen jednu odpoveéd’, ktera dle VVaSeho nazoru nejlépe
odpovida stuaci v nasi firmeé nebo na Vasem oddéleni. Za spolupraci a Vas ¢as straveny
nad timto dotaznikem Vam velice dekuji.
S pirénim pekného dne Lada Suterova.
vek:
Pohlavi:
Doba trvani pracovniho pomeéru v nasi firme:
DosaZené vzdélani:
1. Co s myslite o postaveni Vasi firmy natrhu, je pozice firmy siln&:
pozice firmy je dominantni
silna pozice natrhu
dabsi pozice natrhu

témei nulovéa pozice

2. Byl byste ochoten odveést néjakou préci navic, kterd by smerovala ke zlepSeni
VaSeho pracovniho progttedi a firemni kultury uvnitt firmy:
ano, prace navic mi nedélé problém
ne, nejsem ochoten délat préci navic

ZlepSeni firemni kultury je zaleZitosti firmy, ne zaméstnanca

3. JeUroven pouZivanych technologii (stroju, zatizeni, pomuicek) ve Vasi firme na
dobré trovni:

s

ano, pouzivdme nejmoderngjsi technologie

pouZivame technologie, které jsou prameérné vyhovujici

pouZivané technologie nedostacuji naSim potrebam

pouZivané technologie jsou spiSe moderngjsi a plné dostacujici préci namém
Gseku



s

4. Vyhovuje Vam VaSe nyngjsi pracovni prostiedi:
ano, nic bych nezmenil
nelibi se mi moje pracovni prostredi
uvital bych od firmy zménu pracovniho prostiedi

jsem spokojen, ale do budoucna bych se chtél osobné podilet na zméne mého

pracovniho prostiedi

5. Jste Vy osobné logani k Vasi firme:
ano, vemi logjani
prameérne logjalni

ne, nejsem loajal ni

6. AtmosféranaVaSem pracovisti je spise:
tvarci- zamétena na kreativitu
tymova (prétel kd)- zamérena na spolupréci

konkuren¢ni- soupefiva

pasivni- nezgjem o polecnost i kolegy

7. Jste spokojeni s komunikaci mezi Vami a vedoucimi pracovniky daného Gseku:
ano
ne
VétSinou ano

nekdy

8. Jsou Vam k dispozici informace od nadiizenych, které potiebujete pro svoji
préci:

ano

ne



9. Skolegy na VaSem pracovi&i méte vztahy piredevsim:
neformalni (prételské, dobie se zname)
forméni (zamétené pouze na pracovni problémy)
0 své kolegy se nezajimém
s nikym na pracovidti nekomunikuji

vztahy na pracovisti jsou $piSe soupetive

10. Méte davéru v rozhodnuti Vaseho nadiizeného:

ano
ne

nevim
vét&inou ano

vétSnou ne

11. Jsou pracovni problémy VaSimi nadiizenymi na daném Useku reSeny ihned:

ano
vét&inou ano
ne

vét&inou ne

nevim

12. Existuji neformdni mimopracovni setkani pracovnika Vasi firmy (kino,
restaurace, navdeévy,...):
ano
ne
obc¢as

velmi ¢asto

13. Orientuje se VaSe firma na podporu vzdélavéani zaméstnanci nebo je zamérena
$iSe na potieby zakaznika:



Spi%e na potireby zakaznika
Spide na podporu vzdélavani zaméstnanci

firma se vénuje obéma problémam stejné

14. Znate a ztotoznujete se sanovenymi cili Vasi firmy:

ano, znam tyto cile ajsem s nimi ve shodé
firemni cile nezndm, nejsem s nimi ve shodg¢
cile firmy znam, de r&d bych je zmenil

cile firmy neznam, ale souhlasim s nimi

15. Je VaSe firma zamérena interné (vice na vlastni zaméstnance) nebo externé ( na
zakaznika a potieby trhu):

Spid%e na z&kaznika
Spi%e na zamestnance (lidské zdroje uvniti firmy)

