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ABSTRACT

Bakalaiska prace fesi téma pravidel oblékani ve firemnim prostfedi ¢eskych organizaci —
dress code. V teoretické ¢asti na zaklad¢ reSerSe literarnich zdroj objasnuje, do jaké Casti
marketingovych komunikaci problematika dress code patii, jaky vyznam ma pro firemni
kulturu, co vie miiZe ovlivnit. Resi také historické souvislosti, faktor prvniho dojmu, déle-
zitost dress code v obchodnim styku a popisuje, jak ma oblékani ve firemnim prostredi
vypadat a jakych chyb se vyvarovat. V praktické ¢asti na zéklad¢ kvalitativniho, kvantita-
tivniho a sekundarniho marketingového priizkumu zkouma vyuzivéani dress code, analyzuje
pristup ceskych organizaci k této problematice, poukazuje na specifika a predklada doporu-

¢eni k tématu pravidel oblékani ve firemnim prostiedi ¢eskych organizaci.
Klicova slova:

pravidla oblékani, obleceni, mdda, pravidla, organizace, manazer, zaméstnanec, firemni

identita, firemni kultura, firemni design, firemni komunikace
ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with the issue of dress code in the Czech business milieu. The
theoretical part employs analysis of literary sources to describe the sections of marketing
communications the issue of dress code pertains to, its significance in company culture and
all the things it may influence. This part also deals with the historical context, the impor-
tance of a first impression and the significance of dress code in business relations.
Furthermore, it describes some basic rules related to the use of clothing in a business
setting, as well as a number of things to avoid. The practical part uses secondary marketing
research (both qualitative and quantitative) to examine the use of dress code in the Czech
context. It analyzes the attitudes of Czech companies towards dress code, as well as poin-
ting out certain features and issuing a few recommendations related to dress code rules in

the Czech business context.
Keywords:

dress code, clothes, fashion, rules, organization, manager, employee, corporate identity,

corporate culture, corporate design, corporate communications
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UvVoD

Listopadova revoluce v roce 1989 pfinesla Ceské republice svobodu. Dalsi milniky, tedy
otevieni hranic, ¢lenstvi v Evropské unii a Schengenska dohoda o volném pohybu osob
pfinasi intenzivni kontakt se socialismem nepokiivenou vyspélou zapadni kulturou. Orga-
nizace v Ceské republice neustale hledaji inspiraci, jak byt s touto kulturou kompatibilni. A
nedilnou soucasti sblizovani je i prizpisobeni firemni kultury ¢eskych organizaci a prace
na jejim zlepsovani. Ceské republika je proexportnd zaméfenou zemi a vétsina organizaci
vyhledava prilezitosti na evropském ¢i svétovém trhu. K aktualnim tématim firemni kultu-
ry Ceskych organizaci patii problematika oblékani zaméstnancti ve firemnim prostfedi a
jeho kultivace, tedy pravidla oblékani — dress code, které ma ve vyspélych svétovych eko-
nomikéch dlouholetou tradici, zatimco u nas toto téma bylo opomijeno. Prace ma zjistit,
jaka je intenzita tohoto jevu, jaké jsou aktualni silné a slabé stranky dress code v Ceské
republice a jaky pifinos pro Ceské organizace oficialni dress code miize znamenat. To vSe na
zaklad¢ teoretické reSerSe dostupnych zdroji a praktické analyzy za pomoci marketingo-

vych prizkum?.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FIREMNI IDENTITA (CORPORATE IDENTITY)

Hlavnim cilem marketingu je zisk, cestu k nému fidi marketingovy mix. Marketingovy mix
obsahuje Ctyfi zakladni nastroje, které maji za ukol naplnovat cile firmy a vzbuzovat po-
ptavku po produktu ¢i sluzbé. Jednim z nastrojii je propagace. Soucasti propagace jsou
public relations, které maji za cil budovani dobrého jména a divéryhodnosti organizace,
jeji image, zlepSovani zaméstnaneckych vztahd, budovani pozitivniho vnimani Siroké ve-
fejnosti, feSeni krizovych situaci nebo také zavedeni znacky ¢i produktu na trh, zvySeni
povédomi o znacce a také ovliviiuji obrat firmy. Public relations zahrnuji hlavni a kom-
plexni strategii organizace, kterd se nazyva firemni identitou (corporate identity). Vysled-

kem firemni identity je image.

,ProC je image dulezité pro clovéka? Umoznuje orientaci tim, ze nahrazuje znalost: Zadny
¢lovék nemlize dnes védét vSechno, co se kolem ného déje. Proc je image tak dualezité pro
firmy? Ovliviiuje vniméni a fidi chovani vztahovych skupin — negativné i pozitivné. Proto
se firmy snazi vytvorit pfijatelnou piedstavu o své firemni osobnosti. (Vysekalova a Mi-

kes, 2009, s. 11)

Velky slovnik marketingovych komunikaci firemni identitu definuje takto: ,,firemni identi-
ta (corporate identity) je néstroj strategického fizeni firem a organizaci, jednotna prezenta-
ce firmy/organizace na vetejnosti, ktera vede k jednoznac¢né identifikaci a nezaménitelnosti
firmy/organizace. Piedstavuje firemni totoznost, podstatu firmy/organizace, ktera vychazi
z firemni filozofie. Firemni filozofie je postavena na firemni vizi, kterd urcuje, jakym sme-
rem se bude firma/organizace ubirat. Znalost firemni vize, ztotoznéni se s ni a podpora
prosazovani vize managementem je zakladnim piedpokladem pro jednotnou corporate
identity. Corporate identity vede k soundlezitosti vnéj§i a vnitini vefejnosti

s firmou/organizaci.“ (Juraskova, Hornék a kol., 2012, s. 46)

Vysekalova a Mikes (2009, s. 14) firemni identitu (corporate identity) personifikuji, pfisu-
zuji ji jedinecnost, vlastnosti, etiku, historii, ale také filozofii ¢i definované vize. I kdyz je
Casto prezentovana ruzné, za klicovy charakter povazuje komplexnost, tedy ne pouze

vzhled.

Ptesto vzhled samotny ji vyznamné ovliviiuje. Zasadnim je to, ze image firmy je forma
prezentace, ktera ma puasobit na vnéjsi prostiedi, které zastupuji investofi, zakaznici, doda-

vatelé (vnéjsi vefejnost) a zaméstnanci (vnitini vetejnost).
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,Firemni identita je chapana jako prostfedek ovliviiovani image firmy. Strucné feCeno,
firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této

identity.“ (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 16)

V praxi se stava, ze reklama a public relations se navzajem oddé€luji a dikladné specifikuji.
Cilem by vSak nem¢lo byt striktni odd€lovani, ale dokonala komunikac¢ni synergie. I kdyz
reklama mifi k ovlivnéni ndkupniho chovani a vytvaieni poptavky po produktech, méla by
v ramci moznosti byt vzdy dopliovana firemni reklamou, ktera klade diraz na dlouhodoby
pozitivni pohled zédkazniki na firmu, jeji produkei a aktivity. (Pfikrylové a Jahodova, 2010,
s. 179)

V managementu firemni identity Vysekalova a Mikes (2009, s. 17) upozoriuji na psycho-
logicky mechanismus, ktery mize vyznamné ovlivnit pfenos informaci z jednoho objektu
na druhy a muize se tykat také vazeb, zndmosti i samotné akceptace firmy.
,»Z psychologického pohledu jde o podporu procesu uceni prostiednictvim vizualniho obra-
zu nebo vyvolavani ur€itého chovani pomoci asociaci, tedy jevl vysvétlitelnych na zékladé

teorie paméti a uceni.*

Samotna akceptace firmy mlize vyznamné pfispivat k integrité 1 ztotoznéni se soucasnych
zamestnancu €1 spolupracovnikii a rovnéz miiZze znamenat atraktivitu a prestiznost pro bu-

douci z4jemce o zaméstnani.

Firemni identitu zndzornuji také symboly, mezi ty hlavni patii: slovni symboly (hesla, pii-
béhy, legendy, pozdravy), materialni symboly (vizudlni podoba budov nebo kancelafi, odi-
vani, ocenéni, vyznamenani) a jednani (zvyky, obfady, pracovni schlizky, porady, Skoleni

nebo stravovani). (Foret, 2011, s. 56)

Firemni identita posiluje nehmotny kapital firmy, ktery je ovliviiovan na zakladé nékolika
faktori. Méné typické je rozdéleni do tii kategorii na obraz podniku (corporate design),
komunikaci podniku (corporate communications) a chovani podniku (corporate behavior).
»Neni podstatné, kolik faktorii identity je vymezeno, ale zasadni skute¢nosti je, Ze konku-
renceschopna firma se vyznacuje vyzralou identitou a znacnou integritou. ZjednoduSené
feceno, podnikatelska praxe a vetejnost tyto nehmatatelné znaky firmy shrnuje pod pojmy

dobré (Spatné) jméno nebo dobra (Spatna) znacka, resp. Goodwill.* (Mikolas, 2005, s. 75)
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Nejcastéji firemni identitu (corporate identity) tvofi firemni design (corporate design), fi-
remni kultura (corporate culture), firemni komunikace (corporate communications) a pro-

dukt (product).

1.1 Firemni design (Corporate design)

Firemni design (corporate design) je jednim ze Ctyi zdkladnich prvkl firemni identity (cor-
porate identity). Prvni tvlirce firemniho designu pochézel z Evropy, byl jim némecky archi-
tekt Peter Behrens (1868 — 1940), ktery v letech 1907 — 1914 pracoval na pozici konzultan-
ta pro firmu AEG a vytvofil prvni uceleny vizualni styl a design vyrobkii AEG. Kromé
toho je povazovan za zakladatele brandingu (budovani pozice znacky) a také za jednoho

z prvnich industridlnich designéri.

Firemni design od té doby vyrazné ptesdhl pouze vizualizaci samotného produktu a
v soucasné dob¢ se stal fenoménem dne$niho komercéniho svéta. Dennodenné je kazdy ¢lo-
vek firemnim designem konfrontovan, at’ uz je to v podob¢ vizualniho stylu vyrobku (eti-
kety, obaly atd.), ptes billboardy, televizni reklamy a vizualizaci firemnich budov, az po

obleceni, které se nosi.

Vesker¢é nosice vizualnich informaci maji jednoznacny kol a tim je pfifadit na zaklad¢ této
vizualni informace produkt ¢i sluzbu ke znacce produktu (firmy), tedy usnadnuji rozpozna-
ni firmy produkt nabizejici. Zaroven fesi jedinecnost, tedy identifikovatelnou formu odliSe-
ni, které¢ dava konkurencni vyhodu. Souhrnné se vSe nazyva jednotny vizualni styl, ktery je

obvykle definovan design manualem.

»Jednotny vizualni styl je soubor vizualnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci
uvnitt, ale predev§im vné firmy. Graficka podoba jednotlivych komponent vizualniho stylu
by méla byt zakotvena v design manudlu, ktery pfesné vymezuje jejich vyuzivani. To je
zakladem vizudlni identity firmy, tim, co firmu odliSuje od jinych, na zaklad¢ ¢eho ji mi-

zeme identifikovat.” (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40)

K vystupim firemniho designu patii napiiklad logo a pfesna definice, jak jej prezentovat,
nazev firmy, barvy, pisma, interiéry a exteriéry firemnich budov, firemni odévy zaméstnan-
ct, darkové predméty, merkantilni i propagacni tiskoviny, grafika obald produktu a dalsi

prvky.
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Je zfejmé, ze firemni design by mél byt Ceskou firmou feSen s maximalnim nasazenim a
pozornosti, obzvlaste pii otevienych svétovych trzich. Firmy ve vyspélych kapitalistickych
statech maji s budovanim image dlouhodobé zkusenosti. Pokud ve firmé neexistuje zadny
design manudl, mize to firm¢ v obchodnim styku vyznamné ublizovat i pfesto, Ze jejich
produkt bude mit kvalitativné Spickovou troven. Naopak existuje i druhy extrém, a to pfi-
liSna horlivost pii tvorb¢ design manuald, predev§im z hlediska jejich rozsahu. Pokud je
kodifikovéana témét jakdkoliv forma marketingového vystupu, mize to vést k malé flexibi-
lit¢, omezeni kreativnosti a napadli anebo k rezignaci design manudl pro jeho slozitost po-

uzivat.

1.2 Firemni kultura (Corporate culture)

Prvku firemni kultury (corporate culture) je vénovana kapitola 2 na stran¢ 17 této prace.

1.3 Firemni komunikace (Corporate communications)

Firemni komunikace (Corporate communications) je rozsahly komplex opatieni, ktery za-
jistuje pfinosny dialog mezi subjekty, ma pozitivni vliv na vefejné minéni a piiblizuje
vzdalenost mezi organizaci a cilovymi skupinami.

Mezi zékladni ndstroje firemni komunikace patii vytvafeni vztahu k vefejnosti, firemni
reklama (corporate advertising), kterd zahrnuje firemni inzerci, prezentaci stanovisek fir-
my, zastituje rovnéz formu a zptsob vystupovani hlavnich predstavitelt firmy k otdzkdm
vefejného zajmu, dale lidské vztahy (human relations), které feSi komunikaci firmy
z hlediska pracovnich vztaht uvnit a komunikaci s vnéj$i vefejnosti na pracovnim trhu a
vztahy s investory (investor relations). Firemni komunikace je vnéjSim projevem firemni

identity a zdkladnim zdrojem firemni kultury.

Aby firemni komunikace spliiovala efektivni predpoklady, doporucuje se provést analyzu

firemni komunikace, kde je tfeba predevsim zjistit:
- Soulad firemni komunikace s kratkodobou taktikou 1 dlouhodobou strategii firmy
- Analyzu firemni komunikace a strategie konkuren¢nich firem

- Nazory a postoje vnitinich i1 vnéjSich cilovych skupin o firmé a jejich produktech

(co si mysli zaméstnanci, zdkaznici, dodavatelé, konkurence atd.).
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- Jaka je pfipravenost vSech skupin zaméstnanci na zmény ve firmé (pokud firma

zmeény piipravuje)

- Loajalita zaméstnancii firmy, v ¢em jsou piipadné bariéry, motivujici a stimulacni
faktory.

- Zmény a vyvoj v komunikaci vii¢i zaméstnanctim 1 vnéjSim cilovym skupinam a jeji
ucinnost, odhaleni slabych mist.

- Vztahy v pracovnich tymech, jejich vliv na identifikaci s firmou, s celkovou firemni

identitou.

- Utinnost dopadu komunikovanych sdéleni prostfednictvim vyuzitych prostiedki
(public relations, reklama, human relations, goverment relations atd.) na cilové

skupiny. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 64)
Tato analyza umoziuje po vyhodnoceni optimalné nastavit firemni komunikaci a zlepsit ji.

Novym fenoménem v radmci komunikace je rostouci vliv nepiimé komunikace, tedy bez
fyzického kontaktu s klientem, cilovou skupinou ¢i obchodnim partnerem. Domluvit ob-
chod, prodat produkt ¢i navazat kontakt bylo jest¢ nedavno doménou fyzické interakce,
dnes dominuje komunikace mailova, pfes socidlni sit€¢ na internetu, prostfednictvim po-
ptavkovych formuléaiti na internetovych strankach organizace atd., coz vyzaduje optimalni
nastaveni této komunikace a obezietnost, protoZze jen ve skute¢né¢ minimech ptipadi
k zadnému fyzickému kontaktu pii uskutecnéni vyznamnych obchodii nedojde, o to vic pak

na nich zalezi.

1.4 Produkt (Product)

Produkt je specificka kategorie firemni identity s cilem uspokojovat cilové a vztahové sku-
piny.

»Produkty v tomto smyslu chdpeme jako podstatu existence firmy, bez niz by ostatni prvky
nemohly byt u¢inné.” Obecné produkty slouzi k uspokojovani potieb a tuzeb zdkazniki a
velkou roli v tom sehrdvaji také emociondlni vlastnosti produktu, jako napftiklad prozitek
ze samotného vlastnictvi produktu, personifikace a osobni identifikace s produktem, vyjad-
feni osobniho vkusu, budovéni prestize a vlastnictvi produktu jako symbolu umoziujiciho

sebevyjadieni a stylizaci ¢loveka. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 74)
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Barva, tvar, typ a vizualni signalizace ptedstavuji klasické charakteristiky, které musi byt
natolik silné, aby vytvofili jasnou identifikovatelnost produktu k firmé. (Vysekalova a Mi-

kes, 2009, s. 76)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 431) vSak upozoriiuji, ze pruzkumy prokazaly nega-
tivni dopad na vnimani produktu, pokud se jeho obal vyrazné odliSuje od standardu v jeho
kategorii a dominantné na sebe upozoriuje. Pak je vhodnéjsi ménit obaly produktové fady
za pomoci mirngjSich zmén. K tomu pfispiva definovani cila, které maji byt novym bale-
nim dosaZeny, definovani priority charakteristik obalu, srovndvani testovani nového a
starého obalu, testovani obalu s konkuren¢nimi obaly a pfedevSim testovani koncepce pro-

duktu a image znacky, aby bylo mozné zjistit, co je na obalu signalem pro zédkaznika.

S kazdym produktem je spojena emotivni slozka jeho vnimani a obal je jednim z prvnich
faktori vyvolani emoce. ,,Nezabaleny produkt je nahy, anonymni, a pokud neziské svoji

identitu, je pro nas cizi, nedaveéryhodny*. (Vysekalova a kol., 2014, s. 58)

1.5 Shrnuti kapitoly Firemni identita a vazba na dress code

Firemni identita formuje image firmy vici cilovym ¢i zajmovym skupinam. Stejné tak clo-
veék budovanim své image poskytuje rychlou zjednodusenou informaci o své osobé. Zjed-
nodusen¢ feCeno, firma se obléka tak, aby jeji image byla rozpoznatelna a ptfijimana pozi-
tivné. Také Clovek se obléka tak, aby pusobil na své okoli stejné dobte. Soucasti firemni
identity je firemni design, ktery uz netesi jen vzhled svych produkti, ale ovlivituje vizualni
vnimani firmy celkové. Clovék, ktery fesi sviij vzhled a obleeni komplexné, se v tomto
sméru chova identicky. Zatimco firmé k definici vizualniho projevu slouzi design manual,

¢lovék by mél znat pravidla oblékani a fidit se jimi.

Firemni komunikace zajiStuje piinosny dialog se subjekty zajmu, aby byla komunikace
ispésn4, je nutna definice pravidel komunikace. Clovék rovnéz komunikuje a to nejen ver-
baln¢, ale vyznamné 1 svym vzhledem. Proto je diilezité, aby verbalni komunikace nebyla
rusena nesrovnalostmi v nedokonalém zevnéjSku. Produkt v rdmci firemni identity miize
byt vniman jako samotna podstata existence firmy. Ve znacné mife uspeésnost produktu
ovliviiuje jeho obal, ktery mu déva jedinecnost a vzbuzuje emoce. Obleceni je obalem ¢lo-
véka a buduje jeho osobnost. Tvoii 90 procent jeho vizualni podstaty. Clovék je jako za-

meéstnanec soucasti firmy.
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2 FIREMNI KULTURA (CORPORATE CULTURE)

Rozvoj firemni kultury jako soucast firemni identity vznikl pocatkem sedmdesatych let v
USA na zaklad¢ disledkt analyzy japonskych hospodatskych vysledki na svétovych tr-
zich. Firemni kultura se tyka téchto praktickych oblasti: zadsady jednotného vedeni a jed-
notnych postupti, postupy ve styku se zaméstnanci, postupy ve styku se zdkazniky, nafizeni
a zvyklosti v oblékani zaméstnanctl a jednotny design podnikovych prostor a budov. (Svo-

boda, 2009, s. 43)

Mnohem castéji je vSak firemni kultura popisovana z méné praktického hlediska. ,,Corpo-
rate culture vede k seberealizaci zaméstnancii na pracovisti, k podpote tymové spoluprace,
inovacnich napadii a aktivit, k udrzovani firemnich ritudlt, které podporuji pracovni vy-

konnost.* (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 45)

Stejné jako na celkovou firemni identitu a image organizace lze nahliZet i na kulturu orga-
nizace. Organizace ma vyzafovat fluidum, které nemusi byt nutné zplsobeno piisnymi
normami a striktnimi pravidly. Dlouhodobé piisobeni firmy v této oblasti mtize zajistit to,

ze se takovou stane.

»Kultura organizace zahrnuje hodnoty, normy, piesvédceni postoje a piedpoklady, které
nemusi byt nijak vyjadiené, ale rozhodné urcuji zptisob chovéni lidi 1 zpiisob vykonavani
prace.”“ A pokud vySe zminéné funguje, kulturnost se personifikuje a ma ptimy vliv na vy-
stupovani zaméstnancu firmy. ,,Hodnoty vyjadiuji to, co se v chovani lidi a organizace po-
vazuje za dulezité. Normy pifedstavuji nepsana pravidla chovani.“ (Armstrong a Taylor,

2015, s. 164)

2.1 Lidé — zasadni faktor firemni kultury

K tomu, aby to fungovalo, je tieba pfijimat lidi, ktefi budou mit odpovidajici nastaveni.
Faktor svobody a disciplinovanosti mize byt zdsadnim délitkem, které odliSuje skvélé fir-
my od dobrych firem. Na zacatku jsou disciplinovani lidé a v ramci pfijimaciho fizeni je
dilezité, aby do organizace vstupovali lidé s primarni sebekazni, protoze je vzdy mnohem
nastaven sebedokonaleji. Disciplinovani lidé jsou schopni realizovat disciplinované mysle-

ni, finalni fazi tohoto procesu je disciplinované jednani. Mnohé firmy nekladou daraz na
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prvni dva faktory a zac¢inaji vynucovat ten posledni, coz vede k neuspéchu. (Collins, 2008,

s. 138)

S tim souvisi 1 faktor sebeticty a sebehodnoceni, ktery popisuje Brooks (2003, s. 19) takto:
»Na sebetctu se divame jako na individudlni stanoveni vlastni hodnoty, v zésadé¢ jde o to,
jak dobry ma jednotlivec v ramci organizace pocit sam ze sebe. Je zfejmé, ze osoba s vyso-
kou sebetctou bude mit také vice sebevédomi.* Sebetcta miize pozitivné ovliviiovat moti-
vaci, moralku 1 schopnost zvladat stres, logicky pak pfispiva k lepSim pracovnim vysled-
kim. Existuji také mezni moznosti. Z hlediska srovnani rizika ptfehnaného sebevédomi a
nizkého sebevédomi je pro organizaci mnohem horsi druhd varianta, jelikoz vznika riziko,
ze dojde ze strany takového zaméstnance k mySlenkovému snizeni jeho vlastniho vyznamu

pro organizaci.

