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ABSTRAKT 

Tato práce se zabývá otázkou důleţitosti firemní kultury v začínající společnosti a jejího 

vlivu na motivaci, efektivitu a loajalitu zaměstnanců. Praktická část diplomové práce ana-

lyzuje současný stav firemní kultury prostřednictvím kvalitativního průzkumu. V rámci 

projektové části jsou navrţeny změny a doporučení, které zohlední současný stav tak, aby 

jejich implementace do firemní kultury byla co nejjednodušší a časově i finančně přijatel-

ná.  
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ABSTRACT 

This thesis speaks about importance of corporate culture for startups. How does it affect 

employers´ motivation, effectiveness and loyalty? First of all, practical part of this thesis 

analyses current corporate culture. Qualitative research is used here. Finally, the third part 

of this thesis contains some recommendation and suggestion which is based on current 

position of the company. Its implementation should be as easy as possible and timely and 

financially acceptable.   
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corporate culture, internal communication, qualitative research, human resources, corpora-

te values, corporate philosophy, public relations  
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ÚVOD 

Co je firemní kultura? Proč by s ní měla firma pracovat? Jakým způsobem jí vyuţít ve svůj 

prospěch? Do jaké míry ovlivňuje efektivitu a loajalitu zaměstnanců? Jak vzniká firemní 

kultura? Existuje dříve firemní kultura, nebo tým lidí? A co kultura v začínající společnos-

ti? Jaký na ni bude kladen důraz ve chvíli, kdy je budoucnost firmy nejistá? Odpovědět si 

na otázky týkající se firemní kultury je sloţitý a specifický proces, pro který nelze přede-

psat ţádný vzorec.  

Autorka této práce se během svých několikaletých zkušeností s působením v reklamních 

agenturách pokaţdé zajímala o to, jaké prvky firemní kultury vyuţívají a jaká je jejich 

efektivita. Věří totiţ, ţe silná firemní kultura můţe být nejen hnacím motorem výkonnosti 

a loajality zaměstnanců, ale také komunikačním tématem pro PR firmy a motivátorem pro 

uchazeče o volné pracovní pozice.  

Ze své pozice personalistky v začínající společnosti MS pracuje autorka na tom, aby se 

zaměstnanci cítili příjemně a mohli se plně soustředit na odbavování zakázek pro klienty. 

V následujících kapitolách uvede, jak agentura pracuje s firemní kulturou a jejími jednotli-

vými prvky.  

Cílem práce je pomocí kvalitativního průzkumu charakterizovat a analyzovat vznik 

firemní kultury v začínající společnosti MS a na základě zjištěných poznatků nastavit 

pravidla budoucího směřování. 

Účelem práce je realizovat změny ve firemní kultuře tak, aby vedly ke zvýšení loajali-

ty zaměstnanců a motivovaly je k lepším výsledkům a proaktivitě.  

V rámci nastavování změn musí autorka počítat s tím, ţe pro začínající firmu bude na prv-

ním místě zákazník a práce na zakázkách, která generuje finance. Procesy a prostředky, 

které povedou ke stabilizaci a rozvoji firemní kultury, tak budou vţdy omezeny na úkor 

zákazníka - z časového i finančního hlediska. Změny musí být naplánovány tak, aby jejich 

implementace nijak nenarušila běţný chod agentury, nebo zdrţovala od klientských zadání.  

Poslední kapitola této práce bude věnována návrhům vyuţití tématu firemní kultury k posí-

lení povědomí o firmě mezi obyvateli Zlína a okolí, dokreslení image agentury jako atrak-

tivního pracoviště a vytvoření lepších výchozích podmínek pro personální oddělení. 

Autorka věří, ţe na základě kvalitativního průzkumu najde ta nejlepší moţná řešení, která 

budou k uţitku zaměstnancům i budování potenciálu agentury.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 ZÁKLADNÍ POJMY 

Dříve, neţ se bude teoretická část této práce zabývat firemní kulturou, je třeba zasadit toto 

téma do obecného rámce marketingu, firemní strategie, korporátní identity, značky a mar-

ketingové komunikace. Pro ukotvení tohoto rámce následují definice jeho základních poj-

mů.  

1.1 Marketing 

Marketing je v současné době stále chybně vnímán pouze jako prodej a reklama. Bible 

teoretického marketingu Philipa Kotlera ale upozorňuje, ţe marketing slouţí především 

k uspokojení potřeb zákazníka a mnohdy k jejich předvídání. „Marketing začíná dávno 

předtím, než má společnost produkt k prodeji. Marketing představuje domácí úkol, který 

vypracují manažeři, aby zjistili, jaké jsou potřeby, určili jejich rozsah a intenzitu, a roz-

hodli, zda se naskýtá zisková příležitost.“ (Kotler, 2007, s. 39) 

Marketing ale nestojí jen na začátku produktu, ale provází jej po celý jeho ţivotní cyklus. 

Pomáhá mu v růstu, udrţuje jej na vrcholu a podporuje v průběhu klesání.  

Cílem marketingu je pochopit svého zákazníka natolik, aby v podstatě předcházel procesu 

prodeje. Pokud rozklíčuje budoucí potřeby své cílové skupiny, vytvoří výrobek vysokou 

hodnotu, čímţ bude prodávat sám sebe. (Kotler, 2007, s. 40) 

1.1.1 Marketingová nabídka 

Marketing uspokojuje potřeby zákazníka tak, aby nabídl co nejvyšší hodnotu. Ta je podle 

Kotlera (2007, s. 41) vytvářena pomocí marketingové nabídky, která vzniká kombinací 

dostupných produktu, sluţeb, informací nebo proţitků. Kromě hmotných produktů přináší 

marketingová nabídka i sluţby, které sice nevedou k vlastnictví, ale pomáhají zákazníkovi 

dosáhnout toho, co v danou chvíli potřebuje: hledá ubytování, potřebuje uloţit peníze, ces-

tuje, hledá servis, atp. Sluţby ho provází na kaţdém kroku.  