na oboji soucasné

16. Vyhovuji Vam nastavené podminky a vybaveni firmy:

ano

ne

17. Podporujete obchodni strategie Vasi firmy na trhu:

ano
ne

strategie firmy neznédm
18. Pxi%el jste nékdy sdm s navrhem na zlepSeni pracovniho prostiedi:

ano
ne

19. Jste hrdy nafirmu, v niz pracujete:



ano
ne
zajimame préce ane firma



Piiloha ¢ido 3: Kombinace strategii dle SWOT analyzy

Ad)1 strategie maxi maxi S--O

S1- 02, 04, 05, 06, 08, 010 = pomoci kvalitnich vyrobka muze firma prohlubovat
polupréci s konkurencnimi firmami, tim rozStovat vyrobni program sohledem na
potieby zékaznika. Kvalitni vyrobky zajisti v nepodedni tadé¢ i vstup na dotovany
zahraniéni trh, rozSiti a podpori skupiny odbératelt a prostrednictvim nabidky

kvalitnich produkti, v ramci sponzoringu s firma zajisti reklamu na trhu.

S2- 02, 04, 05= diky vlastnimu celkovému zpracovani produktu muaze firma lépe
goolupracovat skonkurenci a dostat se prostiednictvim svych vyrobka na trh,
gponzorovat ruzné spolecenské ¢i sportovni akce a tim se dostat do povédomi
zakaznika, tim padem i rozsitit svij vyrobni program, kterym by jedté vice uspokojil
séde vzrastgjici potieby a poZzadavky zakazniki.

S3- O4= spojenim dobrého jména firmy a sponzorskych dari je dosaZzeno vetsi reklamy
apropagace firmy.

$A- 01, 02, 010= vedouciho postaveni na regiondnim trhu zaji&uje strategické
umisténi firmy na rozhrani téi regioni, coZ umoziuje proniknout do vSech tii regionu
bez vétSich probléma, lepSi osloveni konkuren¢nich firem a moZzné spoluprace snimi a
std é rozStovani skupiny odbératelt.

S5- 010= vlastni logistika umozni firme rozsiteni skupiny odbératelta (zaji&eni vyhod
odbérateliim- rozvoz do domu apod.)

S7- 03, 05= dostatecné mnozstvi pracovnich sil maZe firma vyuZit ke kvalitnimu
prazkumu trhu zaméreného na uspokojeni poZadavku z&kaznika a zéroven umoZzni
rozSiteni vyroby dle potieb z&kaznika (napt. biopotraviny, zpracovani p&trosiho masa
atd.)

S8- O2= vyznamna ocenéni firmy jsou zarukou dobrého jména u konkurence a tim i
zarukou dobré spolupréce.

S9- 01, O2= dlouholeta tradice (spojena sdobrym jménem a kvalitnim vyrobkem)
podporena strategickym postavenim firmy je pro konkurenci a jeji spolupréci urcité
stéZejni (dabafirmabez tradic a vysedka neni vyhledavanym obchodnim partnerem).
S10- 02, 03,05,06,010= diky vyuZivéni téch nggmodernéjSich technologii dosahne

firma dobré spolupréce s konkurencnimi firmami, nejmoderngjsi technologie ji umozni



systematicky a dobre zpracovany prizkum trhu zaméreny na potieby zékazniki,
rozSiteni vyrobniho programu dle trhu, vstup na dotovany zahrani¢ni trh a zvétSeni
skupiny vlastnich odbératel .

Ad)2 strategie maxi mini S-T

S1-T1, T8, T9= firma se bude pomoci kvalitniho produktu snaZit zamezit vstupu
nového konkurenta na svigj trh, ¢imz si zajisti vysadni postaveni na tomto trhu. Jeji
drategie se budou orientovat také na neustdle se meénici potieby a poZadavky vice
nérocnéjSich zakazniki a nabidkou kvalitniho produktu se bude snaZit Uspédné
konkurovat nizkym cenam zahrani¢nich dodavatelt.