2.2 Jak firemni kulturu vytvorit

Jak takovou kulturu organizace vytvofit? Existuji ¢tyfi druhy realizace. Lidé vnimaji, jak se
chovaji a ke kulturnosti pfistupuji autority, tedy nejvyssi management firmy. Pokud za-
znamenavaji Casté excesy, ptipadné absenci jakékoliv vize, sami se na vytvaieni kulturnosti
nepodileji, v horSim piipad¢ se ji nebudou vlibec Gcastnit. Jednoznacny apel tedy smétuje
ke kulturnosti viiddce firmy. Druhd forma realizace poukazuje na situaci, ktera v organizaci
nastava ve vyjimecnych chvilich a ma atributy situace kritické, ¢i naopak nezvykle Gsp¢s-
né. I z bézného spolecenského ¢i osobniho Zivota je zaznamenatelné, ze v tézkych a kritic-
kych chvilich se pratelé rozdéluji na opravdové a ty, o kterych lze zacit pochybovat. Tieti
realizaci je vytvareni smyslu prace kazdého zaméstnance a posilovani jeho védomi, ze Ize s
kolegy kooperovat, ze lze projekty posunovat napti¢ oddélenimi firmy, aniz by se projekt
diky neochot¢, neschopnosti ¢i destruktivni kritice jiného oddéleni v dalsi fazi zastavil. A s
tim souvisi 1 ¢tvrtd forma realizace, a tou je kazdodenni prace na dynamice firmy, jejim

posouvani a zabranéni stereotypni neménnosti. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 165)

Brooks (2003, s. 262) popisuje rozdilny ptistup britského a ceského manazera: ,,Britsky
manazer vidi zaméstnance jako ¢ast pruzné pracovni sily, ktera potfebuje komunikaci a
vzajemné pusobeni, klade dliraz na osobni a mezilidskou dovednost, vidi manazera jako
spoleenského zprostiedkovatele informaci a méa zajem o rozvoj personalu. Cesky manaZer

vidi zaméstnance jako nekompetentni a liné, zdlraziiuje individualni osobni kvality, vidi
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manazera jako nejvlivnéjSiho a nadfazené¢ho ptislusnika muzského pohlavi a podcenuje

potieby ostatnich, zanedbava rozvoj personalu.*

To potvrzuji Vysekalova a Mikes (2009, s. 71), ktefi uvadi vycet konkrétnich pravidel fi-
remni kultury, vychézejici z ceského prostiedi, kde hlavni roli hraje fad. Primarné tad pod-
nikovy, dale smérnice fizeni firmy, podpisovy fad, smérnice pro pracovni oblékani, zaseda-
ci poradek na poradéach, pracovni doba a délka prestavek a kodex jednani zaméstnance a

dalsi.

2.3 Normy firemni kultury

Normy organizace se daji nazyvat nepsanymi ,,pravidly hry*. Pfikladem z odli$né oblasti
muze byt sport. Ve sportu existuji jasn€ dana a striktni pravidla, za jejichZ poruseni pticha-
zi trest. Ale existuji 1 jiné aspekty, jako je napiiklad fair play, podani ruky na konci zapasu,
hrdost na svilij tym nebo vystupovani pied fanousky, které nemaji zadnd psand pravidla.
Normy v organizaci mohou byt nasledujici: styl fizeni, postaveni, ambice, vykon, moc,
politika, loajalita, hnév, pfistupnost a také formalita, ktera fesi prvky etikety od pozdravu,

oslovovani az po srozumitelnd pravidla oblékani. (Armstrong a Taylor, 2015, s. 166)

,Firmy, které se z dobrych staly skvélymi, budovaly soudrzny systém s jasn¢ urcenymi
omezenimi, ale také lidem v ramci tohoto systému davaly svobodu a odpovédnost. Najima-
ly lidi se sebekazni, kteti nepotiebovali byt fizeni, a pak se staraly o fizeni systému, a ne

lidi.* (Collins, 2008, s. 138)

O tom, zdali viibec firemni kultura mtze byt aktivné fizena, se vedou odborné diskuze.
Brooks (2003, s. 219) tvrdi: ,,Definujeme-li naptiklad kulturu nestrannym zplisobem jako
organiza¢ni proménnou, pak implicitné¢ chapeme, ze kultura mize byt a je aktivné fizena.
Pohlizime-li na kulturu jako na vykladovou, nepostizitelnou a nerozeznatelnou od organi-
zace samotné, mame tendenci uznat, Ze je to mnohem hlubsi pojem, ktery Ize pochopit
pouze za subjektivnich podminek. V tomto pfipad¢ se fizeni a zamérna zména kultury po-

klada za chaoti¢téjsi a pochybnou zkuSenost.*
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2.4 Shrnuti kapitoly Firemni kultura a vazba na dress code

Firemni kultura jako nastroj firemni identity ur¢uje zptisob chovani lidi a vykonavani préace
tak, aby podporovala spolupraci, napady a aktivitu zaméstnancti. Pokud je prosttedi kultur-
ni, v chovani zaméstnancii se pozitivné projevi. Projevem této kulturnosti zaméstnance je i
to, jak se obléka a dba o svilj zevnéjsek. Pokud je vybér zaméstnanct a jejich osobni disci-
plina na vysoké urovni, vnimaji své obleceni zamé&stnanci jako znak své osobni kulturnosti,
staraji se o n¢j automaticky a se zajmem. Pokud je ve firm¢ vétSina zaméstnanct s discipli-
nou a sebetictou, kulturnost prostiedi a firmy celkoveé budou jasné rozpoznatelné. Vysokou
mirou k tomu svou kulturnosti ptispivaji i vedouci predstavitel¢ firmy. Pokud manazeti a
vedeni firmy budou vénovat pozornost svému obleceni a zevnéjsku, je pravdépodobné, ze
se to stane normou i pro podfizené. V ekonomicky vyspélych statech je kulturnost na vy-
soké urovni, v Ceské republice je tieba ji neustale budovat. Svoboda je lemovana pravidly,

a to plati i pro dress code.
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3 DRESS CODE

I kdyz je v ramci marketingu a firemni identity pojem dress code ¢asto uvadén, nema zatim
v Cestiné oficialni jazykovy ekvivalent. Pokud je viibec uzivana Ceské varianta, je nejcastéji
nazyvana pravidly oblékdni. VéEtSinové uzivani je vSak v ptivodni anglické podobé, tedy

dress code. Obvykla je nesklonnd varianta, objevuji se i patvary typu dresscode.

Velky slovnik marketingovych komunikaci na misté, kam pojem dress code patii, tedy
abecedn¢ v prostoru mezi pojmy ve slovniku uvedenymi — draft (ndavrh, nacrt) a drzaky
letdkit a kuponut (pomocné prostredky urcené k zavéseni letdkit a kuponii) — tento pojem

vubec neuvadi. (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 61)

Dress code mize existovat jako nepsané pravidlo (norma), nebo jako psané pravidlo
s jasnym pisemnym vymezenim. Obecné Ize konstatovat, ze ¢im je vySsi firemni kultura

firmy, tim méné¢ je nutné dress code definovat pisemné¢ jako oficialni pravidlo.

»Zakladatel IBM T. J. Watson nikdy nenafizoval svym zaméstnanciim, co maji nosit, ale
dal zfeteln€ najevo, Ze jeho prodejci se musi oblékat konzervativné a tak, aby svym oblece-
nim nerozptylovali a neurdzeli potencialni zakazniky. A tak se z prodejnich kancelari IBM
vyrojili muzi v tmavomodrych oblecich, bilych kosilich a c¢ernych botach s firemni krava-

tou na krku.” (Kopecky, 2010, s. 84)

O tom, Ze na kvalité¢ vedeni velmi zalezi, presvédcuje piikladova studie, ktera fesi situaci,
kdy v jedné organizaci poskytujici finan¢ni sluzby bonitnim klientim, platila desetileti ne-
psana pravidla oblékani — dress code, ktera zjednodusené pfipoustéla u muzl pouze oblek,
kosili a kravatu, u Zen bllizu a tmavou sukni po kolena. Tato nepsana pravidla se zacala
rozvoliovat - najednou se objevil muz ve flanelové kosili a Zena v minisukni. Pozd¢ji se
k nim pfidavali dal§i zaméstnanci. Vrcholovy manazer to mlcky pfechazel a nechal vydat
psany interni pokyn. Misto slovni reakce manazera a zachovani nepsanych pravidel tak
musela vzniknout pravidla psana. ,,KdyZ si manazer netroufne otevfit pusu ani kvili tak
prostym vécem, jako je obleceni podfizenych, jenom proto, Ze nechce byt za morouse, je
nad slunce jasn¢jsi, pro¢ se mu nedaii prodat vlastni strategii.“ Opacné piiklady, kdy nedis-
ciplinovanost v oblékani na pracovisté je feSena Ustné a pfimo ihned ned¢laji z manazert
piehnané detailisty, zaméstnanci naopak projevuji vdék, ze je schopen jim ta pravidla sro-
zumitelng vysvétlit. ,,Zaméstnanci nechtéji byt fizeni, chtéji byt vedeni. (Schuster, 2010, s.

40)
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Nepsany dress code je &astdj§i u zahrani¢nich firem vyspélych statt, v Ceské republice,

pokud firemni dress code existuje, je obvykle definovan pisemné.

V ramci firem existuji psana a jasn¢ definovana pravidla, kterd jsou rozdélena dle vyznamu
a dulezitosti do téchto kategorii: nejdulezitéjsi jsou fady, predpisy a fidici dokumenty, na-
sleduji smérnice, piikazy jednatele Ci feditele, které jiz maji mensi strukturu a rozsah,
upravuji konkrétni situace, konkrétni finan¢ni sazby, konkrétni terminy ¢i jmenuji konkrét-
ni osoby. V posledni dobé je upravovano také chovani zaméstnance pomoci etickych kode-
xu, které fesi problematiku spole¢nych hodnot, metod dosahovéani strategickych cili orga-
nizace, vztah zaméstnavatele a zaméstnance, zaméstnance a ostatnich klientl, spoluza-
meéstnanct a podobné. Eticky kodex také upravuje styl oblékani, definuje tedy dress code.
Eticky kodex by mél nejen proklamovat chovéani organizace a Zadouci chovani zaméstnan-
ct, ale mél by rovnéz definovat sankce za jejich nedodrzovani ¢i porusovani. (Nescakova a

Marelova, 2013, s. 240)

V cCeské republice existuji nejCastéji dva vyznamy pojmu dress code. Ten prvni, Cast&jsi,
definuji Voftisek a Vysekalova (2015, s. 105) jako soubor pravidel a doporuceni pro za-
meéstnance a predstavitele firmy, jak volit vhodné obleceni (a barvy) v rdmci zaméstnani a

pro jednotlivé piilezitosti.

Ten druhy se objevuje jako definice obleceni na spolecenskou akci. ,,Na pozvankach je jiz
predem urceno, jaky typ obleceni se predpoklada. Ten se vétSinou uvadi pro muze a Zeny

se jeho obleku ptizpisobi.© (Smejkal a Schelova Bachrachova, 2011, s. 151)

Dress code je zpravidla zahrnut pod firemni kulturu, ale jeho zatazeni mtize byt definova-
no i jinak, naptiklad v ramci zékladnich nastrojti marketingu jsou pravidla oblékani zataze-
ny v PENCILS, kde I piedstavuje identity media jako nosice a projevy podnikové identity,
dopisni papiry s hlavickou, navstivenky, pravidla oblékani a dalsi. (Kotler 2000, cit. podle
Jakubikova, 2013, s. 318)

Kotler a Keller, (2013, s. 569) jako hlavni nastroje marketingovych public relations zatazu-
ji publikace, udélosti, sponzoring, zpravy, proslovy, aktivity v oblasti vefejnych sluzeb a
firemni média. Firemni média zvySuji vizualni identitu, kterou vefejnost okamzité rozpo-
zna. Vizualni identitu vyjadiuji firemni loga, hlavickové papiry, brozury, znaky, formulare,

vizitky, budovy, uniformy a dress code.
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Proc€ je dress code diilezity? Pravidla oblékani posiluji profesionalitu, jednotu a soulad, coz
jsou z vnitropodnikového hlediska i externiho hlediska dtilezité aspekty. PtiliSna lezérnost
a neformalnost ve firemnim oblékani ma tendenci se transformovat do celkového uvolnéni
pravidel. Kdyz firmy za¢nou slevovat z norem oblékani, zaméstnanci zacnou slevovat ze
svych pracovnich navykt, rozvoliiuje se i chovani a celkova tirovenn komunikace, coz ma

dopad na celkové vnimani organizace. (Navarro a Poynter, 2011, s. 104)

3.1 Prvni dojem

V ramci komunikace firmy a prosazeni se v obchodu hraji zésadni roli lid¢ a jejich jakéko-
liv schopnosti mohou byt znehodnoceny Spatnym prvnim dojmem, ktery hraje v ptipadé

jednani s klientem ¢i obchodnim partnerem zasadni roli.

,Co se skvélého prvniho dojmu tyce, nikdy nedostanete druhou Sanci. Lidem staci letmy
pohled a béhem nékolika sekund vas ohodnoti — vasi socioekonomickou troven, dosazené
vzdélani, dokonce 1 to, jak jste nebo nejste UspéSni. Béhem okamziku maji déale jasno v
otazce vasi inteligence, divéryhodnosti, schopnosti, pratelskosti a sebejistoty. VSechna tato
hodnoceni jsou dilem okamziku, ale mohou ptetrvavat 1éta. Prvni dojem je Casto nesmaza-

telny.* (Cabaneova, 2014, s. 109)

Interakce na prvni dojem je podvédomé provazena dokazovanim v piipadé€, ze se snazi
dana osoba nedokonaly prvni dojem u hodnotitele zménit. Hodnotitel vyviji mnohem vétsi
usili v tom, jak své prvotni hodnoceni potvrdit, nez aby vénoval ¢as pfemysleni, jestli se

nemylil.

Vyznamnou roli ve vnimani ¢lovéka hraje halo efekt, ktery nehodnoti ¢loveéka na zaklade
objektivnich informaci, ale diky socidlné ovlivnénému chovéni, které vyvolava chybu v
posuzovani lidi prostiedkem prvniho dojmu. Celkovy dojem v rdmci jednani je tvoien z 55
procent vzhledem (obleceni, dopliiky, Uces, atd.), z 38 procent hlasem a pouze ze 7 procent
obsahem sdéleni. Z kazdého setkéani ¢i jednéani vznikd zpétna vazba, ktera zplisobuje bud’
dobry dojem, ktery znamena kladné hodnoceni a vytvaii predpoklad pro scénaf vitéze (tedy
formu sebehodnoceni posuzovaného), nebo Spatny dojem, ktery znamend zaporné hodno-
ceni a inscenuje scénaf porazeného, ktery mize u posuzovaného navodit negativni kom-
plexni sebehodnoceni. Efekt Spatného dojmu ma z hlediska dtsledkit mnohem intenzivnéj-

$i dopad nez dojem dobry. (Novak, 2015, s. 37)
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,Harvardsky vyzkumny tym pfisSel s mySlenkou, ze prvni dojem se vytvaii v nejrychlejsi
¢asti mozku, ktera je zaroven nejprimitivnéjsi. Z této ¢asti mozku, zvané plazi mozek, po-
chazi nase instinktivni, primarni reflexy.” Velmi ¢asta namitka lidi neuznavajicich dulezi-
tost obleceni je, ze mnohem diilezitéjsi jsou funkéni a osobnostni znalosti. Obleceni je vSak
primarnim hodnoticim nastrojem, jelikoz ptichazi na fadu jako prvni, je na rozdil od cho-

vani a feci téla vidét uz z dalky. (Cabaneova, 2014, s. 110)

,Volba obleceni a vas celkovy zjev ovliviiuji, jak budete pfijimani — snadno, nebo naopak
obtizn€ — a jak rychle se vam podaii navéazat vécné orientovany vztah.* Je vyhodné védét,

kdy oble€eni vytvari potencialni bariéru v kontaktu s ostatnimi lidmi. (Kanitz, 2005, s. 67)

Dilezité pro prvni dojem je rozpoznat prostiedi. Vhodné a spravné obleceni mtiize a zpra-
vidla urcuje pozitivni osobni pocit jeho nositele, pokud jej zvoli adekvatné k prostiedi.
Mnohem vy$$i miru osobniho pocitu, negativni, naopak zptisobi, pokud je ze situace evi-
dentni, ze v daném prostifedi pusobi jeho odév vyrazné odlisn€. Pokud Zena ptijde na spo-
lecenskou akei jako jedind v dlouhé sukni a vSechny ostatni Zeny budou mit sukné kratkeé,

pravdépodobné se na akci moc dlouho nezdrzi. (Spacek, 2014, s. 170)

Osvédcenym prvkem zachovani slibné kariéry je mira pfizpsobeni firemnimu okoli. Po-
kud dojde k dostate¢nému zmapovani, je mozné se vyvarovat drobnym prohteskiim, které
vSak jako detail mohou rozhodovat o konci nadéji na postup. Zjednodusen¢ feceno, nedo-
porucuje se odkladat sako na firemni porad¢ jako prvni, nedoporucuje se obrazné tancit

sdm odlisn¢ na hudbu, ktera hraje ostatnim. (Templar, 2005, s. 138)

3.2 Prijimaci fizeni a dress code

Nejcastéji firmy fesi prvni dojem u ptijimaciho fizeni s uchaze¢em o zaméstnani a v ramci

kritérii kladou diraz na zevnéjsek, at’ uz védomy, ¢i nevédomy.

I kdyz se personalisté snazi ptikladat pfi pfijimacim fizeni diilezitost komplexnim hodnoti-
cim faktorim a osobnostnim dispozicim uchazecli o zaméstnani, jejich objektivitu zpravi-
dla ohrozi, pokud uchaze¢ o zaméstnani ptijde na pohovor neupraveny ¢i nedbale obleceny.
Hodnotit osobu pouze na zaklad¢ vnéjSich znakli sice neni spravné, ale ubrénit se tomu
nelze a pravé prvni okamzik muze rozhodnout o Gspéchu ¢i netspéchu, byt’ by pozdéjsi

prokézani nadpriimérnych schopnosti bylo na vysoké urovni. Pokud neni doptfedu jasné,
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jaka pravidla ve firm¢ plati, m¢l by uchaze¢ volit univerzalni variantu bez vyznamnych

odchylek a se zvysenou mirou dbat na upravenost. (Spadek, 2013, s. 65)

Protoze obleCeni a prvni dojem u pftijimaciho pohovoru hraji zasadni roli, existuji pravidla,
ktera je vhodna dodrzet. Nedoporucuje se jit na pohovor v obleceni tipln€ novém, vyzkou-
Seném pouze jednou pii nakupu. Mize se totiz vyskytnout ne¢ekany problém s pohodlnosti
¢i jinou piekazkou, ktera bude mit vliv na soustfedénost. Uchaze¢ by rovnéz nemél dopus-
tit, aby jeho vzhled ptfekonal jeho osobnost naptiklad nevhodnou a vyraznou barevnosti
nebo mdédnim extrémem. Doporucuje se vyhybat silnym parfémtiim, nadpadnym Sperkiim a
dopliikiim. Na pohovor je zadouci dorazit v€as a mit chvili na Gpravu, kontrolovat je tieba

zejména zuby, make up, kosili, knofliky, nos a Sperky. (Ros, 2007, s. 36)

Otéazka u pfijimaciho rozhovoru mize znit: Nakolik je pro vas dulezity vzhled a opticky
dojem? Cilem dotazu je zjistit, jakou roli u uchazece hraje vzhled zevnéjsku, coz napovida
o tom, ze ma firma jasn¢ danou firemni kulturu a klade diraz na to, jak se navenek prezen-
tuje. Odpoveéd: ,,ZevnéjSek je pro mé nedulezity. Rozhodujici je charakter ¢lovéka. Pekny
vzhled miize byt jen pozlatko. Pro mé jsou podstatné vnitini hodnoty* mtze byt povazova-
na za Spatnou. Identifikace zaméstnanct s firmou a firemni kulturou se logicky projevuje v
jejich outfitu a chovani. Otazka také mize byt poloZena z diivodu, ze uchaze¢ zésadné ne-

odhadl dress code firmy, kam se hlasi. (Miiller-Thurau, 2011, s. 80)

Owen (2006, s. 74) popisuje 1 mén¢ Casty paradox, kdy se firmy chovaji schizofrenn¢. U
osob, které ptichazeji do styku se zdkazniky, existuji striktni pravidla oblékani vyzadujici
formalni odév, ovSem na trhu prace chtéji vypadat jako zdbavné, mladistvé a high tech fir-
my, takze pravidla uvnitf firmy jsou spisSe pravidly neoblékani. Proto je dulezité pochopit

mistni pravidla hry, 1 kdyz se vyskytuji v rdmci jedné organizace.