1.1.2 Marketingový mix 

„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, které firma používá 

k úpravě nabídky podle cílových trhů. Zahrnuje vše, co firma může udělat, aby ovlivnila 

poptávku po svém produktu.“ (Kotler, 2007, s. 70) 
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Nejznámější rozdělení marketingového mixu je do tzv. 4P, které bývají různými oborový-

mi publikacemi rozšířeny o další „P“, či transformovány do jiných mutací. Seth Godin 

(2010, s. 14) jej například kromě Positioningu nebo Packagingu rozšířil o tzv. „purpurovou 

krávu“, tedy pozoruhodnost, kterou se produkt odliší od sobě podobných.  

Ve své základní podobě se ale shodují: produktová politika (product), cenová politika (pri-

ce), distribuční politika (place) a komunikační politika (promotion).  

Produkt zahrnuje nejen hmotné výrobky, ale i sluţby, myšlenky, organizace nebo místa. 

Jde o předmět uspokojení zákazníkovy potřeby.  

Cena je suma, která je za produkt vyţadována. Mnohdy v sobě skrývá nejen celkovou 

hodnotu výrobku jako takového (jeho výrobu, materiál, distribuci, atp.), ale i „přiráţku“, 

kterou je zákazník ochoten zaplatit za konkrétní značku, její image, status a emoce, které 

v něm vyvolává.  

Distribuce zaštiťuje celý řetězec činností, díky kterým je produkt zákazníkovi dostupný.  

Komunikace vypráví příběh produktu, vyzdvihuje jeho přednosti, vyvolává emoce a pře-

svědčuje k nákupu. (Kotler, 2007, s. 70) 

1.2 Strategický marketing 

Strategický plán, poslání, vize, analýzy portfolia, SWOT analýzy, PESTLE analýzy, dodr-

ţování plánu a způsoby kontroly jeho plnění. Strategický marketing je specifický pro kaţ-

dou firmu a neexistuje šablona, která by byla správná pro celý trh. Kotler (2007, s. 87), ţe: 

„každý podnik musí najít svou cestu, která je za daných okolností nejsmysluplnější, musí 

zohlednit svou současnou situaci, příležitosti, cíle a prostředky.“ Přičemţ marketing sa-

motný zajišťuje tomuto komplexnímu strategickému procesu vstupní informace, které ve-

dou ke strategickému plánu. Ten potom definuje i postavení marketingu v organizaci. 

S důleţitostí marketingu pro strategii firmy souhlasí i Kumar (2008, s. 35), který upřed-

nostňuje nehmotná aktiva před těmi hmotnými. Argumentuje na příkladu značky Coca-

Cola. Daleko větší škodu na trţní hodnotě by způsobilo vymazání značky z paměti lidí neţ 

ztráta všech továren. „Značky, zákazníci a distribuční sítě jsou korunovačními klenoty ja-

kékoli společnosti a marketéři jsou jejich hlavními opatrovníky.“ (Kumar, 2008, s. 35)  
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1.3 Integrovaná marketingová komunikace 

Definice marketingové komunikace je pro specifikaci a vymezení firemní kultury taktéţ 

důleţitá. Integrací nástrojů marketingové komunikace, způsobu, jakým jsou vyuţívány a 

sdělením, které nesou, se zabývali David Pickton a Amanda Broderick.  

Marketingová komunikace, jako jeden z marketingových 4P nástrojů (promotion), oslovuje 

minulé, současné i budoucí zákazníky a cíleně šíří předem zvolenou informaci, která odpo-

vídá strategii společnosti a produktu. Pokud je marketingová komunikace integrovaná, 

vytváří konzistentní a koordinovaný komunikační plán a dosahuje tzv. synergického efek-

tu. Synergický efekt vzniká tehdy, kdy je součet efektivity současně pouţitých nástrojů 

vyšší neţ jejich hodnota ve chvíli, kdy by byly vyuţity náhodně, bez strategického úmyslu. 

Ve chvíli, kdy se nástroje navzájem doplňují, odkazují na sebe a nesou stejnou informaci, 

přichází ten pravý synergický efekt, který by měl být cílem kaţdé reklamní kampaně. (Pic-

kton & Broderick, 2005, s. 22)  

Meffert (1996, s. 100) ale říká, ţe integrace nemusí probíhat pouze v rovině nástrojů. Mlu-

ví i o časovém a obsahovém sladění.   

1.3.1 Komunikační mix 

Reklama, osobní prodej, public relations, přímý marketing a podpora prodeje. Pět nástrojů 

komunikačního mixu, které jsou vyuţívány k dosaţení reklamních a marketingových cílů.  

„Reklama je jakákoli placená forma neosobní prezentace a komunikace myšlenek, zboží 

nebo služeb identifikovaného sponzora.“ (Kotler, 2007, s. 809) 

Osobní prodej představuje formu prezentace, která je prováděna prodejci společnosti za 

účelem prodeje a budování vztahů.  

Podpora prodeje jsou krátkodobé stimuly, které mají povzbudit nákup či prodej výrobku 

nebo sluţby.  

Public relations budují image firmy dobré vztahy se zákazníky.  

Přímý marketing pak propojuje společnost s pečlivě vybranými zákazníky. Jeho cílem je 

vyvolat okamţitou odezvu - probíhá telefonicky, emailem, chatem, atp. 
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Ţádný z těchto nástrojů komunikačního mixu nelze přesně definovat jednou větou. Autor-

ka se k nim příleţitostně vrátí, budou-li důleţité pro téma firemní kultury. (Kotler, 2007, s. 

810) 
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2 FIREMNÍ IDENTITA A JEJÍ NÁSTROJE 

Pochopení významu identity firmy lze přirovnat k poznání osobnosti jednotlivců. Kdo 

jsem? Co dělám? Kam směřuji? Jak vypadám, jak se oblékám a podle čeho mě lidé kolem 

poznávají? Jak komunikuji? Jak vidím sebe samu? Jak mě vidí ostatní? Jak na ně působím? 