S2- T4= vyuzitim kompletniho vlastniho zpracovani vyrobku firma omezi dopad ristu
cen vstupnich materidla, které firmamusi investovat pii nakupu surovin pro vyrobu.

S6- T8= nabidkou kompletniho sortimentu vyrobkt veetné specialit, biopotravin a
bezlepkovych vyrobka firma zamezi hrozbé odchodu svych zékaznika z divodu
nedostatecné nabidky produkti.

S10- T1, T3, T4= diky pouZivani modernich technologii ve firmé (zjednoduSeni a
zkvalitnéni vyroby, efektivni vyuZiti stroju a zatizeni, mensi fyzické zatéZ zaméstnanct,
sniZzeni nékladt z hlediska energii atd.) firma omezi vstup novych konkurentti na svij
regionalni trh, z¢asti zamezi legislativnim dopadim (veterindrni dohled, hygiena) a
v nepodledni fadé ovlivni i rast cen vstupnich materidla ¢i energii.

Ad)3 strategie mini maxi W--O

W1- O3, 05, 06, 07,09,010= nizkou ziskovos firma prekona pomoci systematického

My

prazkumu trhu zaméreného na uspokojeni prani zékaznikd, rozSitenim vyrobniho
programu dle potieb trhu, vstupem na zahrani¢ni dotovany trh, rozSitenim vyrobnich
progtor diky dotacim. Ziskovost firma té2 ovlivni zakoupenim nového informacniho
systému, ktery zefektivni vyrobu a rozSiteni skupiny odbératelt se na tomto ukazateli
bude podilet také.

W2- 09, O7= nedostatek finan¢nich prostredkt miZze firma prekonat pomoci nového
informa¢niho systému, ktery ji pomuze zefektivnit vyrobu, sniZit néklady, vybudovat
nové vyrobni prostory diky dota¢nim fondim z Evropské unie a tim zvySit obraty a
zisk, ktery firmé¢ umozni mensi zadluZeni, menS potiebu zalvérovani a dalSiho
prohlubovéni zadluZovani.

W3- 08= malé procento schopnych fidicich pracovnika, kteti by mohli vést procesy ve

firm¢ k efektivnimu z&véru firma potlaci soustavnym vzdélavanim téchto fidicich



pracovnikt, ¢imz 9 zajisti kvalitni zézemi, zefektivnéni vyrobnich procesa, snizeni
nékladu, lepsi naplnéni svych strategii a snizeni finan¢nich vydaji.

W4- 02, O3= neschopnost firmy pruzn¢ a Ucelné reagovat na rychlé a neustdlé zmeny
na trhu by firma mohla piekonat spolupraci s konkuren¢nimi firmami a systematickym
prazkumem trhu.

W5- O3, 08= nizkou flexibilitu marketingu ve firmé firma piekona kvalitnim,
dukladnym a systematickym prazkumem trhu zaméfenym na potieby zékaznika a
soustavnym vzdélavanim svych fidicich pracovnika i vSech zaméstnanci obecné, nebot’
lidské zdroje a silna firemni kultura je z&kladem fungujici firmy.

W6- O7, O2= problém firmy vstoupit na jiné trhy neZ regionani z divodu velikosti
firmy je mozZné potlacit moZnosti rozSiteni vyrobnich prostor diky dotacim.

Ad)4 strategie mini mini W—T

W1- T1, T7, T3, T8= jestlize firma zvysi zisk, ¢imZz minimalizuje svoji slabou stranku,
vyhne se tlaku ze strany dodavatelt (jako didedek nedostatecného mnozZstvi finanénich
progtiedki), firma bude zaroven moci rychleji, [épe a efektivnéji reagovat na neustéle se
meénici a zvydujici poZadavky zakazniki a tim se bude stévat silngjSi a odolngjsi vaci
vlivam ostatnich konkurent a bude |épe snaset rast cen vstupnich materidla.
W2-T1,T3,T7,T8=vizW1-T1,T3,T7,T8

WA4- T1, T6, T8, T9= bude- li firma schopna rychlegji reagovat na zmény natrhu, vyhne
e vlivu novych konkurent ve svém okoli, zmirni dopad dusledkt ekonomické recese,
bude moci |épe a Ucelné reagovat na poZadavky svych zakaznika a lépe bude odolévat
vlivu nizkych cen od zahrani¢nich dodavateli.