33 Dress code a ispéSnost obchodnika

Italsky ekonom Vilfredo Pareto, profesor na univerzité v Lausanne, mimo jiné zjistil, Ze
»20% zakaznikl generuje 80% naseho zisku, zatimco 80% zakaznikii generuje zbyvajicich
20% zisku. Z toho vplyva, ze existuje elitni dvacetiprocentni vrstva zdkazniki, ke kterym
se obchodnik, finanéni poradce nebo maklét musi chovat s mnohondsobné¢ vétsi odpoveéd-

nosti, protoZe to jsou oni, kdo mu zaruéuji prosperitu.” (Spacek, 2014, s. 33)
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U elitni vrstvy zakaznikl 1ze divodné oCekavat, Ze bude jejich vztah k oblékani na vysoké
urovni a mize byt rozhodujici i u obchodnika, ktery jim bude nabizet produkt ¢i sluzbu,

proto by obchodnik mél vénovat Giprave svého zevnéjsku vyznamnou pozornost.

,Mnoho vyzkumul prokazalo a osobni zkuSenosti potvrzuji, Ze potencionalni zdkaznici
povazuji za nejdilezitéjsi zdroj informaci obchodniky.* V ramci mezifiremni komunikace
se jiz neomezuje ¢innost obchodnika jen na prodej produktu, ale vytvaii se uceleny a kom-
plexni vztahovy ramec, ktery vytvari hlubsi vztah na Grovni organizaci. Obchodnik posky-
tuje informace, pomdha pfesn¢ specifikovat potieby, stava se konzultantem kupujiciho
s veskerym servisem. Ukolem tak je pfedev§im budovat u zdkaznika v obchodu mezi orga-
nizacemi povédomi, znalost a pozitivni postoj. A pro takovy vztah je dilezité, kdo v ném
dominuje, vede jej a smefuje k cili. Tento vztah zahrnuje racionélni i emocionalni rovinu,
proto je vném ze strany prodavajiciho dilezité udrzovat vyvazenost. Nevhodné zvolené

obleceni muze predurcit zbyte¢né pasivni roli. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 182)

Outfit je komplexem obleceni a celkového zevnéjsku. Kazdy zaméstnanec v konkrétni po-
zici by mél mit diky dress code piedstavu, jak by m¢l vypadat jeho outfit, aby v ramci vy-
konu svého povolani dodrzel zavedené standardy oblékani pro dané obchodni prostiedi.

(Spacek, 2014, s. 210)

,»Sv¢ zakazniky rychle ztraci obchodnik neztcastnény, nedbaly, nezodpovédny. Zaporné
plisobi na zakazniky 1 pfiliSnad servilita a neodbytné nabizeni, stejn¢ jako zanedbany ze-

vnéjsek.” (Bélohlavkova, 2009, s. 13)

Neplati to jen pro obchodniky, ale i manaZery. ,,Jeden dansky manaZer mi jednou fekl:
Zjistil jsem, ze ¢im formalngji jsem obleceny, tim maji moje nézory vétsi vahu! Pro néj to
znamenalo ohromny rozdil. Kdyz ptedstavoval svoje myslenky jeden den v lezérnim oble-
¢eni a dalsi den v obleku, pfineslo to vysledky, které se propastné liSily. V prvnim ptipadé
tikal, Ze 1idé sotva poslouchali. Podruhé vsichni poslouchali velice pozorné a ja jsem doka-

zal sviij ndzor prosadit.” (Cabaneova, 2014, s. 110)

,Kdyz jste dobte obleceni, lidé jsou vice ochotni podfidit se vasemu vedeni. Lékaii nosi
nemocni¢ni plast’ mimo jiné proto, Ze jsou-li takto obleceni, pacienti maji tendenci fidit se
jejich pokyny a radami svédomitéji a dislednéji. Muzi v podnikatelské uniformé, tedy v

tmavomodrém klasickém obleku, byvaji naptiklad porotou u soudu vniméni jako Cestnéjsi
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a divéryhodnéjsi nez muzi, kteti jsou obleceni lezérné ¢i nedbale.” (Navarro a Poynter,

2011, s. 102)

34 Vztah mo6dy a dress code

Jaky je rozdil mezi médou a dress code? Mdda mnohem castéji piindsi kratkodobé trendy,
které jsou nahrazovany trendy zcela odlisSnymi, v ramci odchylek ma moda mnohem vétsi
dynamiku. Dress code v obchodnim prostfedi naopak vychdzi z tradice a projevuje pod-
statné veétsi konzervativnost. I kdyz jsou praseciky mnohdy podobné, dress code nema pri-
marni cil upoutat pozornost ¢i ptfimo poukézat na to, Ze nositel obleCeni dokonale vystihl

aktualni trend. Cilem je celkova upravenost, cilem neni vyboceni ¢i strhavani pozornosti.

»Dress code obvykle nefesi témata mody, je jen ramcovou instrukci vychéazejici z norem
soudobé¢ etikety pro business prostfedi. Zalezi navic na osobnim vkusu kazdého zameést-
nance a na jeho schopnosti aplikovat obecnou normu na svij konkrétni Satnik.” (Spacek,

2014, s. 210)

Obleceni je obecné prostiedkem vyjadieni mody. Mdda je na rozdil od pravidel oblékani v
trendy mohou byt tyto mechanismy: citovd ndkaza (pfenos emocniho stavu), napodobeni
(védomé ¢i nevédomé opakovani chovani — napodobovaci vrozeny pud) a socialni vlivy
zavislé na piislusnosti k urcité socialni skupiné. Mdda v podstaté nuti uzndvat hodnoty,
které sama diktuje, ale zaroven vybizi k osobni odliSnosti a originalité. (VotiSek a Vyseka-

lova, 2015, s. 104)

3.5 Historické souvislosti dress code

Firemni dress code vychdzi z tradice oblékani v obchodnim prostiedi, které je ve vyspélych

statech dano historickym kontextem budovanym desitkami let.

,»Sladit jednotlivé rozmanité odévni kousky s doplitkky do harmonického a zajimavého cel-
ku vyzaduje znalost jejich historie. Z takové znalosti pak pochopitelné védomé vznikaji
nové a neobvyklé kombinace, jez v§ak mohou byt i nahodilym vysledkem intuice a nahody.
Kdo ovsem na nahodu spoléhat nechce, musi se o prvcich vlastniho Satniku dozvédét co

nejvice, jen tak totiz porozumi, jak je spravné nosit. (Roetzel, 2013, s. 10)
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Stézejnim prvkem panského firemniho obleceni je oblek a koSile. Oblek ve své dne$ni po-
dobé, tedy nezbytna proprieta muze v prostfedi byznysu, vznikl historicky jako praktické
vyusténi oblékani anglickych stavi. Jestlize francouzsti Slechticové travili podstatnou ¢ast
svého zivota na kralovském dvoie a Slechtickych sidlech, anglicti predstavitel¢ davali
prednost aktivnimu traveni volného ¢asu na svych venkovskych sidlech. Dlouhé oblecenti,
které davalo status Slechtice, bylo velmi nepraktické pii jizdé na koni ¢i potfadani honti
v lese, proto se neustale zkracovalo. Tykalo se to jak kabatl, tak vest a kalhot. Angli¢ané
této forme obleceni fikali ,,frock coat”. Hojné uzivat se zacalo uz v 18. stoleti. Do té doby
se musela pfizptisobovat méstskd moda prakti¢nosti venkovskych aktivit, ale konec deva-
tenactého stoleti v Anglii pfinesl zasadni zménu pro svét mody a oblékani. Zjisténi, Ze
odév prizpisobeny honlim, jizd¢ na koni a jinym aktivitdm je nejen velmi prakticky, ale
zaroven pohodlny, pfispélo k tomu, ze se naopak tento venkovsky stavovsky odév zacal
pretvaret tak, aby jej bylo mozné nosit i ve mésté. Ptirodni barvy kratkych sak tak nahradily
barvy tmavé a byl vytvotfen definitivni zdklad pro dne$ni formu oblekll. Pokud dnes néko-
mu piipada, ze noseni obleku je piili§ formalni zalezitost, timto historickym momentem
narazi na paradox. Toto obleceni totiz vzniklo naopak jako pohodlnd verze pro volny cas.

(Roetzel, 2013, s. 11)

Zatimco soucasna tendence obleceni pro volny ¢as nebo napiiklad pohyb ve mésté se opét
rozvoliuje, tyké se to naptiklad pohodIné obuvi ¢i rozhalenych a z kalhot vystréenych ko-
Sil, tyto upravy by méli byt pro prostiedi firmy a zaméstnaneckého oblékani zcela zapove-

zeny.

Vysvétleni pfinasi druhy historicky exkurz, ktery se tykd vzniku kosile, které dalo defini-
tivni zaklad 19. stoleti, kdy firma Brown, Davis and Co nechala zaregistrovat v roce 1871
prvni propinaci kosili. V té¢ dobé& se jiz tfadila koSile ke svrchnimu typu obleceni, do 18.
stoleti totiz vyhradné patfila do kategorie spodni pradlo, kdy jedinym viditelnym prvkem
m¢él byt limecek. Oblékala se pies hlavu. V konzervativnim a vyspélém zépadnim svéete je
proto stale vnimano jako nepiipustny prohfesek, pokud si muz bez toho, aniz by byl vy-
zvan, odlozi ve spole¢nosti sako, zejména v pfitomnosti zen. Odlozit si totiz do spodniho

pradla v ramci pracovni schlizky ¢i jednani je zcela nevhodné. (Roetzel, 2013, s. 50)
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3.6 Spravny firemni dress code

Definovat cely idedlni dress code pro urceni, jak se v praci oblékat, neni nezbytné. Jako
priklad 1ze uvést zasadni prvek ve firemnim oble¢eni muze, tedy oblek. Z hlediska nejdiile-

vvvvvv

barva a latka.

v

Nepodstatnéjsi je stiih, oblek musi sedét a respektovat fyziognomii jeho nositele. Pokud by
bylo nutné vybirat mezi variantou horsi stiih s extra kvalitou latky versus dokonaly stfih s

mén¢ kvalitni latkou, jednoznacné vitézi druhd varianta.

,Dobry stiih se pouziva jiz od 30. let dvacatého stoleti a v dneSni dob¢ je vSemi dobrymi
krej¢imi povazovan za mezinarodni standard. Jedna se o zékladni stfih, ktery musi vypadat
prirozené, tedy respektovat (jinak feceno kopirovat) postavu nositele, vyzdvihovat jeho
pfednosti a v nejnutnéjsich piipadech korigovat nendsilnymi pomiickami nedostatky posta-

vy.“ (Roetzel, 2013, s. 90)

Dlouhodobg ptetrvavajici odlisnosti v ramci firemniho oblékani muzii ve vyspélych statech
a Ceské republice je vybér barvy obleku. V Ceské republice je stale zaZita barva ¢ernd a i
osobnosti, které se profesiondlnim oblékanim zabyvayji, ji stale doporucuji na prvnim misté

a tmavomodrou variantu uvadéji az jako dalsi alternativu v zavorce.

Priklad obleceni pro pracovniky stfedniho managementu a administrativy pii kontaktu s
klienty a obchodnimi partnery, pii oficidlnich ptilezitostech, pfi vystupovani v médiich:
oblek ¢erné barvy (téz antracit nebo tmavomodry) nebo Sedy, v 1ét€ svétlejsi, v zim¢ tmavsi
Seda (Sedy oblek je jen denni, veCer je ptipustny pouze Cerny). Latka je vzdy jen matna,
vylouceny jsou obleky z lesklych materilli, bez vzoru nebo s méné nadpadnym vzorem.
Kosile bila nebo jemnych pastelovych barev, vylouceny jsou ostré a napadné barvy a ¢erna.

(Spagek, 2013, s. 109)
V zahrani¢i je pro firemni oblek prioritni barvou tmavomodra.

Mezi zasady profesionalniho odivani muze patfi: upravenost a Cistota, vhodn€ zvolena ve-
likost, zakaz noSeni obleku hnédé barvy, ktery je vniman Spatné, nenoSeni kosil s kratkym
rukavem a kiiklavé kravaty, vhodné sladéni ponozek s botami, udrZzovanost a Cistota bot,
vhodné zvolené (ne tenké) hodinky a prfedevsim oblek tmavomodré barvy klasického stfihu

s bilou kosili. (Navarro a Poynter, 2011, s. 108)
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Tmavomodra barva ma pfitom vSechny predpoklady a vlastnosti byt tou idedlni barvou pro

volbu firemniho obleku.

Barevnost v oblékani pfi obchodnim jednani ptiklada jednotlivym barvam nésledujici
vlastnosti: namoinickd modf — vyborna pro profesionalni obleceni, pouzitelnost je vhodna s
kvalitnim materidlem a klasickym stfithem, ¢erna — vyvolava pocit formalni elegance, né-
kdy agresivity, nevhodna pro celé obleceni, hodi se zejména na oficidlni a slavnostni pfile-
zitosti, bilda — vhodna pro kombinace s tmavymi barvami, pisobi vyrazné pozitivné, ele-
gantné, navozuje vzneSenost, Sedd — plsobi na okoli pfistupnéj§im dojmem, vyvolava
vstiicnost, zelend — je znakem neformalnosti, cervena — ziskava pozornost, nevhodna pii
unavé, nehodi se pro celé obleceni ani pro kozené dopliiky, Zlutd — nehodi se pro obchodni
jednani, v kombinaci s ¢ervenou vyvolava agresivitu, rizova — asociuje zenskost, romanti-

ku, pfistupnost, nehodi se pro manazerskou orientaci. (Vymétal, 2008, s. 83)

A opét piiklad absence modré - Spacek na urovni sttedniho managementu a administrativy
u muzl jednoznaéné preferuje noSeni obleku. Pozadavek na celodenni noseni obleku cer-
ného sice povazuje za prepjaté, ale jako nejvhodnéjsi variantu nabizi oblek Sedy. (Spacek,

2013, s.103)

Ptiklad ze zahranici: ,,Za vhodné barvy oblekil se povazuje tradi¢ni tmavomodré, Seda od
tmavé po svétlou a ¢ernd. Pouze oblek pro volny ¢as nebo sportovni mize byt hnédy ¢i

zeleny.* (Roetzel, 2013, s. 90)

Z hlediska obecnych spravnych vlastnosti obleku jej 1ze popsat takto: Oblek ma byt vzdy
¢isty, vyzehleny, nesmi chybét knofliky, slusivy, elegantni a vhodny pro urCitou piilezitost.
Zakladni kritéria jsou: vhodna velikost k postavé, vhodnost vzhledem ke klimatickym
podminkam, vhodnost pro dané prostiedi Ci ¢innost a ¢istota, upravenost, elegance. (Smej-

kal a Schelova Bachrachova, 2011, s. 152)

Profesionalni odivani Zeny: ¢im mén¢ obnazenosti, tim 1épe, zddné modni a extravagantni
vystielky, péce o zevnéjSek, nenoSeni obuvi s otevienou Spici, stifidmost v noseni Sperkd,
jedny néausnice, nikdy ne obnazené bticho, Cisty a vyzehleny odév, obleeni by mélo praci

podpofit, ne ji ubirat na vaznosti. (Navarro a Poynter, 2011, s. 108)
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3.7 ProhresSky proti dress code

Prohieskii v obledeni zaméstnancti v Ceské republice existuje celd fada. V ramci obchod-
niho prostfedi, managementu a administrativy mezi ty nejvyraznéjsi patii pfiliSna nefor-
malnost obleceni, neodpovidajici velikost obleceni (obleceni je bud’ velké — nesedi, nebo
zejména u zen prili§ kratké), nevhodné zvolené barevné kombinace, nevhodna obuv ¢i pro-
blém s osobni hygienou.

,»Mezi nejvaznéjsi prohiesky v obleceni muze patii: nevycisténé boty, ptilis dlouhé ¢i krat-
ké kalhoty, kalhoty noSené v pase pfiili§ vysoko nebo nizko, bilé ponozky k botam a obleku,

nevkusné kombinovani vzort, piili§ dlouha ¢i kratka kravata a dalsi.“ (Vymétal, 2008, s.

90)

Oblek: Mezi zjevné rozdily v noseni obleku v Ceské republice a ekonomicky vyspélych
statech v rdmci byznys prostiedi patii nevhodné potfadi rozhodujicich faktort, Castéji jejich
svévolna ignorace. Cesti muzi maji zjevny problém s volbou spravné velikosti a st¥ihu ob-
leceni, ¢asto nevhodné voli barvu obleku a kvalita ¢i parametr latky je mimo jejich rozliSo-
vaci schopnosti. ProtoZe v ramci piechodu ziizeni v Ceské republice, které piineslo drama-
tickou zménu v roce 1989, probihala privatizace a ménila se celd ekonomika, na zkoumani
oblékani v prostfedi byznysu nebyl nejspis ¢as. Celkové uvolnéni ve spolecnosti a euforie
prinasely divoké kombinace barev, nerespektovani jakychkoliv pravidel a potfeba dat naje-
vo kreativni napady bez jakychkoliv zakladl tradice, protoze ta zde neexistovala. Nejvidi-

telnéjSim piikladem byla éra fialovych sak se zcela nepatiicnou velikosti.

Neformalnost: V ¢eské republice chybi jiz zmiflovana dlouholeta tradice firemniho obléka-
ni a pochopeni podstaty, pro¢ celkova upravenost nemtize ustoupit neformalnosti jen kvili
osobnimu komfortu zaméstnance. Velkou miru hraje 1 osobni vkus. Zasadni rozdil v pii-

stupu mezi Ceskou republikou a Britanii miiZze byt tento:

.1 kdyz vnitini firemni kultura pfedpoklada neformalni obleceni, stale na svém stylu oblé-
kani miizete pracovat. Nanestésti jednou z véci, které my Britové pfili§ nezvladame, je ne-
formalni styl oblékani. Dosud jsme totiz nezazili pocCasi, aby nam néco takového umoznilo.
Muizeme zapomenout na krat’asy, tricka, havajskou kosili 1 malajsky sarong. Bud’ jak bud’,

b4 (13

vkusny styl oblékani jsme si osvojili nadmiru dobie.* (Templar, 2005, s. 139)

Boty: V problematice dress code hraji jednu ze zésadnich roli boty. JizZ po otevieni hranic

a zborceni zelezné opony byly navstévy zahranicnich znamych ¢i ptatel provazeny uvod-
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nimi rozpaky, jelikoZ norma v zapadni spolecnosti vétSinoveé vyluCuje pii vstupu do bytu
vyzuti bot, zatimco v Ceské republice je dodnes tento akt vyzadovan a piipadni moznost
pohybovat se v obuti musi byt jednoznacné sdélena, coz obvykle zpiisobuje rozpaky, ale

opacného charakteru.

Tyka se to 1 obuti v praci. Pokud volime formalné;jsi obleceni, tedy oblek, je zcela nepii-
pustné nahrazovat formalni obuv pohodIné€j§im druhem ptezuti, jelikoz je tim ihned zne-
hodnocen celkovy outfit. Zejména v pribéhu léta jsou oblibenou formou obuvi sandaly.
Sandaly jsou urceny vyhradné pro volnocasové aktivity a jejich noSeni do zaméstnani je
mimofadné nestastné a v oficidlnich dress code firem je na to i ptes dlouholetou zkuSenost

neustale upozoriiovano na prednich mistech. (Spacek, 2013, s. 108)

Vyzyvavost, neupravenost: O tom, jak je pfiméfenost v oblékani a vizazi dalezita, vypovi-
daji jednoznacné piiklady. Bélohlavkova (2009, s. 12) v tom prvnim popisuje, jak obchod-
nice s doktorskym vzdélanim nerozklicovala, proc€ ji zakaznici neberou vazné a jeji obcho-
dy nepfinéseji vyznamny uspech. Diivodem byla atraktivita, ale ptedev§im velmi vyzyvavy
odév, ve kterém na obchodnich schiizkdch vystupovala. Klienti tak nevénovali pozornost
produktu, ale muzska ¢ast vnimala jako objekt zajmu jeji osobu, Zenské ¢ast pak zkoumala
jind hlediska. Druhym ptikladem je pak ptipad psychologa, ktery chtél nastoupit do pozice
reprezentanta ve farmacii. I kdyz splioval veskeré pozadavky, nakonec neuspél. Pouhé
oholeni zarostlych voust a vhodné zvolena forma obleceni doplnila nabizené schopnosti a

zaméstnancu piisn€ vyzadovana.