Tytéţ otázky fungují, nebo by alespoň fungovat měly, pro malé i velké firmy bez rozdílu 

trţního prostřední, ve kterém působí. 

Jak uvádí Vysekalová a Mikeš (2009, s. 14): „Firemní identita představuje něco jedineč-

ného, vyjádření sebe sama, svého charakteru, a podobně jako každá osoba má svoje speci-

fické charakteristiky a vlastnosti. Firemní identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, 

lidi patřící k firmě i její etické hodnoty. Její podstata spočívá v komplexnosti obrazu a je 

tvořena řadou nástrojů, které onu komplexnost utvářejí.“ 

Meffert nazývá Corporate Identity osobitostí podniku, která je viditelná v chování a komu-

nikaci. Meffert říká, ţe korporátní identita charakterizuje firmu, nikoli naopak. Určuje tra-

dice podniku, stanoviska vedení i zaměstnanců a dosavadní politiku. (Meffert, 1996, s. 98) 

Pojem firemní identita, korporátní identita, Corporate Identity nebo jen CI bývá často pou-

ţíván ve spojitosti s vizuálním stylem a komunikací společnosti. Uţ z předchozí definice 

Vysekalové a Mikeše vyplývá, ţe toto chápání CI není správné a úplné. Vizuální prezenta-

ce firmy je v širším chápání CI pouze jedním ze zmíněných nástrojů.  

Zařazení samotné firemní identity v rámci marketingových komunikací a marketingu se 

zdroj od zdroje liší. Někteří autoři vidí identitu jakou součást marketingové komunikace, 

jiní ji povaţují za samostatný soubor nástrojů. V čem se ale tyto zdroje shodují, je tvrzení, 

ţe firemní identita je velice důleţitou součástí dlouhodobé strategie společnosti. Nejenţe 

definuje firmu pro interní procesy a usměrňuje chování všech zaměstnanců, ale pomocí 

identity se firma vymezuje vůči konkurenci a hledá způsob, jak se odlišit a jak budovat 

kýţenou image. (Horáková, 2000, s. 73) 

Jaký je tedy vztah firemní identity a image? Vysekalová a Mikeš (2009, s. 16) ve své pu-

blikaci Image a firemní identita porovnali několik zdrojů a nabízí jasné vysvětlení: „Fi-

remní identita je chápána jako prostředek ovlivňování image firmy. Stručně řečeno, firem-

ní identita je to, jaká firma je nebo chce být, zatímco image je veřejným obrazem této iden-

tity.“ Korporátní identita by tedy v ideálním případě měla vytvářet ucelený a promyšlený 

systém, který udrţuje všechny své součásti v harmonii. Horáková (2000, s. 74) upozorňuje 
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na to, ţe plánovaná korporátní identita se stává skutečností jedině tehdy, je-li neustále a 

důsledně dodrţována a utvrzována konkrétními aktivitami firmy.  

2.1 Systém firemní identity 

Proto, aby byla korporátní identita jednotná, je třeba vyuţít vnějších i vnitřních nástrojů, 

kterými komunikuje nejen se svými zákazníky, ale i se svými zaměstnanci. Tyto nástroje, 

prvky CI se vzájemně doplňují, prolínají a ovlivňují.  

Zdroje uvádí čtyři základní prvky CI: firemní design, firemní komunikaci, firemní kulturu 

a produkt/sluţbu. (Vysekalová, Mikeš, 2009, s. 20) 

Horáková (2000, s. 75) oproti tomu uvádí jako prvky firemní identity firemní filozofii, 

firemní kulturu, firemní osobnost a firemní design. Na firemní komunikaci uţ se dívá jako 

na jednotlivé procesy, které v rámci identity probíhají. V porovnání s Vysekalovou se 

v rámci identity nezabývá produktem jako takovým – bere jej jako součást kultury. Co je 

ale zajímavé, je definice firemní osobnosti. Ta totiţ můţe být chápána více způsoby. 

V tomto případě se nejedná o vliv důleţitého člověka (většinou postava zakladatele), který 

pro firmu dýchá a je spjatý s jejím příběhem. Horáková vidí firemní osobnost jako personi-

fikaci firmy samotné. Jaké má lidské vlastnosti? Jak by vypadala, kdyby byla skutečný 

člověk? Uvědomění si osobnosti firmy pomáhá zákazníkům i zaměstnancům k identifikaci 

– částečně tedy funguje jako image společnosti.  

2.1.1 Firemní design 

Firemní design, vizuální styl, je grafická podoba firmy. Určuje vnitřní i vnější vizuální 

komunikaci firmy, dává jí pravidla a sdruţuje je v design manuálu, který přesně vymezuje 

vyuţívání jednotlivých komponentů. Při identifikaci firmy je její design nejvíce na očích. 

Horáková (2000, s. 77) přirovnává firemní design k „jedinečné, smysly vnímatelné tváři.“ 

Proto by podle ní měl působit emotivně, čímţ bude lépe zapamatovatelný. Mezi prvky vi-

zuálního stylu patří název firmy a způsob jeho prezentace, logo, značka jednotlivých pro-

duktů, písmo a barvy, propagační materiály, tiskoviny, interiér, vzhled budov, oděvy za-

městnanců, packaging produktu, dárkové předměty, merkantýlie, webové stránky a online 

komunikace (social media, bannerové kampaně, atp.).  

Ve vlastním zájmu kaţdé firmy je i tvorba grafického manuálu jako součásti design manu-

álu. Grafický manuál funguje jako ucelené vymezení pravidel pro tištěnou i elektronickou 
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prezentaci firmy. Obsahuje souhrn vizuálních pravidel, vzory dokumentů (hlavičkový pa-

pír, prezentace, vizitky, …), pravidla pro vyuţívání fontu, barev a jejich definici (CMYK, 

RGB, atp.), varianty vyuţívání loga - povolené barevné varianty i jeho ochrannou zónu. 