W5- T1, T8= jestlize firma promeni nizkou flexibilitu marketingu v pruzny, funkéni a
efektivné fungujici obchodni systém, Iépe odolé tlaku konkurence a bude moci |épe
zareagovat na potieby svych z&kazniki.

W8-T1, T8, T9= diky vétsi reklamni kampani a zviditelnéni firmy (vétsi povédomi u
zakaznika) by bylo mozné odolat novym konkurenttm na trhu, [épe spolupracovat a
zamétovat se na potieby svych zékaznika a diky takové reklamé se i |épe postavit

k nizkym cendm zahrani¢nich firem.



Piiloha ¢ido 4: Reklamni piredméty

SUTERA Frantidek

Talc k0 T kS 20




W UZEng s
A\ Rs
"Qg" @ f‘ef.
SUTERA FRANTI&EK

Dlednice, Vegelska 589
Tal.; 8168 428 270

WWW.BUTERA.CZ

Reklamni oblegeni



TF o ity

--‘_—-_

I

Firemni oblegeni



Piiloha ¢ido 5: Ukazka vyrobki a zasobovacich vozidel
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Priloha ¢islo 6: SWOT analyza firmy FrantiSek Sutera

—Z R -2 <

—_ e Z <

SWOT ANALYZA
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
1. kvalitni vyrobky 1. nizkaziskovost
2. kompletni viastni zpracovéani vyrobku 2. nedostatecné mnozstvi finanénich
3. dobréjméno firmy prostredka
4. vedouci postaveni v regionu 3. nedostatek fidicich schopnosti
5. vlastni logistika 4. neschopnost rychle reagovat na
6. komplet. sortiment masaa vyrobka zmeény natrhu
7. dostatecné mnozstvi pracovnich sil 5. nizkaflexibilita marketingu
8. mnoho vyznamnych ocenéni 6. nizkaloajalitazaméstnanch
9. dlouholetatradice natrhu (firma 7. nizkéinvestice do vzdelani
existuje jiz po 3 generace) zamestnanci
10. vyuzivani modernich technol ogii 8. dabsi reklamajak u fetézch
(nejnovejsi vybaveni vyroby) (televizni reklamy)
Prilezitosti (O) Hrozby (T)
1. firmase nachazi na strategicky 1. vstup nového konkurenta
vyhodném misté 2. zvySeni dani
2. spolupréce s konkurenénimi firmami 3. legislativni zmeény (vetering,
3. systematicky prazkum trhu zaméreny hygiena)
na zékaznika 4. rast cen vstupniho materiau
4. sponzoring (zviditelngni) firmy (energie, voda, koreni obaly,
5. rozSifeni vyroby dle potieb zakaznika maso)
6. vstup nazahraniéni dotovany trh 5. nedostatecné mnozstvi kvalitnich
7. moznost rozSiteni vyrobnich prostor tuzemskych surovin
(napi. diky dotacim) 6. ekonomickarecese ajgji negativni
8. soustavné vzdélavéani fidicich dopad na podnikani
zamestnanci 7. rostouci tlak dodavatelt jako
9. zakoupeni nového komplexniho dusledek nedostatecného
informacniho (pocitasového) systému mnoZstvi financnich prostredka
za (el em zefektivnéni vyroby 8. menici se potieby a poZadavky
10. rozSiteni skupiny odbératelii z&kaznika
9. nizké ceny zahrani¢nich

dodavatel i

Zdroj: vlastni zpracovani