Zapach: Jednim z nejzasadngjsich problémil a prohteskil v ramci firemni kultury je v Ceské
republice absence vyssi hygieny u nékterych zaméstnancti. Problém je o to slozitéjsi, ze je
velmi komplikované na tento problém konkrétni osobu upozornit, jelikoz je to problém
velmi diskrétni. Stava se, ze si o tomto problému vypravi cela firma, jen osoba majici tento
problém o ném netusi. Problematice, jak nesmirn¢ dulezity faktor osobniho pachu je, a co

vS§e muze ovlivnit, se vénuje Vymétal (2008, s. 86):

Vsechny pachy a viin€ jsou chemické latky — odoranty - které se identifikuji nosni dutinou,
trénovany ¢lovék muze identifikovat az 10 000 raznych pachti, netrénovany 4 000. Viné
(pach) paisobi pfimo na mozkové centra souvisejici s prozivanim emoci. Zeny, které jsou

vyrazné emociondlné¢ zamétené, nezZ muzi, vnimaji pachy intenzivnéji. Muzi si pachy diky
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své pachové paméti déle pamatuji, protoze vytvareji podminény reflex. Komunikaci tak lze
vést védomeé ¢i nevédomé prostiednictvim pachovych signali latek — feromond. Pti charak-
teristice osobnosti je vniman zejména pach potu, viin¢ umytého téla, pach z ust, pach prad-
la a pach (vling) parfémi ¢i deodorantt. U vSech téchto polozek rozhoduje, zdali jsou vni-
many piijemné ¢i nepiijemné. Pfijemny pach potu muze vede u Zeny k preferenci tohoto
muze pied ostatnimi, pach potu homosexualné orientovanych lidi je odlisny od heterosexu-
alnich, pach potu zavisi i na stravé, nalad¢é a uzivanych lécich, zeny zijici ve skupiné maji
tendenci diky pachu synchronizovat se skupinou svllj menstruacni cyklus na nevédomé
urovni, zeny uzivajici antikoncepci maji zhorSenou schopnost reagovat na feromony muze
a Castéji tak dochazi k omylu pii volbé zivotniho partnera, blond’até zeny eroticky vice pi-
sobi pachem na tmavovlasé muze a lidé, kteii ztrati ¢ich, trpi ¢asto depresemi, emocional-

nimi vykyvy a prudkymi zménami nalad. (Vymétal, 2008, s. 86)

3.8 Shrnuti kapitoly Dress code

Dress code jako pojem neni v Ceské republice jednoznaéné zaveden, neexistuje presny
cesky ekvivalent a anglickd verze se uziva v riznych podobach. To miize vypovidat o tom,
jak dulezity pro Ceské prostiedi je. Zatimco ve vyspélych statech diky intenzivni historii
z4jmu o oblékani ve firm¢ existuje mnohdy jako nepsand norma a vétSina zaméstnanct vi,
co se slusi a patfi, v Ceské republice je dress code spise novinkou. Z hlediska obchodnich
uspécht ma dress code obrovsky vyznam, jelikoz kazdé setkani s klientem ovlivituje prvni
dojem, ktery si klient vytvoii. Firmy buduji firemni kulturu, proto za&inaji i v Ceské repub-
lice fesit v ramci pfijimani novych zaméstnancii, jak na pohovor ptijdou obleceni a zdali si
zjistili, jak4 pravidla oblékani jsou ve firmé nastavena. Nedbaly obchodnik ptisobi na za-
kazniky negativné, nedbaly manaZer ptisobi negativné na zaméstnance. Dress code neni
moda, vyznava konzervativngjsi postoj. T€Zi z historie, kterd poskytuje dostatek informaci
o jeho danych pravidlech a souvislostech. Ve vétSin¢ aspektti se cesky pohled na dress code
blizi tomu zahrani¢nimu, v nékterych se stale lisi. Prohfesky, které jsou ve vyspélych sta-
tech nemyslitelné, se v Ceské republice stale objevuji. Jedna véc je vSak neoddiskutovatel-
na: volbou vhodného a korektniho obleceni do zaméstnani a dodrzovani dress code nemuize

zadny zaméstnanec nic ztratit, mize jen ziskat.
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4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

4.1 Hlavni cil

Ceska republika je soucasti Evropské unie, Schengenského prostoru a z hlediska obchodu
je silné proexportné zamétena, pohybuje se na svétovych trzich a spolupracuje s otevieny-
mi ekonomikami. Ceské organizace v soucasné dobé obchoduji se zahrani¢nimi firmami
nebo jsou zahrani¢nimi korporacemi vlastnény. Je to velky skok a zména po dlouhé éte
nesvobody a socialismu. Kooperuji s organizacemi, které se na otevieném kapitalistickém
trhu pohybuji déle a z hlediska firemni kultury maji diky tradici velky ndskok. Hlavnim
cilem této prace je zjistit, jestli uz ceské organizace akceptovaly zavedenou soucast firemni
kultury — dress code, jestli mu vénuji patficnou pozornost a v jaké formé (a pokud vibec)
jej uzivaji. Na zéklad¢ analyzy je také cilem ptedlozit doporuceni ¢eskym organizacim pro

praxi z hlediska uzivani dress code.

4.2  Dil¢i cile
Mezi dalsi cile této prace patii analyza pfistupu ¢eskych organizaci k oblékani zaméstnancii

a zjisténi dalSich souvislosti, které jsou z hlediska dress code typické pro Ceské prostiedi.

4.3 Vyzkumné otazky

1. Maji ¢eské organizace zaveden dress code a jak k nému pfistupuji?
2. Jaky je vztah ¢eskych organizaci k oblékéani svych zaméstnancti?
3. Jak vidi personalisté Eeskych organizaci vyvoj firemniho oblékani v Ceské republi-

ce dnes a v minulosti?

4.4 Metody prace

Marketingovy vyzkum na téma ,,Dress code v Ceskych organizacich® bude proveden na

zaklad¢ tfi metod.
a) Kvalitativni marketingovy prizkum — focus group v ramci prezentace
b) Kvantitativni marketingovy priizkum — dotaznikové Setfeni

c) Sekundérni prizkum — textova analyza (pfimé citace)
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4.4.1 Kovalitativni marketingovy priuzkum — Focus group v ramci prezentace

Focus group bude proveden v ramci prezentace na téma ,,Firemni dress code®, autor bude
zaroven prezentatorem. Na zavér kazdého z jednotlivych prezentacnich blokli povede dis-
kuzi k tématu prezentace s cilem vyvolat skupinovou interakci a zjistit potiebna data k

vnimani problematiky dress code ze strany zaméstnanct a vedeni firmy.

Skupina: Ceska firma dodavajici své produkty firm& zahraniéni pohybujici se v odvétvi

automobilového prumyslu.

Pocet participantii ve skupiné: Minimalni pfedpoklad je jeden feditel firmy + 15 vedou-

cich pracovnikt stfedniho a vys§iho managementu.

Délka prezentace a rozhovorii: Samotna prezentace bude obsahovat 10 bloki, na konci

kazdého bloku probéhne pétiminutova diskuze. Celkem tedy 150 minut (horni hranice).

Sbér a zpracovani dat: Ucastnici budou informovani, Ze sekundarnim cilem prezentace

bude zisk dat pro ucely této prace. Data budou nahrana a analyzovana.

4.4.2 Kvantitativni marketingovy pruzkum — dotaznikové Seti‘eni

Dotaznikové Setieni bude provedeno s ptesné specifikovanou skupinou — pracovniky per-
sonalnich oddéleni - za ucelem zjisténi dat k analyze ptistupu Ceskych firem k problematice
dress code. Za timto uc¢elem bude v prvotni fazi prizkumu provedeno dohledani konkrét-

nich relevantnich osob, a to vylu¢né elektronickou cestou.

Skupina: Aby m¢l vzorek reprezentativni ramec, budou osloveny firmy, které se umistily v
anketd ,,100 nejvyznamnéjsich firem CR za rok 2014, ktery je zaloZen na ekonomickych
datech a vydava jej sdruzeni CZECH TOP 100. Existuje pfedpoklad, Zze vSechny firmy ne-
budou ochotny poskytnout odpoveédi na dotazniky, seznam oslovenych firem je vSak ko-

necny a nebude dopliovan firmami, které v zebticku nefiguruji.

Termin sbéru dat: leden — duben 2016

Sbér a zpracovani dat: Pomoci infomaild, internetovych prezentaci a elektronickych od-

povédnich formuléit firem bude zjisStovana relevantni osoba z personalniho oddéleni, po
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nalezeni osoby bude této zaslan elektronicky dotaznik soukromym mailem s instrukcemi,
jak dotaznik vyplnit. Pfichozi odpovédi na dotazniky budou zpracovany a analyzovany.
Soucésti dotaznikd je 1 nulta otdzka, ktera zjiSt'uje potiebu data anonymizovat. V ramci
ochrany dat nebude dotaznik pro vyplnéni k dispozici na internetu (nebude k nému pfistup

s zadného odkazu).

Zjisténi relevantni osoby bude provadéno timto textem mailu:
Predmét mailu:

BP — dotaznik pro 100 nejvyznamnéjsich firem v CR

Text mailu:
Dobry den,

jmenuji se Jan Suchanek a jsem studentem Univerzity Tomadse Bati ve Zliné. V soucasné
dobé zpracovavam bakalarskou praci a chtel bych vas pozadat o kontaktni mail na vase

personalni oddeleni (pripadné konkrétni osobu, ktera ma personalni zalezZitosti na staros-
ti).
Vase firma se umistila v roce 2014 mezi 100 nejvyznamnejsimi firmami v Ceské republice

(Czech Top 100) a ja bych chtél poprosit o vyplneni kratkého dotazniku na téma firemni

kultura (vyplnéni zabere maximalné 15 minut).

Deékuji za zaslani mailového kontaktu na vase personalni oddéleni na miyj mail: -------------
Jan Suchanek

bakalarsky studijni program Medidlni a komunikacni studia,

obor Marketingova komunikace (kombinovanda forma)

Identity v IS/STAG:K13478
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Zjisténé konkrétni osobé bude zaslan tento mail s dotazniky v priloze:
Text mailu:
Dobry den,

Jjmenuji se Jan Suchanek a jsem studentem Univerzity Tomase Bati ve Zline. V soucasné
dobé zpracovavam zaveérecnou bakalarskou praci a chtél bych vas pozadat o vyplnéni jed-

noduchého dotazniku na téma firemni kultury, které vam nezabere vice nez 10 minut.

Vase firma se umistila mezi 100 nejvyznamnéjsimi firmami v Ceské republice za rok 2014
(anketa Czech Top 100) a prace bude vyhodnocovat odpoveédi z dotaznikii praveé techto 100
firem a Zadnych jinych, byla by skoda, kdyby data od vas chybéla.

Na oplatku slibuji, ze zpracovanou a obhajenou bakalarskou prdaci vam v pripade, ze do-
taznik vyplnite a zaslete, poslu. Miizete tak zjistit, jaka je situace v ostatnich 100 nejvy-

znamnéjsich firmach CR.

Pokud dotaznik z néjakého dirvodu nechcete vyplnit, dejte mi, prosim, zpravu, zZe se jim

zabyvat nebudete.
Jak na to?

Klicové je zodpovezeni otazky: Existuji ve vasi firmé oficialni pravidla oblékani — dress

code?

Pokud je odpoved ANO, vyplite a zaslete mi, prosim, vyplnény dotaznik s ndzvem
DOTAZNIK 1 _ANO, pokud je odpovéd’ NE, vypliite a zaslete mi, prosim, vyplnény dotaznik
s ndzvem DOTAZNIK 2 NE.

Dotaznik najdete v priloze tohoto mailu.

Diky

Jan Suchanek

bakalarsky studijni program Medidlni a komunikacni studia,
obor Marketingova komunikace (kombinovanda forma)

Identity v IS/STAG:K13478

Mail:

Vedouct prace: Ing. Mgr. Radim Bacuvcik, Ph.D.
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DOTAZNIK 1_ANO a DOTAZNIK 2 NE

Oba dotazniky budou obsahovat 11 spole¢nych otazek (0-5 a 11-15), lisit se budou na za-

klad¢ existence ¢i neexistence dress code péti otazkami (6-10).

Seznam spole¢nych otazek dotazniki (0-5 a 11-15):

0. Anonymita dotazniku

1. Dbate na to, v jakém oblec¢eni vy osobné chodite do prace, vénujete tomu pozornost?

2. Jak vnimate aroveii oblékani zaméstnanych lidi v Ceské republice, tedy obledeni, ve

kterém chodi do préce, v souc¢asné dobé?

3. Doslo za poslednich 5 let ke zvyseni Girovné oblékani zaméstnanych lidi v Ceské repub-

lice?

4. Jaka je podle vas troven oblékani zaméstnancti v Ceské republice ve srovnani s ekono-

micky vyspé€lymi zahrani¢nimi staty?
5. Je pro vedeni vasi firmy dulezité, jak se zaméstnanci vasi firmy do prace obléka;ji?
11. Jsou zaméstnanci vasi firmy z hlediska oblékani pribézné proskolovani?

12. Maji vasi zaméstnanci nadstandardni pravidelnou ¢i nepravidelnou slozku platu — pfi-

spévek na obleceni ¢i reprezentaci?

13. Jakou roli hraje pii pohovoru s uchazeCem o zaméstnani ve vasi firm¢ jeho obleceni na

pohovoru?
14. Které barvy jsou nejvhodnéjsi pro oblek muze pii obchodnim jednéani?

15. Co povazujete za nejvétsi soucasny prohfeSek zaméstnancii vici pravidlim oblékani do

prace?

Dotazniky jsou v plném znéni v€etné volitelnych odpovédi k dispozici v prilohach:
PI  DOTAZNIK 1 _ANO

PII DOTAZNIK 2 NE
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Specifické otazky (6-10) pro firmy, které maji zaveden dress code -
DOTAZNIK 1_ANO:

6.V jaké podobé¢ pravidla oblékani - dress code - ve vasi firm¢ existuji?
7. Kdo ma zavadéni a uplatiiovani dress code ve vasi firm¢ na starosti?
8. Je dress code ve vasi firme priabézné kontrolovan?

9. Existuji osobni sankce za nedodrzovani dress code?

10. Byly sankce (pohovor, vytka, snizeni platu ¢i propusténi) za nedodrzovani dress code

ve vasi firmé za posledni rok uplatnény?
Specifické otazky (6-10) pro firmy bez dress code - DOTAZNIK 2 NE:

6. Uvazovala n¢kdy vase firma nad zavedenim pravidel oblékani zaméstnancti — dress co-

de?

7. Dostali jste n¢kdy stiznost ¢i pfipominky ze strany vedeni firmy tykajici se trovné oblé-

kani zaméstnancii vasi firmy?

8. Zaznamenali jste vy osobné nékdy piipad, ze vam piipadalo obleceni zaméstnance v

praci velmi nevhodné?
9. Myslite si, ze zalezi vedeni vasi firmy na tom, jak se oblékaji zaméstnanci do prace?

10. VSimli jste si n¢kdy, ze by zaméstnanci jiné firmy byli viditeln¢ 1épe obleceni, nez za-

meéstnanci vasi firmy?
Dotazniky jsou v plném znéni v€etné volitelnych odpovédi k dispozici v prilohach:
PI  DOTAZNIK 1 _ANO

PII DOTAZNIK 2 NE

4.4.3 Sekundarni priizkum — textova analyza (pfimé citace)

V ramci textové analyzy bude prozkouména problematika ,,Dress code v ¢eskych organiza-
cich® s dostupnych neplacenych internetovych zdrojl a vytézeny budou aktudlni zkuSenos-

ti, informace a data, tykajici se zkoumané problematiky v piimych citacich.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 DRESS CODE V CESKYCH ORGANIZACICH

Prakticka ¢ast pfinasi na zakladé marketingovych prizkumii analyzu problematiky dress
code v Ceskych organizacich. Kapitola obsahuje osm podkapitol, které maji své tematické
zaméfeni. Kazda podkapitola zahrnuje vyseky vSech tii typli marketingového prizkumu,

které se konkrétnim tématem zabyvaji.

K analyze slouzily tyto marketingové pruzkumy:

1. Kwvalitativni marketingovy pruzkum — focus group v rdmci prezentace

Focus group probihal v rdmci firemniho setkani feditele a managementu (vedoucich pra-
covnikll) firmy, kterd se zabyva vyrobou autodopliki. Firemni setkdni probihalo
v horském prostfedi mimo tradicni kancelafe firmy. Prezentace se zcastnil feditel firmy,
16 vedoucich pracovnikll firmy a prezentoval autor této prace. Prezentaci predchazelo
osobni setkani s feditelem firmy s cilem zjistit jeho motivaci k uskute¢néni prezentace a
objasnit jeho nahled na problematiku dress code. Prezentace na téma dress code byla usku-
te¢néna ve vecernich hodinach v konferen¢ni mistnosti formou deseti tematickych blokt
fesicich doporuceni, jaké vhodné obleceni zvolit pti obchodnich piilezitostech. Na konci
kazdého bloku probéhla diskuze, jejiz pasaze jsou pouzity k analyze této prace. Reditel

firmy vyslovil pozadavek, aby vystupy z této diskuze byly zcela anonymni.

2. Kvantitativni marketingovy priuzkum — dotaznikové Setfeni

V ramci zvySeni reprezentativnosti vybéru firem byl pouzit zebticek ,,100 nejvyznamnéj-

sich firem CR za rok 2014, ktery zvefejiiuje sdruzeni CZECH TOP 100.

,.Sdruzeni CZECH TOP 100 od roku 1994 sleduje firmy Ceské republiky a na zakladé ob-
jektivnich meéfitek a ve spolupraci s prednimi odborniky vytvari a vyhlasuje zebticky 100
nejvyznamnéjsich firem CR, 100 obdivovanych firem CR, Nejlepsi vyro¢ni zpravy a dal-

§1. (Czech top 100 — O sdruzeni., ©2016)
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Ucast v tomto Zebfi¢ku je podminéna zaslanim konkrétnich dat, firmy se tedy Zeb¥itku
ucastni aktivné a to ptispiva k predpokladu, Ze maji zajem o prestiz své firmy a celkovou
image. Zékladnim kritériem pro potadi firem v anket¢ je objem trzeb. V anketé se nevysky-

tuji nékteré vyznamné firmy, protoZe nedodaly podklady.

"Data nam firmy poskytuji dobrovolné, necerpame je z jinych zdrojii. Oslovujeme vzdy
vSechny velké firmy, véetné Kauflandu nebo Hyundai," vysvétluje predseda Czech Top

100 Jan Struz. (Nejvétsi firmy v Cesku. Nové Zebiicky podle trzeb a zisku., ©2015)

,.Zebiicky usp&snych, nejvétsich ¢&i jinak zajimavych firem najdeme viude na svéts. Také
v Cesku jich je nékolik, ptesto si CZECH TOP 100 udrzuji vyjime&né postaveni. Umisténi
v tomto Zebiicku prospiva image GspéSné a perspektivni firmy, na niz se lze spolehnout,
s niz je tieba pocitat, jejiz vyznam presahuje misto psobeni, region, ¢asto i republiku.*

(Czech top 100 — Napsali o nés., ©2016)

V kvantitativnim priazkumu bylo zadosti o vypInéni dotaznikli na téma dress code osloveno
téchto sto firem (sefazeno podle umisténi v Zebtitku,,100 nejvyznamngjsich firem CR za

rok 2014):

SKODA AUTO, as., CEZ as., AGROFERT, a.s., RWE Supply & Trading CZ, a.s.,
UNIPETROL, a.s., FOXCONN CZ s.r.0., Energeticky a pramyslovy holding, a.s., CEPRO,
a.s., MORAVIA STEEL, a.s., Eni Ceska republika, s.r.0., O2 Czech Republic a.s., BOSCH
Group CR, Toyota Peugeot Citroén Automobile Czech, s.r.o., AHOLD Czech Republic,
a.s., TRINECKE ZELEZARNY, a.s., ArcelorMittal Ostrava a.s., Ceské drahy, a.s., Sie-
mens s.r.0., Slovnaft Ceska republika, spol. s r.o., METROSTAYV a.s., MAKRO Cash &
Carry CR s.r.o., VEOLIA GROUP Ceska republika, GECO, a.s., OMV Ceska republika
s.r.o., Shell Czech Republic a.s., Panasonic AVC Networks Czech, s.r.o., BOSCH
DIESEL, s.r.o., T-Mobile Czech Republic a.s., METALIMEX a.s., OKD, a.s., Prazska
energetika a.s., Ceska posta, s.p., Porsche Ceska republika s.r.o., VEOLIA VODA CESKA
REPUBLIKA as., CGS HOLDING as., Dopravni podnik hl.m. Prahy, SKODA
TRANSPORTATION a.s., MND, a.s., ARMEX GROUP s.r.o., EUROVIA CS, a.s., Iveco
Czech Republic, a.s., Robert Bosch, spol. s r.o., ARMEX Oil, s.r.o., Ferona, a.s., Prazska
plynérenska, a. s., Automotive Lighting s.r.o., ABB s.r.o., AGC Flat Glass Czech a.s., Vo-
dafone Czech Republic a.s., eD’system Czech, Lesy Ceské republiky, s.p., AAA Auto
Group N.V., TRW Automotive Czech s.r.o., Alza.cz a.s., Imperial Tobacco CR, s.r.o.,
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STRABAG a.s., Veolia Energie CR, a.s., PHARMOS a.s., OHL ZS, a.s., CARBOUNION
BOHEMIA,spol. s r.0., ALTA Invest, a.s., Toyota Tsusho Europe S.A., Mondi Stéti a.s.,
DEK a.s., Varroc Lighting Systems s.r.o., MITAS a.s., SWS a.s., WITTE Nejdek, spol. s
r.0., CENTROPOL ENERGY, a.s., TRANSCARGO s.r.o., HR U S K A spol. s r.0., Lu-
mius, spol. s r.o., FAST CR, a.s., KIEKERT-CS, s.r.o., JUTA a.s., Sokolovska uhelna,
pravni nastupce, a.s., HP TRONIC Zlin, spol. s r.0., Sprava Zelezni¢ni dopravni cesty, stat-
ni organizace, PEAL a.s., Advanced World Transport B.V., SPOLANA a.s., Prazské vodo-
vody a kanalizace, a.s., Spolek pro chemickou a hutni vyrobu, akciova spolecnost, SAINT-
GOBAIN ADFORS CZ s.r.o., DHL Express (Czech Republic) s.r.o., HAME, s.r.o., Stora
Enso Wood Products Zdirec, Glencore Grain Czech s.r.o0., Linde Gas a.s., DURA Automo-
tive CZ, k.s., Fakultni nemocnice Plzen, PSJ, a.s., SAFINA, a.s., SANDVIK CHOMUTOV
PRECISION TUBES spol. s r.0., Fakultni nemocnice Hradec Kralové, Biocel Paskov a.s.,
PROMET GROUP a.s., SPORTISIMO, SWIETELSKY stavebni s.r.o., Severo¢eské vodo-

vody a kanalizace, a.s.