(Vysekalová, Mikeš, 2009, s. 40) 

2.1.2 Firemní komunikace 

„Firemní komunikace představuje všechny komunikační prostředky, komplex všech forem 

chování, jimiž firma o sobě něco sděluje, komunikaci s vnějším i vnitřním prostředím.“ 

(Vysekalová, Mikeš, 2009, s. 63) Korporátní komunikaci lze tedy chápat jako vnější projev 

firemní identity. Na Obrázku 1 můţeme vidět, ţe i komunikace ovlivňuje image, a to způ-

sobem oslovení různých cílových skupin. V takovém případě lze do korporátní komunika-

ce zahrnout public relations, corporate advertising (firemní inzerce, způsob vyjádření po-

stojů a stanovisek firmy), komunikaci na trhu práce – vně i uvnitř (human relations), inves-

tor relations (výroční zprávy, informace pro akcionáře, publicistický materiál, atp.). 

V jistých případech lze mluvit i o government relations, která určují metody komunikace 

s významnými lidmi ve vládě a v zastupitelských úřadech.  

Nejdůleţitější funkcí firemní komunikace je relevantní oslovení všech cílových skupin 

s cílem vytvoření pozitivního postoje k firmě, a to s vyuţitím různých zdrojů a komuni-

kačních kanálů jednotným a srozumitelným způsobem.  

To, jestli je styl firemní komunikace účinný a efektivní, zjišťuje analýza komunikace 

v podobě získávání zpětné vazby od zástupců jednotlivých cílových skupin.  

Horáková (2000, s. 77) tvrdí, ţe „firma, která ví, za čím stojí, a navíc řídí, co, komu, kdy a 

proč říká, má předpoklad k vytvoření jasné firemní identity.“  

2.1.3 Produkt / sluţba 

Jako produkt je v tomto rámci myšleno vše, co uspokojí potřebu koncového zákazníka. 

Podíváme-li se opět do publikace Vysekalové a Mikeše (2009, s. 74), zjistíme, ţe definují 

produkt jako „podstatu existence firmy, bez níž by ostatní prvky nemohly být účinné.“ Pla-

tilo, platí a vţdy platit bude, ţe bez kvalitního produktu ani sebelepší marketing dlouhodo-

bě nefunguje. Uţ jen proto, ţe primární funkcí produktu je uspokojit zákazníka. Pokud 

zákazník spokojen není, vylučuje moţnost opětovného nákupu navzdory tomu, jak firma 
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komunikuje a vypadá. Produkt můţe mít různé podoby – hmotné statky, myšlenky (know-

how, patenty, licence, …), sluţby.  

Disponuje-li firma kvalitním produktem, zbývá jediné: přisoudit mu vlastnosti, emoce a ty 

vzbudit i u svých zákazníků. Jaký je celkový poţitek z pouţívání produktu? Dochází 

k identifikaci s produktem? Je produkt estetický, prestiţní? Symbolizuje vyuţívání produk-

tu nějaký postoj, slouţí k sebevyjádření? Bez emocí se značka produktu/sluţby lovebran-

dem u svých zákazníků nestane.  (Vysekalová, Mikeš, 2009, s. 66) 

2.1.4 Firemní kultura 

Firemní kultuře bude věnována samostatná kapitola. Pro úplnost tedy prozatím postačí, 

uvedeme-li její stručnou definici: „Vyjadřuje určitý charakter firmy, atmosféru, vnitřní 

život ovlivňující myšlení a chování zaměstnanců firmy.“ (Vysekalová, Mikeš, 2009, s. 67) 

Důleţitá pro tuto práci je taktéţ poznámka Horákové (2000, s. 76), která upozorňuje, ţe 

„firemní kultura se nejsilněji dotýká zaměstnanců podniku. Přímo působí na jejich motiva-

ci.“  
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3 FIREMNÍ KULTURA 

Jednou ze základních myšlenek Kahnemanovy (2011) publikace Myšlení rychlé a pomalé 

je fakt, ţe lidské rozhodování, nastavení vnitřních procesů a chování nefunguje na základě 

ţádného vzorce, není přímočaré a uţ rozhodně ne racionální. Díky tomu je zkoumání kul-

turních odlišností různých společenství velice pestré i obtíţné zároveň. Mozek je totiţ vý-

konný, ale především komplikovaný nástroj, který činí z lidského chování nelogický me-

chanismus, který se neřídí ţádnými pravidly. Jak říká Müller a spol. (2013, s. 15): „Kultu-

ra je tajemná a mocná síla, která organizacím a jejich manažerům může velmi pomoci 

stejně jako značně uškodit.“  

3.1 Kultura 

Pojem kultura pod sebe shrnuje vše, co vede jednotlivce k určitému chování k sobě vzá-

jemně i vůči dění kolem, a to včetně pracovního prostředí. Jednou z nejznámějších definicí 

kultury je Hofstedeho pojem „software mysli“, tedy jakési mentální programy, které před-

určují charakteristiky chování. Nazýval kulturu „kolektivním naprogramováním mysli“. 

(2013, Müller)  

Osobnost kaţdého jednotlivce je tak startovní čárou pro další zkoumání chování v rámci 

firemní kultury. Osobnost „ovlivňuje prostřednictvím interakcí ostatní lidi v organizaci, 

ale rovněž ovlivňuje, jak jednotlivci vidí sebe sama, a tedy i jaký rozsah pozitivní nebo ne-

gativní síly představují jednotlivci v organizaci.“ (Brooks, 2003, s. 13) Je tedy jasné, ţe 

lidé v organizaci na sebe navzájem působí, čímţ značně přispívají ke stavu firemní kultury.  

Obecně lze říci, ţe kaţdá osobnost je ovlivňována vrozenými i vnějšími faktory. S těmi 

vrozenými se pracuje jen těţko, ale vnějších faktorů můţe být vyuţito pro rychlejší přizpů-

sobení se specifické kultuře. (Brooks, 2003, s. 14) 

Další kapitoly budou věnovány především kultuře v organizaci, která do kulturního systé-

mu zapadá následně (sestupná úroveň):  

1) nadnárodní kultura – společné znaky zemí a států (západní kultura, čínská kultura, 

atp.) 