Na dotazniky odpovédéli personalisté z 68 firem, 32 firem se pruzkumu neztcastnilo.

3. Sekundarni pruzkum — textova analyza (pfima citace)

Textova analyza dopliiuje marketingové pruzkumy odkazy na jiz publikované data na téma

dress code.
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5.1 Pomér zastoupeni oficialniho dress code v ¢eskych organizacich

Kvalitativni marketingovy prozkum — focus group v ramci prezentace

Pred prezentaci na téma dress code pro vedouci pracovniky firmy probéhlo kratké setkdni
s feditelem firmy na téma jeho motivace, pro¢ chtél tuto prezentaci svym zaméstnanctim
poskytnout. ,,Nékolik poslednich let se firma rozriista, ptibyvaji zakdzky a ja za¢inam ces-
tovat po celém svété. Dokud jsme nepiichazeli do pfimého kontaktu se zahrani¢nimi fir-
mami, vibec m¢ nenapadlo, Ze je tfeba otazku obleCeni feSit. Po pracovnich schiizkach
v Italii jsem pochopil, Ze je*, prohlasil feditel. V jeho firmé, ktera spadd pod oblast auto-
mobilového prumyslu, pracuji vétSinou muzi. A v muzském svété se spousta véci ohledné

oblékani toleruje, méné se pak toleruje odbyta prace nebo technické neptesnosti ve vyrobé.

,,Casto se pohybuji ve vyrobé, fesime rozsifovani sortimentu, musim nabirat nové lidi, ktefi
na trhu prace nejsou, zisk firmy a nové trhy jsou prioritou. Nechci v tomhle chvatu zavadét
néjaky striktni dress code. Ale chci poskytnout svym vedoucim pracovnikim moznost se
dozvédeét, jak se maji oblékat, aby je to neznervoziovalo pii schiizkach s klienty a méli
autoritu u svych podiizenych, kterd nevychazi nezbytné jen z jejich perfektnich technic-

kych znalosti,* upiesnil feditel.

Pro vedouci pracovniky firmy bylo samotné zafazeni této prezentace v ramci firemniho
setkani pirekvapenim a neveédéli, co od néj cekat. ,,Trochu jsem se bal, Ze nas feditel bude
nutit chodit pofad v saku se $lajfkou®, pronesl jeden z nich. Mod¢ ani oblékani se ani jeden
z muzskych ucastnikii prezentace nevénuje s néjakou specidlni intenzitou. ,,Délame
v autech, takZze piesné vime, jaké papucky nazout nasim miladkiim. Resime $itku gum, ne

Sitku svého saka®, zaznélo.

I kdyz zenskych tcastnit prezentace byla mensina (5), po celou dobu bylo patrné, ze jejich
zajem o obleceni je vétsi, nez je zdjem muzskych kolegii. Shodly se vSak na jednom: vétsi
zajem svych kolegli o oblékani by v ramci pracovniho procesu rozhodné ocenily.

»Ja se za tyden vdavam, mizu se vas zeptat, jestli je ta koSile mého muze ok a jestli je

spravng, ze bude mit na svatbé dvourady oblek?*, ukazovala telefon na konci prezentace

jedna z ucastnic.
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Kvantitativni marketingovy pruzkum — dotaznikové Setieni

Firmy (organizace), které byly osloveny v ramci dotaznikového Setteni jako ,,100 nejvy-
znamng&jsich firem CR za rok 2014 dle ankety sdruzeni CZECHTOP 100 odpovédély pro-
stiednictvim svych personalistil (respondentil) v celkovém poctu 68 (vracené vyplnéné do-
tazniky). Z odpovédnich dotaznikli vzesel vysledek tykajici se otazky, zdali v téchto fir-
mach existuji oficialni pravidla oblékani — dress code. Celkem 20 firem odpovédélo, Ze
ANO, 48 firem odpovédelo, Ze NE. Vyplyva z toho, ze 29% firem oficidlni dress code ma,

71% firem oficialni dress code nema.

Z firem, které oficialni dress code nemaji zaveden, 8% o jeho zavedeni uvazovalo a feSilo
jej aktudlné pravé v dobé vypliovani dotaznikli, 31% o tom uvazovalo v minulosti, ale

ustoupilo od toho, zbyvajici firmy dress code nepotiebuji a neuvazovaly o ném.

Firmy, které dress code zaveden maji, jej nekontroluji, nejcasteji (50%) predavaji zamést-
nanctm dress code s predpokladem, Ze jej budou dodrzovat (v otdzce na kontrolu zvolily
odpovéd’ ,,urcité ne*), 20% respondentl uvedlo, Ze kontroly neprobihaji a fesi se jen nahla-
Sené podnéty. Pritom v odpovédi na otazku, zdali je pro vedeni jejich firmy dilezité, jak se
jejich zaméstnanci oblékaji, celkové 90% uvedlo bud’ urcité ano (50%) nebo spiSe ano

(40%).

U firem, které zavedeny dress code nemaji, bylo hodnoceni zdjmu vedeni podobné, jednu
z odpovédi ,,ano* zvolilo 67% respondentli. Podobnd otazka pak byla opakovéna (jen pro
firmy, které nemaji dress code), ale existovaly uz jen prosté dvé moznosti, tedy zalezi (ano)
81% a nezalezi (19%). Vedeni tedy projevuje zajem o obleceni zaméstnancii, personalisté
(respondenti) si uz n€kdy vSimli, Ze zaméstnanci jiné firmy byli 1épe obleceni (63%), ale

presto pristup k zavedeni dress code neni nijak aktivni.

U firem, které dress code zaveden maji, pak zpravidla existuje v elektronické podobé a je

vV ow

prabézné k dispozici vSem zaméstnanctim (60%), v tiSténé podob& ho ma k dispozici 30%

firem.

Existuji ve vasi firmé oficidlni pravidla oblékani — dress code?
ANO 20(29,41%)
NE 48 (70,59%)
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V prehledu niZe jsou v prvnim sloupci ¢iselnych vysledk( spole¢né hodnoty obou skupin (s i bez dress code), ve druhém jsou hodnoty
firem bez dress code a ve tfetim jsou hodnoty firem s dress code (tyka se to odpovédi na spole¢né otazky 0-5 a 11-15).

V ptipadé pouze jednoho sloupce hodnot se jedna o otazku (6-10), ktera byla poloZena jen jedné skupiné (bud's dress code nebo bez
dress code).

UvaZovala nékdy vase firma nad zavedenim pravidel oblékani zaméstnancu — dress code?

a)  Ano, momentalné o tom uvaZujeme a feSime to 4 (8,33%)

b)  Ano, ale nakonec se to nerealizovalo 15 (31,25%)
c)  Ne, nepotiebujeme to 15 (31,25%)
d)  Ne, neuvaZovali jsme o tom vibec 14 (29,17%)

Je dress code ve vasi firmé pribézné kontrolovan?
a)  Urcité ano, povérené oddéleni ¢i osoba ma na starosti v pravidelnych intervalech provadét kontroly dodrzovani DC 0 (0%)

b)  SpiSe ano, provadéni kontroly vsak neni jasné definované a probiha pouze narazové 6 (30,00%)
c)  SpiSe ne, fesi se jen konkrétné nahlasené podnéty a prohresky 4 (20,00%)
d)  Urcité ne, predanim dress code zaméstnancim predpoklddame, Ze jej budou dodrzovat 10 (50,00%)

Je pro vedeni vasi firmy dileZité, jak se zaméstnanci vasi firmy do prace oblékaji?

a)  Urcité ano, vnimam, Ze vedeni firmy velmi zéleZi na tom, jak se zaméstnanci firmy oblékaji 15 (22,06%) 5 (10,42%) 10 (50,00%)
b)  SpiSe ano, ale nevénuji tomu Zadnou pozornost, zdjem se tyka obecné firemni kultury 35(51,47%) 27 (56,25%) 8 (40,00%)
c)  SpiSe ne, pozornost tomuto tématu je okrajova nebo narazova 15 (22,06%) 13 (27,08%) 2 (10,00%)
d)  Urcité ne, nikdy jsem nezaznamenal, Ze by toto téma bylo feSeno 3 (4,41%) 3(6,25%) 0 (0%)

Myslite si, Ze zalezi vedeni vasi firmy na tom, jak se oblékaji zaméstnanci do prace?
a) Ano 39 (81,25%)
b) Ne 9 (18,75%)

Vsimli jste si nékdy, Ze by zaméstnanci jiné firmy byli viditelné Iépe obleceni, nez zaméstnanci vasi firmy?
a) Ano 30 (62,50%)
b) Ne 18 (37,50%)

V jaké podobé pravidla oblékani - dress code - ve vasi firmé existuji?

a)  Existuji v tisténé podobé a jsou pribézné fyzicky k dispozici viem zaméstnancim firmy 6 (30,00%)
b)  Existuji v elektronické podobé a jsou pribézné k dispozici vSem zaméstnanctm firmy 12 (60,00%)
c)  Zaméstnancim firmy jsou Ustné prezentovany v rdmci hromadnych mitinkd 2 (10,00%)
d)  Uchaze¢Um o praci ve vasi firmé jsou prezentovany uz v ramci vybérového fizeni 0 (0%)
e)  Zaméstnancim firmy jsou pfedany pouze pfi nastupu do zaméstnaneckého poméru 0 (0%)

Sekundarni pruzkum — textova analvza (pfima citace)

»Povinny styl oblékdni svym zaméstnanclim ptedepisuje 42 % ceskych firem. Ve vice nez
ttech Ctvrtinach z nich pfitom nejsou zohlednény vykyvy pocasi, tedy ani extrémni letni
vedra. Cast ¢eskych zaméstnanci si proto ani nyni neuzije pohodIngj§iho letniho obledeni a
nékteré slunnéjsi dny doslova protrpi. Poloving z téch, které firemni dress code ve vedrech
omezuje, piitom tento stav vylozen¢ vadi. Ukdzal to aktualni prizkum mezi 464 firmami a
995 uzivateli portalu Jobs.cz.* (Ttetina lidi nesmi do prace v leh¢im odévu ani v dob¢ let-

nich veder, ©2012)

»Dress code, tedy zadvazny navod, jak chodit do prace obleCeny, ktery Drobil z¢erstva, coby
novy ministr, zavedl na svém utfadu, uz mnoho spolecnosti v Cesku povazuje za samoziej-

most. A jeho zaméstnanci se nedivi, Ze ho maji dodrzovat. Plati to ale jen v urcitych profe-
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sich. Finan¢nici, advokati, obchodnici i dalsi profese podle namatkového zjistovani Aktu-

alné.cz berou obleky ¢i v piipadé dam kostymy jako pracovni uniformu.* (Skélova, 2010)

,Predpisy o oblékani vyvolavaji otazku, nakolik v pracovni dobé¢ pattite firmé¢. Mluze vam
vibec diktovat, v jakém oblec¢eni mate pfijit, jak si upravit vlasy ¢i oholit vousy? Prazska
advokatka Jindra Pavlova tikd, ze ano: Styl oblékani, celkovy vzhled a chovani zaméstnan-

cl je soucast firemni kultury.* (Firma fika: Na dziny zapomeiite!, ©2007)

,»ObleCeni byva soucasti pracovnich smluv. Piestoze zakonik prace oblékani zamé&stnanct
vyslovné neupravuje, mé zaméstnavatel v pfimétenych mezich pravo urcit, jak by mél za-
méstnanec pii vykonu prace vypadat. Ustanoveni, ze zaméstnanec musi byt oblecen a upra-
ven, jak se slusi a patii pro pozici, kterou vykondva, se ¢asto vyskytuje v pracovnich

smlouvach.” (Pravni radce: Mohou mi v préci ur€ovat, jak mam chodit obleceny?, ©2016)

"Chceme, aby se zaméstnanci citili pfedev§im pohodIng, a proto spolec¢nost T-Mobile zad-
ny dress code nemd. V tomto ohledu spoléhame na zdravy rozum zaméstnanct, aby zvolili
takovy odév, ktery odpovida dané situaci a jejich pracovnim povinnostem. Vyjimkou jsou
samoziejm¢ pracovnici ve Znackovych prodejnach T-Mobile a technici, jejichz odév musi
spliiovat pozadavky na bezpecnost prace, poznamenal na téma pravidel oblékani Jifi Jane-

¢ek, vedouci tymu externi komunikace ve spole¢nosti T-Mobile.* (Skalova, 2010)

5.2  Uroveii oblékani v Ceské republice

Kvalitativni marketingovy prozkum — focus group v ramci prezentace

V ramci prezentace se na platné objevilo srovnani obleCeni zahrani¢nich manaZzert (fotky
managementu firem zahrani¢nich automobilek) a fotky managementu nékterych Ceskych
spole¢nosti. ,,Nikdy by mé nenapadlo, jak je ten rozdil velky. Nejde jen o to, Ze maji vSich-
ni bilé kosile a v CR je to spis cirkus. Ale je evidentni, Ze fotky z obanek fakt na web ne-

patii, komentoval to feditel.

Z hlediska viditelného rozdilu v irovni oblékani se na prezentaci nenasel nikdo, kdo by
tento fakt rozporoval. ,,Navzdjem se fakt nehodnotime, ale asi zacneme*, pronesl jeden
z Uastnikd. Zeny na prezentaci potvrdily, Ze donutit muZe se oble¢enim zabyvat je oprav-
du slozité. ,,J& stravim rano v koupelné hodinu, vecer pfed tim si hodinu chystdm, co si
vezmu na sebe a mij rano vstane, za deset minut ma v koupelné hotovo a n¢jakou kombi-

naci barev fakt nefesi“, komentovala diilezitost barevného sladéni jedna z Zen.
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Vzhledem k tomu, ze prezentace byla na pocatku, byl u muzl patrny jisty ostych se
k problematice trovné oblékani v Ceské republice vyjadiovat. V podstaté vSichni piiznali,

zZe toto téma fesi takto intenzivné poprvé a Ze je nikdy nenapadlo se tim zabyvat.

»Prace je ted’ fakt hodné, jsme docela vystaveni, takze to posledni, co bych cestou z prace

resil je, co maji ostatni okolo na sob&*, zaznélo.

Jeden z ucastnikd vSak ohledné znalosti toho, jak mé spravné obleceni vypadat, dominoval.
Na uvod prezentace byly dany v sdzku boty (skutecné, nové), Zze pokud se najde né¢kdo, kdo
zna vSechna zdkladni pravidla oblékani uvedené v prezentaci, mize si je odnést. ,,UZ jsem
se radoval, ale v kolikaté dirce ma byt pfi zapnuti spona v opasku, to m¢ dostalo. Védél
jsem vSechno, o obleceni se fakt zajimam, ale Ze je 1 tohle pravidlo, to jsem netusil®, ko-

mentoval upfimné ztratu své vyhry tcastnik prezentace.

,»KdyZ na to tak koukdm, médme co dohanét®, trefn€ poznamenal jeden z i¢astnikli prezen-
tace fakt, Ze je slozité poukazovat na n¢jaké zlepSeni trovné oblékani v Ceské republice,

kdyz je pii prezentaci na platnech uvadéno, ze v zahranici jsou jeste stale napted.

Kvantitativni marketingovy pruzkum — dotaznikové Setieni

Respondenti priizkumu v otazce urovné soucasného oblékani zaméstnanych lidi v Ceské
republice neprojevili zadny zvyseny optimismus. Bez ohledu na to, jestli jejich firma ma
zaveden dress code, nebo ne, se ob¢ skupiny shodly na tom, ze uroven oblékani se neda
hodnotit jako velmi dobra. Tuto moznost totiz nezvolil ani jeden z 68 respondentl. Z od-
poveédi obou skupin (zastupci firem s oficialnim dress code a bez n¢j) vyplyva, Ze Groven
oblecent, ve kterém lidé v Ceské republice chodi do zaméstnani, se d4 hodnotit jako uspo-
kojiva (obé skupiny 56%, skupina bez dress code 54%, skupina s dress code 60%). Urovei

jako neuspokojivou vybralo z celkového poctu respondentli méné¢ nez pétina dotazanych.

Na otédzku, jestli se uroven oblékani zaméstnanych lidi ve srovnani s rokem 2010 zvysila,
jiz byl mezi skupinami patrny rozdil. U skupiny, kterd nema zaveden dress code, bylo nej-
cast€j$i odpovédi, Ze troven je stejna jako v roce 2010 (40%) a jen 21% volilo moZnost, Ze
uroven se zvysila. Druhd skupina se zavedenym dress code naopak nejcastéji usuzovala, ze
uroven je vySsi (40%) a jako stejnou ji oznacilo 35% respondentti. Je tedy patrné, ze firmy,
které maji zaveden dress code, vnimaji zvySeni Grovn¢ ve srovnani s minulosti optimistic-

t&ji a dress code na to miize mit vliv.
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Shoda naopak panovala pii srovnavani Girovné oblékani zaméstnancti v Ceské republice a
vyspélych zahrani¢nich statech. Celkové obé skupiny nejcastéji volily moznost, zZe uroven
je v Ceské republice nizsi (46%). Hrani¢ni varianty (Groveit velmi dobra a velmi $patnd)
volilo minimum respondentli, druhou nej€astéjs$i odpovedi na srovnani se zahrani¢im bylo
oznaceni stavu jako uspokojivého (28%).

V prehledu niZe jsou v prvnim sloupci Ciselnych vysledki spolecné hodnoty obou skupin (s i bez dress code), ve druhém jsou hodnoty
firem bez dress code a ve tfetim jsou hodnoty firem s dress code (tyka se to odpovédi na spolec¢né otazky 0-5 a 11-15).

V pripadé pouze jednoho sloupce hodnot se jedna o otazku (6-10), kterd byla poloZena jen jedné skupiné (bud's dress code nebo bez
dress code).

Jak vnimate troven oblékani zaméstnanych lidi v Ceské republice, tedy obleceni, ve kterém chodi do prace, v sou¢asné dobé?

a)  Uroveri je velmi dobra 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
b)  Uroveri je uspokojiva 38 (55,88%) 26 (54,17%) 12 (60,00%)
c) Uroveri nehodnotim 15 (22,06%) 11 (22,92%) 4 (20,00%)
d)  Uroveri je neuspokojiva 12 (17,65%) 8(16,67%) 4 (20,00%)
e)  Uroveri je velmi $patna 3(4,41%) 3(6,25%) 0 (0%)

Doslo za poslednich 5 let ke zvy3eni tGrovné oblékani zaméstnanych lidi v Ceské republice?

a)  Ano, lidé se dnes oblékaji do prace Iépe, nez v roce 2010 18 (26,47%) 10 (20,83%) 8 (40,00%)
b)  Urovefi oblékani do prace je dnes stejna, jako v roce 2010 26 (38,24%) 19 (39,58%) 7 (35,00%)
c) Ne, lidé se dnes oblékaji do prace hlife, nez v roce 2010 6 (8,82%) 3(6,25%) 3(15,00%)
d)  Zadny posun v Grovni oblékani nezaznamenavam a nemdzu to posoudit 18 (26,47%) 16 (33,33%) 2 (10,00%)

Jaka je podle vas troveii oblékani zaméstnancii v Ceské republice ve srovnani s ekonomicky vyspélymi zahraniénimi staty?

a)  Velmidobra 3 (4,41%) 3(6,25%) 0 (0%)
b)  Uspokojiva 19 (27,94%) 10 (20,83%) 9 (45,00%)
c) Stejnd 13 (19,12%) 11 (22,92%) 2 (10,00%)
d)  Nizsi 31 (45,59%) 22 (45,83%) 9 (45,00%)
e)  Velmispatna 2 (2,94%) 2 (4,17%) 0(0%)

Sekundarni pruzkum — textova analyza (pfima citace)

»Pravidla jsou jedna vé&c, realita jind. Obecné¢ vzato ve spole¢nostech dodrzovani dresscode
nikdo moc nehlida, pokud tedy nechodite do prace obleceni do oc¢i bijicim zpisobem. Tak
se stava, ze kvalita oblékani se pomalu snizuje. Nejrizikovéjsi byvaji letni mésice. Ve chvi-
li, kdy panuje prazdninova nalada, je teplo, lidé se poti, snazi se oblékat co nejméné. To
plati i o obuti, Zabky a jiné pantofle jsou hitem jiz né¢kolikaté 1éto, a malokdo si uvédomuyje,
ze puvodné se nosily hlavné na plaz.* (Pracovni Dresscode aneb jak se obléknout do prace,

©2014)

"Pomérné vyrazny rozdil v pfistupu k oblékani v praci je patrny i ve srovnani s jinymi ev-
ropskymi narodnostmi, bohuzel v neprospéch ceskych zaméstnancii. Nasi zahrani¢ni kole-
gové jsou zvykli mnohem striktnéji rozliSovat mezi obleCenim do prace a mimo ni, a to bez
ohledu na typ zaméstnani, které vykonavaji, dodavd Eva Mizerova, Teamleader Con-
struction and Property, Hays Czech Republic.* (Pracovni Dresscode aneb jak se obléknout

do prace, ©2014)
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5.3 Pristup vedeni ¢eskych organizaci k dress code

Kvalitativni marketingovy pruzkum — focus group v rdmci prezentace

»Vzhledem k stale CastéjSim zahrani¢nim ndvstévam u nas ve firmé jsem usoudil, Ze je
treba firemni kulturu fesit, protoze mi zéalezi na tom, jak nas v zahrani¢i vnimaji a taky

13

chci, aby se lidi u nas ve firmé¢ citili fakt dobte®, fekl pied prezentaci feditel firmy.