2) národní kultura – v rámci jedné národnosti (např. odlišnost mezi Brity a Francouzi) 

3) pracovní kultura nebo znalost receptu – kultura podobného sektoru, know-how 

4) organizační a společenská kultura – kultura na úrovni organizace 
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5) profesní kultura – kultura zaměstnanců jedné profese nebo obchodu 

6) saubkultura – kultura skupiny lidí v rámci všeobecné kultury organizace (milovníci 

kávy) (Brooks, 2013, s. 220)  

3.2 Kultura v organizaci 

Pokud Hofstedeho definici převedeme do konkrétnějšího a uţšího prostředí společnosti, 

můţeme ji pojmout jako „soubor hodnot a norem, které jsou v dané organizaci dominant-

ní.“ (Müller, 2013, s. 18) Všeobecně nelze předpokládat, ţe všichni zaměstnanci uznávají 

totoţné hodnoty a normy. Na tom, jaké hodnoty nakonec ve společnosti převáţí, má vliv 

nejen váha většiny, ale i druh práce v organizaci a vliv silných osobností a přirozených 

autorit. Je tedy třeba si předem uvědomit, ţe uměle nastavené normy a hodnoty nemusí být 

ty, které budou nakonec ve firmě uznávány.  

Šigut (2004, s. 17) upozorňuje na důleţitost podnikové kultury a říká, ţe: „podniková kul-

tura může výrazně podpořit řídicí systémy a rozhodování v podniku. Je však nutné si ve 

světle nedostatků silné podnikové kultury uvědomit i meze, na které může silná podniková 

kultura narazit.“  

Šigut (2004, s. 16) označuje podnikovou kulturu za „skupinový fenomén“, který má výraz-

ný sociální charakter, díky němuţ se neustále vyvíjí v závislosti na lidech. Šigut tvrdí, ţe 

podniková kultura je historicky přechodná v závislosti na interní komunikaci a jednotliv-

cích uvnitř organizace. Porovnáme-li toto tvrzení s Müllerovým (2013, s. 21) diagramem 

ledovce, který znázorňuje firemní (podnikovou) kulturu, zjistíme, ţe historicky proměnlivá 

sloţka firemní kultury je pravděpodobně ta, která je nad hladinou, tedy viditelná. Ta pod-

statná část, která je náhodnému pozorovateli skryta, jsou hluboko zakořeněné normy a 

hodnoty. Právě ty by měly být stěţejní pro stávající i potenciální zaměstnance – ty, na je-

jichţ základě jsou noví lidé vybíráni.  

Obrázek (Müller, s 21) – ledovec 

3.3 Sloţky firemní kultury 

Čím se tedy firemní kultura projevuje navenek? Ledovcová metafora naznačuje, ţe na prv-

ní pohled jsou viditelné firemní rituály a firemní chování.  

Rituál je „ustálená forma jednání, které příslušníci určitého společenství používají ve spe-

cifických případech, například když se potkají, mají narozeniny, někdo zemře či dosáhne 
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významného úspěchu. Nejrozšířenějším typem rituálu je způsob, jak se lidé zdraví, neboli 

jak se chovají, když potkají druhého člena komunity.“ (Müller, 2013, s. 21)  

Rituály jsou tedy, coby vzorce konkrétních situací, součástí všeobecného chování zaměst-

nanců, které vychází z ponořených hodnot a norem. Porozumět různorodosti chování a 

jeho podnětům, je třeba shromáţdit informace, mluvit se zaměstnanci, získávat interakce, 

debatovat, odhadovat. Müller a spol. (2013, s. 22) doporučují při analýze firemního chová-

ní nepodléhat unáhleným závěrům. Lidé totiţ umí málokdy své chování vysvětlit.  

Rituály se určitým způsobem odráţí i v Armstrongových (2007, s. 261) tzv. artefaktech, 

které specifikoval jako sloţku firemní kultury, které popisuje jako „viditelné a hmatatelné 

stránky organizace, které lidé slyší, vidí nebo cítí.“ Mohou tedy zahrnovat pracovní pro-

středí, jazyk a tone of voice organizace, způsob oslovování a vzájemné komunikace za-

městnanců.  

Hodnoty i normy jsou oproti tomu pojmy abstraktní a velice sloţitě uchopitelné. Chápeme 

je jako všeobecné tendence, mechanismy, procesy, které se projevují ve vnějších projevech 

firmy v podobě chování a rituálů.  

Hofstede vidí hodnoty jako „pocity, které mají směr a dva protipóly, něco jako kladnou a 

zápornou hodnotu.“ (Müller, 2013, s. 23)  

Normy jsou pak odvozeny od jednotlivých hodnot, čímţ vznikají pravidla, která odpovída-

jí nepsaným standardům společnosti.  

Hodnoty by tedy měly v organizaci dosáhnout nastavení chování kaţdého jednotlivce (re-

spekt ke kolegovi a jeho názoru, soustředění se na kvalitu, inovovat, atp.). Normy, ve vět-

šině případů coby nepsaná pravidla, učí, jaké chování se v různých situacích očekává.  

3.4 Klasifikace firemní kultury 

K čemu klasifikovat firemní kulturu? Důvodem kategorizace kultury organizace byl vznik 

„odrazového můstku“ její analýzy, která by vedla k posílení kultury nebo k jejím změnám. 

Pro účely této práce byly zvoleny čtyři nejdůleţitější klasifikace firemní kultury.  

Nejstarší teorie, která bude zmíněna, je připisována Rogerovi Harrisonovi (1972), který je 

nazval ideologií organizace. Rozdělil tak kulturu, která je orientovaná na moc (soutěţivost, 

reaguje na osobnost), orientovaná na lidi (konsenzus, odmítá kontrolu managementu), ori-
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entovaná na roli (legálnost, legitimnost a byrokracie) a orientovaná na úkol (dynamika, 

schopnosti). (Armstrong, 2007, s. 263) 

Na Harrisonovu klasifikaci navázal v roce 1981 Charles Handy. Jak popisuje Brooks 

(2003, s. 223), Handy pozměnil název „ideologie“ za „kulturu“, která podle něj více vyja-

dřovala charakter všeprostupujícícho fenoménu.  

 Mocenská kultura je podle Handyho typická pro malé podnikatelské organizace. 

Spočívá na centrální moci, důvěře a neformální komunikaci. Nepotřebuje byrokra-

cii a klade důraz na schopnosti, flexibilitu a dynamiku personálu.  

 Funkční kultura je oproti mocenské kultuře vysoce byrokratická a formální. Ty-

pické jsou normy, pravidla, postupy a popisy práce. Počítá se stabilním prostředím, 

není flexibilní ke změnám. Je poměrně bezpečná a předvídatelná.  

 Brooks (2003, s. 223) popisuje Handyho vysvětlení úkolové kultury jako „průse-

čík zodpovědností. Zaměstnanci se snaží udržovat společnou a hromadnou zodpo-

vědnost a pracují poměrně samostatně. Vliv je založen na odbornosti, ne na posta-

vení. Potřeba autority je snížena existencí týmové práce.“   

 Poslední Handyho typem kultury je kultura osobní. Ta se zaměřuje na jednotlivce 

– vzniká tedy ve chvíli, kdy několik samostatných jednotlivců najde uţitek ve vzá-

jemné spolupráci. Ţádné formální řízení, převaţují individuální cíle, autorita je 

uznávána na základě odbornosti a vzájemného respektu. (Brooks, 2003, s. 223)  

Armstrong (2007, s. 262) zdůrazňuje dvě další klasifikace podnikové kultury, a to Schei-

novu (1985) a trojice Williams, Dobson a Walters (1989).  

Schein se s Handym shoduje v kultuře moci, dále klasifikuje kulturu role (tu lze přirov-

nat k Handyho funkční kultuře), kulturu úspěchu (částečně se shoduje s kulturou úkolu, 

ale více klade důraz na loajalitu, osobní motivaci a nadšení) a konečně kulturu podpory, 

která je stejně jako Handyho osobní kultura zaloţena na vzájemné solidaritě a důvěře. 

(Armstrong, 2007, s. 262).  

Pohybujeme-li se v typologii kultury, neměli bychom zapomenout ani na její negativní, 

patologické druhy. Urban (2014, s. 46) uvádí jako hlavní typy: 

 Depresivní kultura – sklon k pesimismu a rezignaci („Nic nelze změnit.“) 

 Kultura marnosti – extrémní byrokratická kultura. Vládne formalizace, na vše je 

předpis a iniciativa není ţádoucí.  
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 Paranoidní kultura – je specifická trvalým pocitem ohroţení, nesplnitelnosti ter-

mínů a cílů. Vládne soustavný stres, který má vliv na výkon.  

 Dramatická kultura – extrémní projev kultury moci. Tzv. „one man show“ dosa-

zuje šéfa organizace do pozice neomylného a všemohoucího.  

 Schizoidní kultura – je poslední z patologické typologie. Vyznačuje se zvýšeným 

výskytem intrik a politikaření. Zaměstnanci se snaţí nevynikat a počkat si na tu 

správnou chvíli.  

V praktické části budou jednotlivé klasifikace analyzovány a přiřazeny ke konkrétní přípa-

dové studii firemní kultury začínající agentury.  

3.5 Faktory ovlivňující kulturu organizace 

Zajímavý pohled na firemní kulturu je i z hlediska vnějších i vnitřních faktorů, které ovliv-

ňují její podobu. Müller (2013, s. 88) vychází z Handyho teorie a jmenuje 5 faktorů:  

 Historie – mluví o prvotní silné myšlence, která k sobě přitáhne další následovate-

le. Do firemní kultury se tak zapisují významné historické události i osobnosti.  

 Velikost organizace – kolik má komunita členů, jak probíhá vzájemná komunika-

ce. Je jasné, ţe malá organizace bude flexibilnější neţ velký korporátní kolos. Na 

druhou stranu se v malých skupinách snáze prosadí autorita silného jednotlivce, 

který můţe kulturu měnit ve prospěch svých osobních cílů.  

 Technologie – různé technologie vyţadují různé chování.  

 Cíle organizace – dlouhodobý udrţitelný rozvoj vs. krátkodobý zisk 

 Lidé, kteří komunitu organizace tvoří – charakteristika lidí (věk, pohlaví, zájmy 

a jejich postoj ke světu a ostatním) 

Šigut (2004, s. 14) tyto faktory rozdělil na faktory okolního prostředí a faktory ma-

nagementu.  

Faktory okolního prostředí zahrnují „hospodářské, technické, technologické a ekologické 

aspekty činnosti podniku, společenské a kulturní rámcové podmínky rozvoje podniku, 

osobní profil řídících pracovníků, rituály a symboly, komunikace (vnější i vnitřní).“ (Šigut, 

2004, s. 14) Faktory managementu se pak podle něj týkají podnikové strategie, organizační 

struktury a procesů a řídicích systémů – jejich druhu, rozsahu, technického vybavení, atp.  
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3.6 Analýza a proces změny kultury  

Význam firemní kultury je v rámci její konkurenceschopnosti nepopiratelný. Urban (s. 57, 

2014) věří, ţe úspěšná podniková kultura „podporuje pracovní jednání i mezilidské vztahy 

přispívající k růstu výkonu, zvyšování kvality produkce, spokojenosti zákazníků a přízni-

vému vnímání firmy ve veřejnosti. Pokud tomu tak není, stává se brzdou firemní konku-

renceschopnosti a jejího dalšího vývoje.“ I Brooks (2003, s. 226), který se opírá o další 

průzkumy Denisona, Scheina, Meyera a Zuckera, přiznává, ţe existuje vazba mezi firemní 

kulturou a ekonomickým výkonem firmy. Pokud firemní kultura toto nesplňuje, je třeba 

provést zásadní změny v jejím nastavení. Pokud tedy lze změnu podnikové kultury řídit.  