,»Pro mé je prioritni, aby lidi do prace chodili radi, aby k sobé méli korektni ptistup. Po-
sledni dobou si v§imam i toho, co maji na sob¢ a jestli to u vedoucich pracovnikli nesnizuje
jejich autoritu, ale je to spi§ takovy muj aktualni zdjem. Nekontroluji to a ani nevyzaduji,
aby to néjak specialné kontrolovali oni. Ale cely zivot se vlastné u¢ime, takze ta prezentace

mé hodné zajima a t€$im se na ni*, projevil svilj zajem feditel.

V ramci prezentace ucastnici potvrdili fakt, ze zadny zvysSeny apel na dodrzovani pravidel
oblékani ve firmé neexistuje, ale rozhodné by bez problémil piijali, kdyby néjaké nastaveni

pravidel, spiSe nepsanych, piislo.

,Udélame si po néjakém case poradu vedoucich a probereme vsechno, co jsme se dnes
dozvédeli. Zatneme u sebe, a pak se koukneme na naSe podfizené®, sdélil jeden

z vedoucich.

,»Vime, co to znamend, kdyz misto ¢erveného dratu pfipojime zeleny. Znamena to chybu
s n¢jakymi nasledky. A pokud existuji néjaka pravidla v oblékani a ted’ je jasné, Ze vzit si
jen oblek nestaci, tak to zatneme respektovat®, ukoncil tuto rozpravu jeden z ucastniki.

V ramci pfistupt vedeni probéhlo hlasovani, jestli by vedouci pracovnici uvitali navySeni

svého platu o pirispévek na obleceni. Hlasovani prob&hlo velmi rychle, ze sedmnacti ucast-

nikt bylo 16 okamzit¢ pro ndvrh, hlasovani se zdrzel feditel firmy.

Kvantitativni marketingovy pruzkum — dotaznikové Setieni

Odpovédi na otazku, jestli zalezi vedeni firmy, jak se jeji zaméstnanci oblékaji do prace,
objasiiuje existenci dress code. Respondenti z firem, kde je dress code zaveden, nejcastéji
volili mozZnost, Ze vedeni firmy na oblékdni zaméstnanct zéalezi velmi (50%), odpoveéd
spiSe ano volilo 40% respondenti. U firem, kde dress code neni zaveden, tvotilo prvni
moznost (velmi zélezi) pouze 10% odpovédi, 27% respondentil téchto firem uvedlo, Ze

vedeni na obleceni zaméstnancii spise nezalezi.
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O tom, ze vedeni firem bez dress code by fesilo jeho zavedeni pravdépodobné jen v situaci,
kdy by dochazelo k CastéjSim prohfeskim, vypovidaji odpovédi na otazku smétujici
k tématu, jestli vedeni vyslalo smérem k personalistim néjakou stiznost. Nikdo nezvolil
odpovéd’ dlirazné ptipominky na téma oblékani, 54% respondentii firem bez dress code
vyloucilo jakoukoliv stiznost vedeni, dalsi odpovédi poukazovaly spiSe na poznamky c¢i

ptipadné stiznosti povazovali jako nezavazné.

Vice nez 95% odpovédi na téma slozky platu nebo pfispévku na reprezentaci ¢i oblecent
obou skupin respondentli bylo negativnich, takze ani tato motivace ze strany vedeni nepfi-
chézi.

Ptekvapivé vsak je, ze u firem, které maji dress code zaveden, neexistuji zddné osobni
sankce za jeho porusovani. Kladnou odpovéd’ v tiech moznych variantach na téma existen-
ce osobnich sankci nezvolil ani jeden respondent. Pokud tedy k prohtesku konkrétniho za-
méstnance dojde, je pouze zasldno obecné upozornéni viem zaméstnanciim firmy (50%),

druhé polovina respondentli konstatuje, Ze sankce prosté neexistuji (50%).

V prehledu niZe jsou v prvnim sloupci ¢iselnych vysledk( spole¢né hodnoty obou skupin (s i bez dress code), ve druhém jsou hodnoty
firem bez dress code a ve tfetim jsou hodnoty firem s dress code (tyka se to odpovédi na spole¢né otazky 0-5 a 11-15).

V ptipadé pouze jednoho sloupce hodnot se jedna o otazku (6-10), ktera byla poloZena jen jedné skupiné (bud's dress code nebo bez
dress code).

Je pro vedeni vasi firmy dileZité, jak se zaméstnanci vasi firmy do prace oblékaji?

a)  Urcité ano, vnimam, Ze vedeni firmy velmi zéleZi na tom, jak se zaméstnanci firmy oblékaji 15 (22,06%) 5 (10,42%) 10 (50,00%)
b)  SpiSe ano, ale nevénuji tomu Zadnou pozornost, zdjem se tyka obecné firemni kultury 35(51,47%) 27 (56,25%) 8 (40,00%)
c) Spise ne, pozornost tomuto tématu je okrajovd nebo narazova 15 (22,06%) 13 (27,08%) 2 (10,00%)
d)  Urcité ne, nikdy jsem nezaznamenal, Ze by toto téma bylo feSeno 3 (4,41%) 3(6,25%) 0 (0%)

Dostali jste nékdy stiznost i pfipominky ze strany vedeni firmy tykajici se irovné oblékani zaméstnanct vasi firmy?

a)  Ano a bylo to velmi dlirazné 0 (0%)

b)  Ano, ale nebylo to nic zdsadniho 10 (20,83%)
c)  Ne, nebyla to stiznost ani pfipominka, byla to jen poznamka 12 (25,00%)
d) Ne, vlibec 26 (54,17%)

Maji vasi zaméstnanci nadstandardni pravidelnou ¢i nepravidelnou slozku platu — pfispévek na obleceni ¢i reprezentaci?
a) Ano 2 (2,94%) 1(2,08%) 1 (5,00%)
b) Ne 66 (97,06%) 47 (97,92%) 19 (95,00%)

Existuji osobni sankce za nedodrzovani dress code?
a)  Ano, v pfipadé prohfesku vici DC je se zaméstnancem veden osobni pohovor a je upozornén na nutnost dodrzovani 0 (0%)

b)  Ano, zaméstnanci je zaslana oficialni vytka pisemné 0 (0%)
c)  Ano, zaméstnanci hrozi snizeni platu nebo propusténi 0 (0%)
d)  Ne, v pfipadé prohtesku jednotlivce jsou upozornéni obecnou formou na nutnost dodrzovéani DC vSichni zaméstnanci 10 (50,00%)
e) Ne, konkrétni sankce za nedodrzovani dress code neexistuji 10 (50,00%)

Byly sankce (pohovor, vytka, sniZeni platu ¢i propusténi) za nedodrzovani dress code ve vasi firmé za posledni rok uplatnény?

a)  Ano, ve vice nez 5 pfipadech 0 (0%)
b)  Ano, méné neZ v péti pfipadech 1(5,00%)
c¢) Nevanijednom pfipadé 5 (25,00%)

d) Ne, protoZe sankce neexistuji 14 (70,00%)
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Sekundarni pruzkum — textova analyza (pfima citace)

,»Odévni kodex nesmi zaméstnanciim nafizovat, aby si kupovali obleceni, které se vymyka
jejich zivotni trovni. V takovém ptipad¢ by jim firma musela na odévy ptispivat. Piedpisy
navic nesm¢ji byt diskrimina¢ni. Pokud jsou pro Zenu na urcité pozici zakdzany tieba dzi-

nové odévy, ma to platit i pro muze.* (Firma fika: Na dziny zapomeiite!, ©2007)

»Nedodrzeni povinnosti oblékat se a upravovat v souladu s pozadavky zaméstnavatele mi-
ze predstavovat poruSeni povinnosti zaméestnance. Toto poruSeni zpravidla nebude dosta-
teCn¢ zavazné na to, aby samo o sob¢ odiivodnilo vypovéd’ nebo dokonce okamzité zruseni
pracovniho poméru. Pokud se ale ptipadt takovych poruseni nashromazdi vic, miize to za
urcitych okolnosti na vypoveéd stacit. (Pravni radce: Mohou mi v praci ur€ovat, jak mam

chodit obleceny?, ©2016)

"Plati u nés stejny dress code jako v bance nebo jiné finanéni instituci. Panové chodi v ob-
leku, zeny v kostymu, oc¢ekava se klasicka oficialni obuv. Plati samoziejmé urcité ulevy pii
extrémnich podminkach pocasi, fekl naptiklad majitel makléfské spolecnosti Cyrrus Martin
Kozumplik. V jeho firm¢ neplati dokonce ani oblibené casual Friday, tedy pate¢ni uvolnéni
pravidel, kdy neni tfeba dress code tak striktné dodrzovat. Mam pocit, Ze lidé to vnimaji
tak, ze kdyz je neoficialni obleeni, nemusi ani moc pracovat, doplnil Kozumplik s usmé-

vem. (Skalova, 2010)

,Nerespektovani odévniho kodexu mize zaméstnavatel posoudit jako poruseni pracovni
kazné. Pokud by se to opakovalo, mohl by pfistoupit i k vypovédi. Vzdy zalezi na konkrét-
ni situaci, zejména na tom, nakolik chovani zaméstnance firmu poskodilo.* (Firma fika: Na

dziny zapomeiite!, ©2007)

5.4 Diilezitost oblecCeni u prijimaciho Fizeni v ¢eskych organizacich

Kvalitativni marketingovy pruzkum — focus group v rdmci prezentace

Prezentace se zlcastnila i personalistka firmy. Ta potvrdila, Ze jeji pohled na pfijimaného
pracovnika je spiSe komplexni a jiny pfistup k obleceni ma v pfipadé¢, Ze firma vybira ve-
douciho pracovnika, ktery pfijde do obchodniho styku s klienty, nez u pracovnika vyroby.

,Sikovnych lidi je dnes malo a na trhu prace chybi. Neznamen4 to, Ze na pohovor miize

prijit budouci obchodnik v krat'asech a ja ho pifijmu, ale obleceni neni n¢jakou super priori-

tou. Pofad se mluvi o nezaméstnanosti, ale my musime hledat lidi i v zahranici, protoze pro
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nas obor je jich fakt malo*, komentovala dilezitost oblecCeni pfi pfijimacim pohovoru per-

sonalistka.

»Myslim si, Ze jsme k sob¢ ve firm¢ upfimni a fekneme si, kdyz je v né¢em problém. Pred-
pokladam, ze personalisté o tom vi, a kdyby nastal néjaky vyrazny problém s oble¢enim
uchazece o zaméstnani, upiimné, jasné a strucné mu jej sdéli a z jeho reakce zjisti, jestli se
ten problém tyka i jinych vlastnosti. A kdyby to byla ptekazka, nepfijmou ho. Jsme upiim-

na firma®, potvrdil feditel.

Kvantitativni marketingovy pruzkum — dotaznikové Setieni

Sami personalisté obou skupin (firmy s dress code a bez dress code) vénuji bud’ vyznam-
nou (24%) nebo zvysenou (71%) pozornost tomu, v jakém obleceni chodi do prace. Ve
spojeni s tim, ze 1 vedeni téchto firem vétSinove zalezi na tom, jak zaméstnanci chodi do
prace obleceni, je piekvapivé, ze prave tito personalisté dirazu na oblec¢eni uchazece o za-

méstnani pti pohovoru nevénuji ani vyznamnou, ani zvySenou pozornost.

U firem s dress code volilo fakt, Ze role obleeni pii pohovoru je standardni a jen vyrazna
odchylka samotny pohovor mize ovlivnit 65% respondentl, u firem bez dress code tuto
moznost zvolilo 81% respondentti. Personalisti, ktefi v souctu obou skupin zvolili moz-
nost, ze dojem z vhodnosti obleCeni na pohovoru hraje dulezitou soucast piipadného uspé-

chu uchazece, bylo pouze 7%.

V prehledu niZe jsou v prvnim sloupci ¢iselnych vysledk( spole¢né hodnoty obou skupin (s i bez dress code), ve druhém jsou hodnoty
firem bez dress code a ve tfetim jsou hodnoty firem s dress code (tyka se to odpovédi na spole¢né otazky 0-5 a 11-15).

V ptipadé pouze jednoho sloupce hodnot se jedna o otazku (6-10), ktera byla poloZena jen jedné skupiné (bud's dress code nebo bez
dress code).

Dbate na to, v jakém obleceni vy osobné chodite do prace, vénujete tomu pozornost?

a)  Ano, vénuji oblékani do prace kazdodenné vyznamnou pozornost 16 (23,53%) 10 (20,83%) 6 (30,00%)
b)  Ano, vénuji oblékani do prace zvySenou pozornost 48 (70,59%) 34 (70,83%) 14 (70,00%)
c)  Ne, nevénuji oblékani do prace Zadnou specialni pozornost. 4(5,88%) 4(8,33%) 0 (0%)
d)  Ne, oblékdni do préce viibec nefesim a nevénuji mu Zadnou pozornost 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

Je pro vedeni vasi firmy dileZité, jak se zaméstnanci vasi firmy do prace oblékaji?

a)  Urcité ano, vnimam, Ze vedeni firmy velmi zéleZi na tom, jak se zaméstnanci firmy oblékaji 15 (22,06%) 5 (10,42%) 10 (50,00%)
b)  SpiSe ano, ale nevénuji tomu Zadnou pozornost, zdjem se tyka obecné firemni kultury 35(51,47%) 27 (56,25%) 8 (40,00%)
c) Spise ne, pozornost tomuto tématu je okrajovd nebo narazova 15 (22,06%) 13 (27,08%) 2 (10,00%)
d)  Urcité ne, nikdy jsem nezaznamenal, Ze by toto téma bylo feSeno 3 (4,41%) 3(6,25%) 0 (0%)

Myslite si, Ze zaleZi vedeni vasi firmy na tom, jak se oblékaji zaméstnanci do prace?
a) Ano 39 (81,25%)
b) Ne 9 (18,75%)

Jakou roli hraje pfi pohovoru s uchazecem o zaméstnani ve vasi firmé jeho obleceni na pohovoru?
a)  Zasadni, dojem z vhodnosti obleceni na pohovoru je dileZitou soucdsti pfipadného Uspéchu. 5(7,35%) 2 (4,17%) 3 (15,00%)

b)  Standardni, jen vyrazna pozitivni ¢i negativni odchylka jej mGze ovlivnit 52 (76,47%) 39 (81,25%) 13 (65,00%)
c)  Margindlini, jsou pro nds mnohem duleZitéjsi jiné schopnosti uchazece 9(13,24%) 7(14,58%) 2 (10,00%)
d)  Zadnou, oblegeni uchaze¢e nehodnotime 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

Bez odpovédi 2 (2,94%) 0 (0%) 2 (10,00%)
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Sekundarni pruzkum — textova analyza (pfima citace)

,»0Odlisuje firmu od konkurence. Pravidla o oblékani stanovi vnitini pfedpisy. Pokud se
uchaze¢ svym odporem k oficidlnimu obleku, holicimu strojku ¢i neochotou sundat si pier-
cing odliSuje od dalSich zajemcili o misto, pro firmu to mize byt divod k jeho odmitnuti.
Pti vybéru uchazect hraje roli nejen jejich odborné a osobnostni stranka, ale 1 jejich celko-
vy vzhled a vystupovani, které¢ by mélo byt v souladu s firemni kulturou, vysvétluje prazska

advokatka Pavlova.” (Firma fika: Na dziny zapomeiite!, ©2007)

,»Pokud se jdete uchazet o vyznamnou zakazku, pfipadné o zaméstnani, je doporuceno pfi-
zpusobit vzhled tomuto okamziku. Na takové setkani se doporucuje oblek, kravata, u dam
je to kostymek. Kandidat by mél byt upraven. Ne vSichni pracuji v kancelafich, je tedy
pravdépodobné, ze pokud se budeme uchéazet o misto svarece, €i prodavace, budou doporu-

¢eni jind, tolerantnéjsi.« (Pracovni Dresscode aneb jak se obléknout do prace, ©2014)

5.5 Prohiesky v oblékani ¢eskych zaméstnanci

Kvalitativni marketingovy pruzkum — focus group v rdmci prezentace

Prohtesky lze rozdélit na dvé Casti. Ty zasadni, které znamenaji volbu zcela nevhodného
obleceni typu sandall nebo Sortek, a ty spise stylové, které tesi jednotlivé nuance oblékani
v byznysu. V rdmci prezentace si vSichni zac¢astnéni byli pln€¢ védomi toho, co je ten prvni
pfipad a i v situaci, ze by to pro n¢ bylo pohodInéjsi, nezvoli nikdy tuto formu obleceni,

coz potvrdil 1 feditel firmy.

,»V kratasech a sanddlech s ponozkami jsem diky bohu ve firmé& z vedoucich pracovnika

nikoho nepotkal®, tvrdil feditel.

Je vzdy otadzkou osobni state¢nosti poukazovat na prohfesky druhych. I ptesto se v oteviené
anketé v ramci prezentace neskryvané ptihlasily dvé Zeny pii otdzce, zdali uz se setkaly

s problémem hygieny u n¢kterych ze zaméstnanct.

»Povazuju to za zcela zasadni problém, ktery mé dokaze ipIné znechutit. Samoziejme se to
netyka nikoho z vedoucich pracovniki, ale setkala jsem se s tim uz n¢kolikrat a vétrala
jsem kancelar tfi hodiny. Je to d¢s, takze to nepiiznavam kvtli té fidorce, ale kvili tomu,
ze na to by si chlapi m¢li davat fakt pozor, umyt se ve€er jen mydlem a rano nic nefesit

fakt nestaci®, potvrdila jedna z nich.
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Druhou rovinu, tedy stylové prohiesky, naopak fesila skupina jen zcela vyjimecné. VétSina
zucCastnénych volila ¢erny oblek jako nejvhodnéjsi variantu pro obchodni jednani. Vétsina

muzu rovnéz neznala svou piesnou velikost obleCeni a nefesila, jestli jim dokonale sedi.

v

Nejprekvapivéjsi pak pro né bylo zjisténi, ze vkusné, formalni a piesto pohodlné obleceni

se da poridit za zcela piijatelnou cenu.

, L'yhle boty musi stat nejmin 5 tisic korun®, odpoveédél pfii ukazce ptikladu formalnich bot

jeden z Gi€astnikii. Skute¢né cena bot byla 1 900 korun.

U opacného piikladu, kdy bylo prezentovano na prvni pohled nevyrazné sako, které vSak
bylo té nejvyssi mozné kvality, se v anketé odhad jeho ceny vysplhal nejvyse na 20 000

korun. Skute¢na cena saka z obchodu Harrods pak byla 210 000 K¢.

Fakt, ze spravné a nejlepSi oblecCeni se vzdy zakonité¢ odrdzi v jeho vysoké cené a tak

k tomu pfistupuji, ptiznala vétSina skupiny.

Z hlediska stylovych prohteskii hraly roli dva vyznamné faktory, které ovliviiovaly pfistup
zucCastnénych. Prvnim byl fakt, ze piesptiliS dokonalé obleceni miize byt projevem zzensti-

losti nebo metrosexuality.

,U nas je zvykem, ze ja Zivim rodinu a z hlediska mody se staram jen o to, jestli se o ni (o
moddu) stard moje zena. Vzhledem je reprezentant rodiny hlavné ona a asi by ji zarazilo,
kdybych se zacal zabyvat tim, Ze k neoblekovym kalhotdm si mazu vzit jen blejzr a kaSmir

je super material“, komentoval to jeden z ucastniki.

Druhym faktorem bylo strhavani ptiliSné pozornosti dokonalym vzhledem.

»Protoze chci mit rano klid a nestresovat se ucpanymi silnicemi fizenim auta, jezdim tram-
vaji. A uz n€kolikrat jsem si v§iml, jaky rozruch zpisobil tieba vystajlovany mlad’och, kte-
ry do té tramvaje nastoupil. Patnactky vzdychaly, ostatni kroutili hlavou. A upfimné, taky
se trochu bojim, ze kdyz budu mit na ruce super hodinky, koukne se n¢kdo, jestli nemam

néco super 1 v penézence®, pronesl tcastnik prezentace.
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Kvantitativni marketingovy pruzkum — dotaznikové Setieni

Ptistup personalistii z firem, které nemaji zaveden dress code, je k prohieSkim spiSe bene-
volentni. A to i piesto, Ze se 75% z nich setkalo s pfipadem, ze zaméstnanec byl v praci
velmi nevhodné oblecen. VétSina z nich (63%) tuto situaci nijak nefesila. Jen 12% persona-
listd si v piipadé€, Ze si konkrétniho prohtesku vSimlo, daného zaméstnance upozornilo.
Nektetfi personalisté (25%) se s touto situaci (prohfeSek zaméstnance — velmi nevhodné

obleceni) jesté ve své firmée nesetkali.