Armstrong (2007, s. 265) navrhuje začít analýzou stávající firemní kultury. Na místě jsou 

dotazníky, diskuze, focous groups, průzkumy. Doporučuje zapojit do analýzy nejen odbor-

níky, ale také samotné zaměstnance firmy, jichţ se stav firemní kultury týká nejvíce.  

Brooks (2003, s. 230) s tímto postupem souhlasí: „Základním pravidlem jakékoli kulturní 

změny by mělo být znát svou vlastní kulturu a pak ji změnit, je-li to nutné.“ Zároveň podpo-

ruje Armstrongovo tvrzení o zapojení zaměstnanců tím, ţe označuje kulturu za „vlastnictví 

kolektivu.“  

Šigut (2004, s. 44) navrhuje po analýze pokračovat v procesu změn podnikové kultury (je-

li třeba) formulací strategicky potřebné kultury a tu porovnat se stávající. Proveden by pod-

le něj měl být i odhad moţných rizik a určen rozsah změn.  

Následuje formulace základních hodnot a norem. Urban (2014, s. 60) proces změny ukon-

čuje nácvikem manaţerských dovedností a vysvětlováním významu změn, nových hodnot 

a norem firmy.  

3.6.1 Kdy měnit podnikovou kulturu 

Šigut (2004, s. 44) spojuje změnu firemní kultury s několika okolnostmi:  

 nesoulad mezi stávající a strategicky potřebnou kulturou 

 přechod podniku do jiné vývojové etapy 

 závaţná změna předmětu podnikání 

 změna postavení firmy na trhu 

 fúze či převzetí 

 změna se očekává v souladu s modernizací firmy 
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3.6.2 Změna kultury 

Armstrong (2007, s. 267) se dále zaměřuje na způsob, jakým kulturu firmy měnit. Pokud 

uţ víme, co je třeba změnit a jaké jsou hodnoty, následuje posouzení činitelů změn, které 

připadají v úvahu. Navrhuje několik moţných příkladů:  

 Činitel výkonu – systém odměňování, rozvoj dovedností, procesy řízení výkonu, … 

 Činitel oddanosti – komunikace, participace, psychologická smlouva, klima 

 Činitel kvality – zlepšování produktu/sluţeb 

 Činitel sluţby zákazníkům – program péče o zákazníky 

 Činitel týmové práce – formování týmu, týmové odměňování, … 

 Činitel učení v organizaci – intelektuální kapitál, formování učící se organizace 

 Činitel hodnot – porozumění, akceptace, oddanost 

Ať uţ je předmětem změny kterýkoli z činitelů, „nejdůležitějším praktickým nástrojem při 

vytváření firemní kultury je trvalý příklad managementu a současně i neustálá pozitivní i 

negativní zpětná vazba, tj. trvalé upozorňování na normy a hodnoty nové firemní kultury 

na konkrétních případech pozitivního i nežádoucího jednání jednotlivých zaměstnanců.“ 

(Urban, 2014, s. 58).  

3.6.3 Volba výzkumného postupu 

Jak zvolit správnou metodu získávání informací o firemní kultuře? Existuje několik způ-

sobů, které lze kombinovat tak, aby vyhovovaly potřebám a charakteru firmy. Tyto metody 

generují data, která můţe vedení firmy následně analyzovat a vytvářet novou podobu kul-

tury podniku na základě rozpoznaných příleţitostí a hrozeb. V rámci průzkumu se vedení 

firmy pravděpodobně zaměří na své zaměstnance, bude se tedy jednat o primární výzkum, 

tedy vlastní objevování hodnot u jednotlivých lidí. (Foret, 2003, s. 13) 

Primární průzkum nabízí dvě moţnosti postupu: kvantitativní a kvalitativní. Lukášová 

(2010, s. 142) upozorňuje na to, ţe „každý z těchto dvou druhů výzkumných postupů má své 

výhody a nevýhody a že ideální je kombinace obou, a to v souladu s účelem a cílem výzku-

mu.“  

Kvantitativní metody mapují kvantitu výskytu konkrétních znaků. Patří mezi ně například 

pozorování a dotazování, přičemţ obojí můţe probíhat z očí do očí i písemně. (Lukášová, 

2010, s. 147) Foret (2003, s. 16) vidí kvantitativní techniky jako časově (z hlediska doby 
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sběru dat) i finančně náročnější, na druhou stranu přinášejí reprezentativní hodnoty v jasné, 

číselné podobě za zkoumaný soubor.  

Výhodou kvalitativních výzkumů je podle Foreta (2003, s. 16) rozpoznání motivů chová-

ní zaměstnanců a vysvětlení příčin. Jako metody kvalitativních výzkumů uvádí Lukášová 

(20010, s. 143) pozorování, hloubkový rozhovor, focous group a analýzu dokumentů. Při-

pouští i metody projektivní.  

3.6.4 Hrozby změny firemní kultury 

Urban (2014, s. 60) upozorňuje, ţe vţdy musí existovat důvod pro změnu kultury. Zdůraz-

ňuje také důleţitost počáteční analýzy a vysvětlení slabých stránek stávající podnikové 

kultury. Je třeba myslet na fakt, ţe kultura je vţdy silněji zaţitá neţ její strategie. Proto se 

mohou objevit nečekané důsledky a reakce zaměstnanců, kterým lze předejít dostatečnou 

interní komunikací. Urban a Šigut se shodují v tom, ţe změna firemní kultury je dlouhodo-

bý proces, který nelze uskutečnit ihned a v rychlosti.  
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4 ŘÍZENÍ LIDSKÝCH ZDROJŮ 

Teoretická část této práce se bude řízením lidských zdrojů zabývat z hlediska jeho vazeb 

k firemní kultuře. Není tedy cílem se jím zabývat dopodrobna, zdůrazněny budou přede-

vším otázky motivace, loajality, interní komunikace a různých přístupů k personalistice 

v rámci podpory firemní kultury.  