Ve firmach, které dress code maji zaveden, nemé ani jeden personalista pokyn provadét
v pravidelnych intervalech kontrolu dodrzovani dress code. I piesto, Ze jasny pokyn ke
kontroldm dress code neexistuje a neexistuje ani jasna forma kontroly, provadi jej narazoveé
30% personalistli. Nejpocetnéjsi odpovedi pak bylo, ze pfedanim dress code zaméstnanciim

predpokladaji, Ze jej budou automaticky dodrzovat a kontroly urcit€ nejsou nutné (50%).

V otézce, co je povazovano za nejvétsi soudasny prohiesek se potvrdilo, ze v Ceské repub-
lice je stale nejvétsim prohieSkem volba piili§ neformalniho obleCeni. Shodli se na tom
zastupci obou skupin respondentl (majici dress code 40%, nemajici dress code 63%).
Z dalSich nabizenych moznosti volili personalisté firem s dress code na druhém misté po-
fadi nevhodnou volbu obuvi (20%) a na tfetim nevhodnou barevnou kombinaci obleceni
(15%). Zajimavé bezesporu je, ze problém s hygienou, zejména absenci vin€, nepovazuje
za nejvetsi prohfesek ani jeden personalista z firem, které dress code maji, ale za nejveEtsi
problém to povazuje 10% personalistl z firem bez dress code. Existuje tedy predpoklad, ze
uroven vyssich hygienickych navyka je u firem s dress code napliiovéana, u firem bez dress

code s tim stale jesté je problém.

Z hlediska povédomi o tom, jakou barvu ma mit pansky oblek pro obchodni jednani, se
ukazalo, Ze ptehled personalistii bez rozdilu toho, jestli je v jejich firmé zaveden dress co-
de, nebo ne, je uspokojivy a pres 40% volilo spravnou odpovéd’. Prekvapivy je vysledek u
personalistil z firem s dress code, jelikoz 45% zvolilo odpovéd’, Ze na barvé nezalezi a di-

lezité je celkové sladéni s doplnky.
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V prehledu niZe jsou v prvnim sloupci ¢iselnych vysledk( spole¢né hodnoty obou skupin (s i bez dress code), ve druhém jsou hodnoty
firem bez dress code a ve tfetim jsou hodnoty firem s dress code (tyka se to odpovédi na spole¢né otazky 0-5 a 11-15).

V ptipadé pouze jednoho sloupce hodnot se jedna o otazku (6-10), ktera byla poloZena jen jedné skupiné (bud's dress code nebo bez
dress code).

Zaznamenali jste vy osobné nékdy pfipad, Ze vam pfipadalo oblec¢eni zaméstnance v praci velmi nevhodné?

a)  Anoaupozornil jsem na to 6(12,50%)
b)  Ano, ale nijak jsem to nefesil 30 (62,50%)
c) Ne, nestalo se mito 12 (25,00%)

Je dress code ve vasi firmé pribéiné kontrolovan?
a)  Urcité ano, povéfené oddéleni ¢i osoba ma na starosti v pravidelnych intervalech provadét kontroly dodrzovani DC 0 (0%)

b)  SpiSe ano, provadéni kontroly viak neni jasné definované a probiha pouze narazové 6 (30,00%)
c)  SpiSe ne, fesi se jen konkrétné nahlasené podnéty a prohresky 4(20,00%)
d)  Urcité ne, pfedanim dress code zaméstnancim predpoklddame, Ze jej budou dodrzovat 10 (50,00%)

Co povazujete za nejvétsi soucasny prohiesek zaméstnanc viéi pravidliim oblékani do prace?

a)  Nevhodné barevné kombinace obleceni 5(7,35%) 2(4,17%) 3 (15,00%)
b)  Pfilisnou neformalnost obleceni 38 (55,88%) 30(62,50%) 8 (40,00%)
c)  Volbu obuvi 7(10,29%) 3(6,25%) 4 (20,00%)
d)  Casty problém se spravnou velikosti obleceni (obleceni nesedi) 2 (2,94%) 0 (0%) 2 (10,00%)
e)  Obleceni je vétsinou v poradku, problém je osobni hygiena, zejména absence viné 7 (10,29%) 7 (14,58%) 0 (0%)
f)  Jind moZnost 5(7,35%) 5(10,42%) 0 (0%)
Bez odpovédi 1(1,47%) 0 (0%) 1(5,00%)
Zvoleno vice moznosti 3 (4,41%) 1(2,08%) 2(10,00%)

Které barvy jsou nejvhodnéjsi pro oblek muze pfi obchodnim jednani?

a)  Nejvhodnéjsi je ¢ernd, vhodna je jesté modrd, ostatni jsou nevhodné 5(7,35%) 3(6,25%) 2 (10,00%)

b)  Nejvhodnéjsi je modra, vhodna je jesté cerna, ostatni jsou nevhodné 4(5,88%) 4(8,33%) 0(0%)

c)  Vhodné jsou modra, ¢erna, Seda i v riznych odstinech téchto barev 28 (41,18%) 20 (41,67%) 8 (40,00%)

d)  Vhodné jsou modra, ¢ernd, Seda a hnédd, ostatni jsou nevhodné 7(10,29%) 7 (14,58%) 0 (0%)

e) Na barvé nezdlezi, dlleZity je celkové sladéni s doplriky 22 (32,35%) 13 (27,08%) 9 (45,00%)
Bez odpovédi 2 (2,94%) 1(2,08%) 1(5,00%)

Sekundarni pruzkum — textova analyza (pfima citace)

»Jde-li dolii sako, musi jit doll i kravata. Jinak, kdyZ se opravdu hlasité¢ nedovolite, jste
svleceni do kosile s kravatou hlavné pied zapadnimi partnery za burana z Vychodu. Proc si
vlastné muzi sundavaji sako? Ackoli radi tvrdi, Ze jim jde o pohodli, vétSinou jen zakryvaji
nekvalitni material. Jak je vedro, poti se v ném — protoZze je z umélin, zejména z polyesteru.
Nebo jak si sednou, macka se jim — protoze je z levné latky.” (3 mddni prohtesky, pro které

jsou Cesi v obleku zbytend pro smich, ©2014)

,Na zapadé Cechtim fikaji muzi v ¢erném. Jiny nez &erny oblek podle nich nezname. Né-
kdo v jednom a tom samém Sel k maturité, promoci a na svatbu. A pak v ném jesté chodi
do prace. Nosit ¢ernou se od soudruzskych dob stalo narodnim zvykem. Chodime tak, kdy-
koli jde o néco vazného. Kdyz jsem, to uz bylo v pravéku, poprvé priletél v ¢erném saku do
Zenevy, kondolovali mi a ptali se, kdo umiel. Od té doby vim, Ze Serny oblek se nosi pouze

po Sesté vecer, diive jediné na pohfeb. Ostatné vys$si manazefi, ktefi vétSinou jsou v obraze

ohledn¢ stylu a mody, t€ém, kdo i1 pfes den chodi neustéle v ¢erné, ptezdivaji hrobnici. U
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politiki mi to ani nevadi, k vétSin€ hrobafska ¢erna opravdu patfi... A fandim vSem, kteii
uz od pohledu maji k byznysu bliz nez k soudruhtim.” (3 mddni prohiesky, pro které jsou

Cesi v obleku zbyteéné pro smich, ©2014)

,»Volné patky jsou minulosti. Trend neformalnich patka (casual friday) pfiSel v devadesa-
tych letech z USA. Dnes od néj firmy pomalu ustupuji. Zaméstnanci Casto neveédéli, co
vSechno si mohou v patek dovolit. Chodit do prace v kratkych kalhotach stejné neslo, kla-
sické kalhoty a koSile zase mohly ptsobit ptili§ formaln¢ a trhat partu. Nékteii zaméstna-
vatelé si zacali vS§imat, Ze vyboceni z pravidel oblékani s sebou ptineslo i odklon od obvyk-
1ého pracovniho nasazeni — zaméstnanci v patek pracovali stejné lezérné, jak se oblékali.*

(Firma fika: Na dziny zapomerite!, ©2007)

,1 v bankéach se v§ak pomalu ustupuje od pftilis upjatych vzort. Pomérné liberalni je Kodex
odivani zaméstnance Hypotecni banky. VSichni k nému mohli pfedem vyjadrtit své pfipo-
minky a sami si ho upravit, fika feditel kancelaie banky Karel Cvachovec. Pracovnici, ktefi
jednaji s klienty, si podle kodexu mohou dovolit i odvaznéjsi mddni vystrelky. Manazer-
kam se doporucuje, aby délka sukné, rozparek ci tilko neznervoznovaly svou majitelku ani
jeji okoli. Zaméstnanci v kancelafich mohou mit dziny. Muzi, kteti s klienty komunikuji,
by méli sundat nqusnice, Zeny nemaji mit tfi a vice nausnic v jednom uchu. Nedoporucuji

se ani vystfedni mnohobarevné ucesy.* (Firma fika: Na dziny zapomeiite!, ©2007)

,Zaregistrovali jsme postfehy od zaméstnanci némeckych spolecnosti, ze maji vétSinou
piisngjsi pravidla oblékdni zaméstnancti. Rozdilu si v§imaji pfedevS§im ve chvili, kdy né-
medti kolegové piijedou k nim, nebo kdyZ jedou Cesi do zahraniéi. Dal§im postiehem je,
7e i kdyz maji tzv. Casual Day, piijdou obleteni formélngji nez Cesi, fika Eva Mizerova,
Teamleader Construction and Property, Hays Czech Republic.” (Pracovni Dresscode aneb

jak se obléknout do prace, ©2014)

,Bylo by faux pas na meeting top managementu pfiijit v riflich a sandéalech, naopak jsou
klienti, které jsem v obleku jesté nevidél a pfehnané formalni obleceni by je mohlo zmast,
podotkl Stépan Neubauer, oblastni feditel pro Moravu Ewing Public Relations. A dodava,
ze dodrzovani pravidel neni nijak zasadné¢ vymahano. Typicky naptiklad nasi kreativci z
BeefBrothers, které jsem v saku snad jest¢ nevidél. Kdyz mél do agentury piijet nejmeno-
vany zahrani¢ni velvyslanec, jednoduse jsme je zamknuli v jedné z odlehlych kancelari,

priznava Neubauer.* (Skalova, 2010)
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,Potvrdilo to také soubézné dotazovani mezi 995 uzivateli portalu Jobs.cz. Skoro Ctvrtiné
(24 %) z nich velmi vadi, Ze museji i v 1ét¢ dochdzet do zaméstnani obleceni podle firem-
niho pfedpisu, ktery nepovoluje Zadné vyjimky.*“ (Ttetina lidi nesmi do prace v leh¢im

odévu ani v dobé letnich veder, ©2012)

5.6 Jak se Ceské organizace vénuji vzdélavani dress code

Kvalitativni marketingovy pruzkum — focus group v rdmci prezentace

Prezentace na téma dress code byla prvnim tohoto druhu, kterd ve firmé probéhla. Nebyla

na prani zamétena na formovani striktniho dress code, o jehoz zavedeni firma neuvazuje.

,Prezentace byla skv¢ld a splnila piesné to, co jsem od ni ¢ekal. Nebudu asi nikdy direktiv-
né¢ lidem nafizovat, jak se maji oblékat, ale velmi rad jim poskytnu pfileZitost, jak zjistit

informace o trendech v obchodnim oblékani®, vysvétloval feditel firmy.

Jelikoz byla prezentace zamétfena z diivodu prevahy muzli ve firmé pravé na né€, vzbudilo

to nevoli u zen, které se hlasité dozadovaly prezentace urcené také jim.

,»Lyden po prezentaci jsem neposlouchal nic jiného, nez kdy bude ta dal$i. A musim pfi-
znat, Ze 1 kdyZ muzi pisobili na prezentaci spiSe zakiiknutym dojmem, z pozd¢jSich ohlast
je patrné, Ze i oni byli nadSeni. Jest€ jsem nezazil dvouhodinovou prezentaci, kde by nikdo
ani vtefinu nerusil a vSichni pozorné poslouchali. Takze jsem uz ted’ definitivné ptesvéd-
ceny, ze v tomto trendu budu pokracovat a pfipravime dal$i prezentace. V oficidlni ¢asti
tohoto firemniho setkani jsme méli obchodni poradu. A tato prezentace byla ucelna a na
rozdil od té prvni, kterd byla plné ¢isel a obchodniho tlaku, byla nejen pfinosna, ale i za-

bavna®, uzavrel toto téma feditel firmy.

Kvantitativni marketingovy pruzkum — dotaznikové Setieni

Dress code je ve firmach vyuzivan jako popis toho, co si maji lidé oblékat. Jeho informacni
nadstavba v podobé Skoleni zaméstnancli na téma oblékani je provadéna ziidka. Na otazku,
jestli tato Skoleni prubézné probihaji, byly odpovédi spiSe negativni. Firmy s dress code
davaji informace na web ¢i intranet (30%), ale Castéji proskoluji nové zaméstnance pouze
pii ndstupu do zaméstnani (50%). U firem bez dress code uvedlo odpovéd’ o neposkytovani
zadnych informaci 65% respondentti, coz v souctu s druhou moznou negativni odpovédi

tvoii 85%.
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Pribézné proskolovani by mélo byt doménou zejména respondentit dotaznikového Setient,
jelikoz respondenty jsou personalisté, a ti v otazce na to, kdo ma zavadéni a uplatiiovani
dress code ve firmé na starosti odpovédéli, ze jsou to vétSinove (85%) pravé persondlni
oddé¢leni. Pfitom 90% z nich tvrdi, Ze je dress code, at’ uz v elektronické ¢i tisténé podobé,
zaméstnancim k dispozici pribézné. Mozné by pak stalo za to uvazovat nejen o existenci
striktné definovaného dress code, ale i o ¢astéj$§im informovani a prezentacich na téma ob-

1ékani ve firemnim prosttedi.

V prehledu niZe jsou v prvnim sloupci Ciselnych vysledki spolecné hodnoty obou skupin (s i bez dress code), ve druhém jsou hodnoty
firem bez dress code a ve tfetim jsou hodnoty firem s dress code (tyka se to odpovédi na spolec¢né otazky 0-5 a 11-15).

V pripadé pouze jednoho sloupce hodnot se jedna o otazku (6-10), kterd byla poloZena jen jedné skupiné (bud's dress code nebo bez
dress code).

Kdo ma zavadéni a uplatiiovani dress code ve vasi firmé na starosti?

a)  Personalni oddéleni

b)  Marketingové oddéleni

c) Externifirma

d) Vedeni spole¢nosti

e) Jind moZnost — prosim vypiste ji

17 (85,00%)
0 (0%)
1(5,00%)
0 (0%)

2 (10,00%)

V jaké podobé pravidla oblékani - dress code - ve vasi firmé existuji?
a)  Existuji v tisténé podobé a jsou pribézné fyzicky k dispozici viem zaméstnancim firmy
b)  Existuji v elektronické podobé a jsou pribézné k dispozici vSem zaméstnanctm firmy

c)  Zaméstnancim firmy jsou Ustné prezentovany v rdmci hromadnych mitinka

6 (30,00%)
12 (60,00%)
2 (10,00%)

d)  Uchaze¢Um o praci ve vasi firmé jsou prezentovany uz v ramci vybérového fizeni 0 (0%)

e)  Zaméstnancim firmy jsou pfedany pouze pfi nastupu do zaméstnaneckého poméru 0 (0%)

Jsou zaméstnanci vasi firmy z hlediska oblékani pribézné proskolovani?

a)  Ano, v ramci firemnich akci ¢i Skoleni 5(7,35%) 4(8,33%) 1(5,00%)
b)  Ano, informace o korektnim oblékani uvadime do vnitrofiremnich ¢asopisu ¢i tiskovin 2(2,94%) 0(0%) 2 (10,00%)

8(11,76%) 2(4,17%)  6(30,00%)
21 (30,88%) 11 (22,92%) 10 (50,00%)
32 (47,06%) 31 (64,58%) 1(5,00%)

c)  Ano, umistujeme informace na firemni intranet nebo web
d) Ne, jsou proskoleni pouze pfi nastupu do zaméstnani
e) Ne, zaméstnance neproskolujeme a neposkytujeme pribézné informace na téma DC

Sekundarni pruzkum — textova analyza (pfima citace)

»Firemni dress cody se dnes pfiklanéji k vétsi neformélnosti po cely tyden, ale s respekto-
vanim spolecenskych pravidel. Hlavnim kritériem pro kazdého je to, jakou praci bude v
dany den vykondvat. Tedy zda tfeba pljde na schizku s klientem, nebo bude jen sedét v
kancelari. Konkrétni pravidla pak slouzi jako doporuceni, popisuje Martina Kemrova z T-
Mobilu. Zaméstnanci se zde s dress codem seznamuji v magazinu, kde jsou vyfoceny mo-
dely pro jednotlivé situace s komentaii zpévaka Jifiho Korna.* (Firma tika: Na dziny za-

pomeiite!, ©2007)
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5.7 Kontrasty v odpovédich dotaznikového Setreni

Kvantitativni marketingovy pruzkum — dotaznikové Setieni

V celkovém souhrnu vSech odpovédi se mezi dvéma skupinami respondentii vyskytovala
spis$ shoda, ptesto z dotaznikového Setieni vzeSlo nékolik kontrastd mezi odpovéd'mi per-
sonalistii z firem, které maji zaveden dress code a personalisti z firem, které dress code

nemaji. Zde je uveden jejich souhrn:

Zvyseni urovné soucasného oblékani zaméstnanych lidi v Ceské republice oproti roku 2010
vnima 40% respondentli se zavedenym dress code a jen 21% respondentt bez dress code.
To koresponduje s tim, Ze Zadny posun nezaznamenalo jen 10% respondentt s dress code a

33% respondentil bez dress code.

Urovenl oblékani zaméstnanci v Ceské republice ve srovnani s vyspélymi zahrani¢nimi
staty vnima jako uspokojivou 45% respondenti s dress code a jen 21% respondentl bez

dress code.

O tom, ze pro vedeni firmy je urcit¢ dulezité, jak se zaméstnanci oblékaji, je presvédceno

50% personalistl s dress code a jen 10% personalistll bez dress code.

Nevhodnou volbu obuvi vidi jako z4sadni prohiesek 20% personalist s dress code a jen

3% personalistil bez dress code.

5.8 Nulové odpovédi v dotaznikovém Setieni

Kvantitativni marketingovy pruzkum — dotaznikové Setieni

Ani jeden z personalistli bez rozdilu toho, jestli je u nich zaveden dress code, ¢i ne, neuve-

dl, Ze sam nevénuje oblékani Zadnou pozornost.

Ani jeden z respondenti obou skupin nezvolil odpovéd’, Ze uroven oblékani zaméstnanych

lidi v Ceské republice je na velmi dobré trovni.

Ani jeden z personalistli neuvedl, Ze obleceni uchazecli o zaméstnani nehraje zadnou roli a

neni vubec hodnoceno.

U firem s dress code neuvedl ani jeden personalista, Ze by srovnani urovné oblékani za-

méstnancii v Ceské republice a vyspelém zahrani¢i vychézelo velmi $patné.
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U firem, které maji dress code nikdo z respondentti netvrdil, ze by vedeni firmy nikdy nefe-

§ilo téma oblékani zaméstnancu.

Personalisté z firem s dress code nezvolili ani jednu ze tii kladnych odpovédi na téma exis-

tence oficialnich sankci za nedodrzeni dress code.

Personalisté z firem bez dress code ani jednou nezaregistrovali diraznou stiznost na oblé-

kani zaméstnanct ze strany vedeni.
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6 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

1. Maji ¢eské organizace zaveden dress code a jak k nému pristupuji?

Z kvantitativniho prizkumu, ve kterém bylo v ramci dotaznikového Setfeni osloveno ,,100
nejvyznamnéjiich firem CR za rok 2014 dle ankety sdruzeni CZECHTOP 100 vyplynulo,
ze oficidlni dress code je zaveden v 29% z nich, 71% firem oficidlné zaveden dress code
nema. Dotazniky byly zasilany personalistim téchto organizaci, kvantitativniho prizkumu
se aktivné zucastnilo 68 respondenttli, 32 firem na dotazniky neodpovédélo. Ze sekundar-
nich dat textové analyzy vyplynulo z prizkumu portalu Jobs.cz na vzorku 464 firem, Ze

dress code piedepisuje 42% z nich.

Z hlediska pftistupu k oficialnimu zavedeni dress code z kvantitativniho prizkumu vyply-
nulo, Ze vice nez 90% organizaci, které dress code zaveden nemaji, o jeho zavedeni

v soucasné dobé neuvazuje.

U organizaci, které dress code zaveden maji, nedochéazi vétSinove k jeho systematické kon-
trole a organizace pfedpokladaji, ze samotnym pfedanim oficidlniho dress code bude dodr-
zovan, coz potvrzuje 1 fakticka neexistence oficidlnich sankci za jeho porusovani. Dress
code u organizaci existuje vétSinové v elektronické podob¢ a je pribézné k dispozici za-

meéstnancum.

Pti vybéru novych zaméstnanct otdzku irovné obleceni uchazece fesi intenzivné méné nez

desetina personalistli ve zkoumanych organizacich.
2. Jaky je vztah ceskych organizaci k oblékani svych zaméstnancu?

V¢Etsi zajem o oblékani zaméstnancl ze strany vedeni je patrny u organizaci, které maji
zaveden dress code, nez u téch, které ho zaveden nemaji. Dlirazné pfipominky ze strany
vedeni organizaci na oblékani zaméstnanct oficialni zavedeni dress code neovliviiuje, pro-
toze se vyskytuji u obou skupin minimaln¢.

Z hlediska pribézného proskolovani zaméstnancii na téma oblékani byla vétSinové volena
negativni odpoveéd’, nejcastéji dochdzi u organizaci se zavedenym dress code k jeho predani

pii samotném nastupu zaméstnance.
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3. Jak vidi personalisté ¢eskych organizaci vyvoj firemniho oblékani v Ceské repub-

lice dnes a v minulosti?

Personalisté soucasnou uroven oblékani zaméstnanych lidi v Ceské republice vétSinove

nehodnoti jako velmi dobrou, ale jako uspokojujici.

Pfi srovnani tirovné oblékani do zaméstnani s rokem 2010 hodnoti zvySeni trovné Castéji
firmy, které maji dress code zaveden, vétSina respondentii firem bez dress code hodnoti

soucasnost v porovnani s rokem 2010 jako stejnou.

Respondenti také poukézali na fakt, ze uroven oblékani do zaméstnani je vétSinoveé na nizsi
urovni ve srovnani s vyspélymi zahrani¢nimi staty.
Za nejveétsi prohfesek pfi oblékani zaméstnancii v Ceské republice povazuji personalisté

v ramci kvantitativniho prizkumu pfiliSnou neformalnost obleceni.
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ZAVER

Pravidla oblékani nejsou exaktni védou a jejich parametry se nedaji méfit na zakladé vypo-
¢t i tabulek. Presto hraji v marketingovych komunikacich dtlezitou roli. Organizace dnes
na celém svété vénuji pozornost své firemni kultufe. Ta méa v zahrani¢i vétsi tradici nez
v Ceské republice a pravidla oblékani pro zaméstnance — dress code - jsou historicky jeji
pevnou souéasti. Ceska republika se dnes pohybuje na svétovych trzich a éeskym organiza-
cim zalezi na tom, jakou maji image. Zatimco v zahranic¢i je z dlouhodobého hlediska po-
vazovano formalni obleceni patiicného stylu a elegance v prostfedi byznysu jako samo-
ziejmost, v Ceské republice je zavadéni oficialnich dress code teprve na pocatku a nejéas-
t&ji je pouze v ramci pravidel predlozeno zaméstnanciim pii nastupu do zaméstnani. Dress

code existuje v Ceské republice jako norma, kterou je nutné dodrzovat.

Ve vyspélych zahrani¢nich statech se vyskytuje dress code Casto jako nepsané pravidlo a
zanechani prvniho dojmu, osobni disciplina a korektni obleceni jako soucast obchodnich

dovednosti generujicich zisk, se predpoklada témét automaticky.

Dress code ma v Ceské republice zavedeno méné nez polovina organizaci. Ty, které ho
zaveden maji, nevénuji pfili§ pozornosti jeho rozvoji a nadstavbé v podobé informovani
zaméstnancu k tématu oblékani a prezentaci dilezité formy historicky danych atributti, jak
ma vypadat oblékani do zamé&stnani nejen korektng, ale i stylové. Jesté stale je v Ceské
republice povazovan za nejveétsi prohiesek volba ptilis neformalniho obleceni, misto toho,

aby se uz tato problematika v prostiedi byznysu viibec nevyskytovala.

Pfitom vypadat dobfe, nestydét se, nebo nefesit, ze klient nebo potencidlni obchodni part-
ner vypadd napohled lépe, mize byt velmi osvobozujici. A jakoukoliv informaci, kterd

pomahé osobnimu rozvoji, piijme zaméstnanec s nadSenim.
Zavérecné doporuceni tedy zni:

Pokud ma mit dress code v Ceské republice pfidanou hodnotu, je tieba jej nejen zavadst,
ale také poskytovat informace o pravidlech oblékani, obchodnim stylu a historicky danych i
soucasnych trendech, které nejen ze existuji, ale u ekonomicky vyspé€lych statt jsou apliko-
véany zcela piirozend. Mozna pak tiroven oblékani pro zaméstnani nebude v Ceské republi-
ce jen uspokojiva, ale stane se velmi dobrou. Jestlize to néktera z organizaci udéla, muze

ziskat patrnou konkuren¢ni vyhodu oproti své ceské konkurenci.
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PII DOTAZNIK 2 NE



PRILOHA PI: DOTAZNIK 1_ANO

DOTAZNIK 1 - V nagi firmé existuji oficialni pravidla oblékani — dress code

Instrukce pro vypliiovani:

b)
c)
d)
e)

f)

g)
h)

f)

g)
h)

j)

Dotaznik je zaméren na pravidla oblékani zaméstnanc( ve vasi firmé a tyka se administra-
tivnich zaméstnanct, zaméstnanci obchodnich, marketingovych a podobnych kancelaf-
skych oddéleni, stfedniho managementu, vedoucich pracovnikt a vedeni spolecnosti.
Netyka se délnickych profesi ve vyrobé, uniforem, klientskych stejnokrojd s logem, mon-
térek a jinych pracovnich obleceni.

Kazdda otazka ma moznosti odpovédi, vyberte prosim jednu z nich.

Pokud by Zadna z volitelnych odpovédi na nékterou otazku nebyla relevantni, mizZete to
komentovat poznamkou pod otdzkou.

Idedlni forma vyplnéni dotazniku je ta, Ze okopirujete vSechny otazky pfimo do téla mailu
a zanechate u nich pouze vami vybranou jednu odpovéd' a ostatni smazZete, nebo sprav-
nou odpovéd oznacite tucné.

Pokud budete vyplfiovat dotaznik pfimo v tomto dokumentu Word, nechte pod kazdou
odpovédi pouze spravnou odpovéd, nebo spravnou odpovéd oznacte tucné. Upozornéni:
kdyz pfilohu oteviete pfimo z mailu a zacnete vypliiovat bez predchoziho uloZzeni mimo
postovniho klienta, i pfes ulozeni zmén se zmény pravdépodobné neuloZi. Pouzijte proto,
prosim, radéji predchozi moznost (okopirovani otdzek pfimo do téla mailu) nebo vyplné-
ny dokument uloZte v€etné zmén na plochu a teprve potom znovu vlozte do odpovédniho
mailu.

Moc dékuji za vyplnéni.

0. Anonymita dotazniku
PFi vyhodnocovani dotazniku je mozné zverejnit vase jméno, pozici i ndzev firmy

Pti vyhodnocovani dotazniku nezverejiujte mé jméno, zverejnit mizZete pouze mou pozici a
nazev firmy

Pti vyhodnocovani dotazniku nezverejiujte mé jméno ani pozici, zvefejnit miZete pouze na-
zev firmy
PFi vyhodnocovani dotazniku nezverejiiujte mé jméno, pozici ani nazev firmy

1.

Dbate na to, v jakém obleceni vy osobné chodite do prace, vénujete tomu pozornost?

Ano, vénuji oblékani do prace kazdodenné vyznamnou pozornost
Ano, vénuji oblékani do prace zvySenou pozornost
Ne, nevénuji oblékani do prace zadnou specidlni pozornost.

Ne, oblékani do prace vibec nefesim a nevénuji mu Zadnou pozornost

2.

Jak vniméte uroven oblékani zaméstnanych lidi v Ceské republice, tedy obleéeni, ve kte-
rém chodi do prace, v soucasné dobé?

Urove je velmi dobra

Urover je uspokojiva

Urover nehodnotim

Uroveri je neuspokojivd

Uroveri je velmi $patna



3. Doslo za poslednich 5 let ke zvy3eni irovné oblékani zaméstnanych lidi v Ceské republi-
ce?
e) Ano, lidé se dnes oblékaji do prace |épe, nez v roce 2010
f)  Urover oblékani do prace je dnes stejnd, jako v roce 2010
g) Ne, lidé se dnes oblékaji do prace hlife, nez v roce 2010
h) Zadny posun v Urovni oblékdni nezaznamenavam a nem(izu to posoudit
4. Jaka je podle vas tGroven oblékani zaméstnancti v Ceské republice ve srovnani
s ekonomicky vyspélymi zahrani¢nimi staty?
f)  Velmidobra
g) Uspokojiva
h) Stejnd
i) Nizsi
j)  Velmi Spatna
5. Je pro vedeni vasi firmy dulezité, jak se zaméstnanci vasi firmy do prace oblékaji?
e) Urcité ano, vnimam, Ze vedeni firmy velmi zalezi na tom, jak se zaméstnanci firmy oblékaji
f) SpisSe ano, ale nevénuji tomu Zadnou specialni pozornost, jejich zajem se tyka obecné firemni
kultury
g) SpiSe ne, pozornost tomuto tématu je okrajova nebo ndrazova
h) Urcité ne, nikdy jsem nezaznamenal, Ze by toto téma bylo feSeno
6. V jaké podobé pravidla oblékani - dress code - ve vasi firmé existuji?
f)  Existuji v tisténé podobé a jsou pribézné fyzicky k dispozici vSem zaméstnancim firmy
g) Existuji v elektronické podobé a jsou pribézné k dispozici vSem zaméstnanctm firmy
h) Zaméstnancim firmy jsou Ustné prezentovany v rdmci hromadnych mitink(
i) Uchazeddm o préci ve vasi firmé jsou prezentovany uz v ramci vybérového fizeni
j)  Zaméstnancim firmy jsou pfedany pouze pfi nastupu do zaméstnaneckého poméru
7. Kdo ma zavadéni a uplatiiovani dress code ve vasi firmé na starosti?
f) Personalni oddéleni
g) Marketingové oddéleni
h) Externi firma
i)  Vedeni spolecnosti
j) Jind moZnost — prosim vypiste ji
8. Je dress code ve vasi firmé pribézné kontrolovan?
e) Urcité ano, povérené oddéleni ¢i osoba ma na starosti v pravidelnych intervalech provadét
kontroly dodrZzovani dress code
f) SpisSe ano, provadéni kontroly vsak neni jasné definované a probiha pouze narazové
g) SpiSe ne, fesi se jen konkrétné nahldsené podnéty a prohiesky
h) Urcité ne, pfedanim dress code zaméstnancim predpokladame, Ze jej budou dodrzovat
9. Existuji osobni sankce za nedodrzovani dress code?
f) Ano, v pfipadé prohresku vici dress code je se zaméstnancem veden oficidlné osobni poho-
vor na toto téma a je upozornén na nutnost jeho dodrZovani
g) Ano, zaméstnanci je zaslana oficialni vytka pisemné
h) Ano, zaméstnanci hrozi snizeni platu nebo propusténi
i) Ne, v pfipadé prohfesku jednotlivce jsou upozornéni obecnou formou na nutnost dodrzovani
dress code vsichni zaméstnanci
i) Ne, konkrétni sankce za nedodrzovani dress code neexistuji



10. Byly sankce (pohovor, vytka, sniZeni platu ¢i propusténi) za nedodrzovani dress code ve
vasi firmé za posledni rok uplatnény?
e) Ano, ve vice nez 5 pfipadech
f)  Ano, méné neZ v péti pfipadech
g) Nev anijednom pfipadé
h) Ne, protoZe sankce neexistuji

11. Jsou zaméstnanci vasi firmy z hlediska oblékani pribézné proskolovani?

f)  Ano, v ramci firemnich akci ¢i Skoleni

g) Ano, informace o korektnim oblékani uvadime do vnitrofiremnich ¢asopist Ci tiskovin

h) Ano, umistujeme informace na firemni intranet nebo web

i) Ne, jsou proskoleni pouze pfi ndstupu do zaméstnani

i) Ne, zaméstnance neproskolujeme a neposkytujeme jim priibézné informace na téma dress
code a oblékani

12. Maji vasi zaméstnanci nadstandardni pravidelnou ¢i nepravidelnou slozku platu — pfi-
spévek na obleceni Ci reprezentaci?
c) Ano
d) Ne

V pripadé odpovédi ano prosim o podrobnéjsi popsani mechanismu pfispévku — nepovinné.

13. Jakou roli hraje pfi pohovoru s uchazecem o zaméstnani ve vasi firmé jeho oblec¢eni na
pohovoru?

e) Zasadni, dojem z vhodnosti obleceni na pohovoru je dileZitou soucasti pfipadného uspéchu
uchazece o zaméstnani v nasi firmé

f) Standardni, jen vyrazna pozitivni ¢i negativni odchylka jej mGze ovlivnit

g) Marginalni, jsou pro nds mnohem dulezZitéjsi jiné schopnosti uchazece

h) Zadnou, obleéeni uchaze¢e nehodnotime
14. Které barvy jsou nejvhodnéjsi pro oblek muze pfi obchodnim jednani?

f) Nejvhodnéjsi je cernd, vhodna je jesté modra, ostatni jsou nevhodné

g) Nejvhodnéjsi je modra, vhodna je jesté cernd, ostatni jsou nevhodné

h) Vhodné jsou modra, ¢ernd, seda i v rliznych odstinech téchto barev

i)  Vhodné jsou modr3, cernd, Seda a hnéda, ostatni jsou nevhodné

i) Na barvé nezélezi, dllezity je celkové sladéni s doplnky

15. Co povaZujete za nejvétsi soucasny prohiesek zaméstnancti vici pravidlim oblékani do
prace?
g) Nevhodné barevné kombinace obleceni
h) PriliSnou neformalnost obleceni
i)  Volbu obuvi
j)  Casty problém se spravnou velikosti oble¢eni (obleéeni nesedi)
k) Obleceni je vétSinou v pofadku, problém je osobni hygiena, zejména absence viiné
[) Jind moZnost — prosim vypiste ji

Konec dotazniku.



PRILOHA P II: DOTAZNIK 2 NE

DOTAZNIK 2 — V naji firmé& neexistuiji oficialni pravidla oblékani — dress code

Instrukce pro vypliiovani:

b)

c)

d)

b)
c)
d)

b)
c)
d)
e)

1. Dotaznik je zaméren na pravidla oblékani zaméstnancl ve vasi firmé a tyka se administra-
tivnich zaméstnanct, zaméstnanci obchodnich, marketingovych a podobnych kancelaf-
skych oddéleni, stfedniho managementu, vedoucich pracovnikt a vedeni spolecnosti.
Netyka se délnickych profesi ve vyrobé, uniforem, klientskych stejnokrojd s logem, mon-
térek a jinych pracovnich obleceni.

2. KaZda otdzka ma moznosti odpovédi, vyberte prosim jednu z nich.

3. Pokud by Zadna z volitelnych odpovédi na nékterou otazku nebyla relevantni, mizZete to
komentovat poznamkou pod otdzkou.

4. ldealni forma vyplnéni dotazniku je ta, Ze okopirujete vSechny otazky pfimo do téla mailu
a zanechate u nich pouze vami vybranou jednu odpovéd' a ostatni smazZete, nebo sprav-
nou odpovéd oznacite tucné.

5. Pokud budete vyplfiovat dotaznik pfimo v tomto dokumentu Word, nechte pod kazdou
odpovédi pouze spravnou odpovéd, nebo spravnou odpovéd oznacte tucné. Upozornéni:
kdyz pfilohu oteviete pfimo z mailu a zacnete vypliiovat bez predchoziho uloZzeni mimo
postovniho klienta, i pfes ulozeni zmén se zmény pravdépodobné neuloZi. Pouzijte proto,
prosim, radéji predchozi moznost (okopirovani otdzek pfimo do téla mailu) nebo vyplné-
ny dokument uloZte v€etné zmén na plochu a teprve potom znovu vlozte do odpovédniho
mailu.

6. Moc dékuji za vyplnéni.

0. Anonymita dotazniku

PFi vyhodnocovani dotazniku je mozné zverejnit vase jméno, pozici i ndzev firmy

Pti vyhodnocovani dotazniku nezverejiujte mé jméno, zverejnit mizZete pouze mou pozici a
nazev firmy

Pti vyhodnocovani dotazniku nezverejiujte mé jméno ani pozici, zvefejnit miZete pouze na-
zev firmy

PFi vyhodnocovani dotazniku nezverejiiujte mé jméno, pozici ani nazev firmy

1. Dbate na to, v jakém obleceni vy osobné chodite do prace, vénujete tomu pozornost?

Ano, vénuji oblékani do prace kazdodenné vyznamnou pozornost

Ano, vénuji oblékani do prace zvySenou pozornost

Ne, nevénuji oblékani do prace zadnou specidlni pozornost.

Ne, oblékani do prace vibec nefesim a nevénuji mu Zadnou pozornost

2. Jak vnimate Groven oblékani zaméstnanych lidi v Ceské republice, tedy obleéeni, ve kte-
rém chodi do prace, v soucasné dobé?

Urove je velmi dobra

Urover je uspokojiva

Urover nehodnotim

Uroveri je neuspokojivd

Uroveri je velmi $patna



a)
b)
c)
d)

a)
b)

d)
e)

a)
b)

c)
d)

e)
f)

g)
h)

f)

g)
h)

d)

f)

c)
d)

3. Doslo za poslednich 5 let ke zvy3eni irovné oblékani zaméstnanych lidi v Ceské republi-
ce?

Ano, lidé se dnes oblékaji do prace Iépe, nez v roce 2010

Urover oblékani do prace je dnes stejna, jako v roce 2010

Ne, lidé se dnes oblékaji do prace hlife, nez v roce 2010

Zadny posun v Urovni oblékani nezaznamenavam a nem(iZu to posoudit

4. Jaka je podle vas tGroven oblékani zaméstnanct v Ceské republice ve srovnani
s ekonomicky vyspélymi zahrani¢nimi staty?

Velmi dobra

Uspokojiva

Stejna

Nizsi

Velmi $patna

5. Je pro vedeni vasi firmy dulezité, jak se zaméstnanci vasi firmy do prace oblékaji?

Urcité ano, vnimam, Ze vedeni firmy velmi zalezi na tom, jak se zaméstnanci firmy oblékaji

SpiSe ano, ale nevénuji tomu Zadnou specialni pozornost, jejich zajem se tyka obecné firemni

kultury

SpisSe ne, pozornost tomuto tématu je okrajova nebo narazova

Urcité ne, nikdy jsem nezaznamenal, Ze by toto téma bylo reSeno

6. UvaZovala nékdy vase firma nad zavedenim pravidel oblékani zaméstnancti — dress co-
de?

Ano, momentalné o tom uvazujeme a fesime to

Ano, ale nakonec se to nerealizovalo

Ne, nepotiebujeme to

Ne, neuvaZovali jsme o tom viibec

7. Dostali jste nékdy stiznost Ci pfipominky ze strany vedeni firmy tykajici se irovné oblé-
kani zaméstnancu vasi firmy?

Ano a bylo to velmi dlrazné

Ano, ale nebylo to nic zasadniho

Ne, nebyla to stiznost ani pfipominka, byla to jen pozndmka

Ne, viibec

8. Zaznamenali jste vy osobné nékdy pripad, Ze vam pfipadalo obleceni zaméstnance
v praci velmi nevhodné?

Ano a upozornil jsem na to

Ano, ale nijak jsem to nefesil

Ne, nestalo se mi to

9. Muyslite si, Ze zaleZi vedeni vasi firmy na tom, jak se oblékaji zaméstnanci do prace?
Ano
Ne



10. VSimli jste si nékdy, Ze by zaméstnanci jiné firmy byli viditelné lépe obleceni, neZ za-
méstnanci vasi firmy?

c) Ano

d) Ne

Pokud miizete, popiste prosim prileZitost, pri které jste si toho vsimli — nepovinne.
11. Jsou zaméstnanci vasi firmy z hlediska oblékani pribézné proskolovani?

a) Ano, vramci firemnich akci i Skoleni

b) Ano, informace o korektnim oblékani uvadime do vnitrofiremnich ¢asopist ¢i tiskovin

c) Ano, umistujeme informace na firemni intranet nebo web

d) Ne, jsou proskoleni pouze pfi ndstupu do zaméstnani

e) Ne, zaméstnance neproskolujeme a neposkytujeme jim pribézné informace na téma dress
code a oblékani

12. Maji vasi zaméstnanci nadstandardni pravidelnou ¢i nepravidelnou slozku platu — pfi-
spévek na obleceni Ci reprezentaci?
a) Ano
b) Ne

V pripadé odpovedi ano prosim o podrobnéjsi popsani mechanismu prispevku — nepovinne.

13. Jakou roli hraje pfi pohovoru s uchaze¢em o zaméstnani ve vasi firmé jeho obleceni na
pohovoru?
a) Zasadni, dojem z vhodnosti obleceni na pohovoru je dlleZitou soucasti pfipadného Uspéchu
uchazece o zaméstnani v nasi firmé
b) Standardni, jen vyrazna pozitivni ¢i negativni odchylka jej mGze ovlivnit
¢) Marginalni, jsou pro nas mnohem dleZitéjsi jiné schopnosti uchazece
d) Zadnou, oble¢eni uchazeée nehodnotime

14. Které barvy jsou nejvhodné;jsi pro oblek muze pfi obchodnim jednani?
a) Nejvhodnéjsi je cerna, vhodnd je jesté modrd, ostatni jsou nevhodné
b) Nejvhodnéjsi je modra, vhodna je jeSté ¢erna, ostatni jsou nevhodné
¢) Vhodné jsou modr3, cerna, Seda i v riznych odstinech téchto barev
d) Vhodné jsou modra, ¢ernd, Seda a hnéda, ostatni jsou nevhodné
e) Na barvé nezalezi, dlleZity je celkové sladéni s doplriky

15. Co povazZujete za nejvétsi soucasny prohiesek zaméstnanct vuci pravidlim oblékani do
prace?
a) Nevhodné barevné kombinace obleceni
b) PriliSnou neformalnost obleceni
c) Volbu obuvi
d) Casty problém se spravnou velikosti oble¢eni (oble¢eni nesedi)
e) Oblecenije vétSinou v poradku, problém je osobni hygiena, zejména absence viné
f) Jind moZnost — prosim vypiste ji

Konec dotazniku.