Podle Müllera (2014, s. 166) začalo celé řízení lidských zdrojů potřebou usměrnit potenciál 

svých zaměstnanců – jejich smysluplného vyuţití. Lidské zdroje jsou podle něj stejně vý-

znamné jako ostatní zdroje, které organizace vyţadují.  

Armstrong (2007, s. 27) definuje řízení lidských zdrojů jako „strategický a logicky promyš-

lený přístup k řízení toho nejcennějšího, co organizace mají – lidi, kteří v organizaci pra-

cují a kteří individuálně i kolektivně přispívají k dosažení cílů organizace.“  

A nejen cílů. Müller (2014, s. 166) popisuje i spojitost mezi řízením lidských zdrojů a fi-

remní kulturou. Ta je podle něj „implicitní, nehmatatelnou a obtížně popsatelnou silou, 

která neviditelně ale mocně ovlivňuje chování lidí. Jednou z funkcí řízení lidských zdrojů je 

tento měkký terén zpřehlednit: jednotlivé nástroje řízení lidských zdrojů manažerům 

v ideálním případě umožní dát lidem explicitní a dobře čitelné směrovníky, které ukáží, 

jaké chování a jednání je v dané organizaci vhodné či nevhodné.“ Tyto nástroje mají fi-

remní kulturu podporovat tak, ţe budou všechny nastaveny stejným směrem. Vzájemně se 

propojují a prolínají tak, ţe je potřeba jejich funkci v rámci firemní kultury velice pečlivě 

zváţit.  

Cílem řízení lidských zdrojů jsou efektivita organizace, řízení lidského kapitálu (lidského 

faktoru v organizaci) a jeho správného vyuţití, řízení znalostí, řízení odměňování, zaměst-

nanecké vztahy, uspokojování rozdílných potřeb a zajištění fungování nových systémo-

vých postupů. (Armstrong, 2007, s. 32) 

4.1 Vedení vs. řízení 

Čím se liší řízení lidských zdrojů od vedení lidí? Brooks (2003, s. 134), který se opírá o 

Fayolovy teorie, označuje řízení za věc plánování, koordinace, organizování, přikazování a 

kontrolování aktivity zaměstnanců. Jako hybatele řízení označuje manaţery, kteří si drţí 

svůj formální titul. Oproti tomu vůdce, leader, vedoucí své kolegy směruje, motivuje je, 

vyzdvihuje společný cíl a nevyţaduje hiearchii. Titul leadera získává člověk přirozeně, 
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svou autoritou, pověstí nebo statusem – jde o neformální, inspirativní formu práce s perso-

nálem.  

4.2 Nástroje řízení podniku 

I řízení lidských zdrojů má své specifické nástroje, které opakovaně vyuţívá. Müller 

(2010, s. 182) se o nich zmiňuje jako o úzce propojeném systému, jehoţ cílem je „podpořit 

a zlepšovat potřebné výkony lidí.“  

Řízení výkonu můţe být povaţováno za základní kámen celého řízení lidských zdrojů. 

Prostřednictvím zpětných vazeb totiţ přímo ovlivňuje a případně vylepšuje výkon personá-

lu. Za jednotlivé kroky můţeme povaţovat „vyhodnocení výkonů, stanovení úkolů pro 

příští období a rozhodnutí, které kompetence budou lidé potřebovat pro výkon budoucí. 

Výstupy těchto tří kroků jsou základem pro další rozhodování v systémech odměňování a 

osobního rozvoje.“ (Brooks, 2010, s. 183) 

Systém odměňování ovlivňují data o dosaţených výsledcích za sledované období. Odmě-

na můţe být finanční, formou povýšení, uznání nebo cokoli, co je v souladu s firemní kul-

turou povaţováno za hodnotné.  

Pro osobní rozvoj jsou důleţité informace o učení nových kompetencí – interpersonální i 

odborné.  

Výběr a umístění je nástroj, který pracuje se současným stavem a rozpoloţením zaměst-

nance. Pokud z nějakého důvodu nechce, nebo nemůţe pracovat na svých kompetencích, je 

třeba pro něj buď najít příslušnou roli, nebo posoudit jeho další působení v organizaci. 

(Brooks, 2010, s. 184) 

Armstrong (2007, s. 149) taktéţ upozorňuje na fakt, ţe politika lidských zdrojů, jak sám 

řízení zdrojů nazývá, je velice závislá na pozici liniového manaţera, který přichází s jed-

notlivými zaměstnanci do styku. „Pracovníci personálního útvaru mohou poskytovat ná-

vody, ale jsou to linioví manažeři, kdo jsou v ohnisku dění a kdo musejí dělat rozhodnutí o 

lidech. Úlohou personálního útvaru je sdělovat a vysvětlovat politiku, přesvědčovat liniové 

manažery, že je nezbytná, a poskytovat vzdělávání a podporu, které manažery vybaví 

k tomu, aby ji uskutečňovali.“  
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4.3 Interní komunikace 

Interní komunikace vychází, stejně jako komunikace vně firmy, z firemní identity a měla 

by být v souladu s firemní kulturou – s jazykem, firemním tone of voice, rituály atp. Holá 

(2006, s. 3) vidí hlavní cíl komunikace v dosaţení porozumění. „Vnitrofiremní komunikace 

znamená v podstatě komunikační propojení útvarů firmy, které umožňuje spolupráci a ko-

ordinaci procesů nutných pro fungování firmy. Interní komunikace zahrnuje i utváření a 

vyjasňování názorů a postojů, chování managementu i pracovníků. Zahrnuje slovní i mi-

moslovní spojení a přenosy informací, probíhající ve všech směrech fungování firmy 

v oficiálních i neoficiálních vztazích.“ (Holá, 2006, s. 8)  

V rámci firemní kultury je interní komunikace velice důleţitá z hlediska motivace zaměst-

nanců. „Je cestou k tomu, aby všichni věděli, co mají dělat a proč, i cestou ke společnému 

sdílení vizí, cílů a hodnot celé firmy.“ (Holá, 2006, s. 19) Správně řízená komunikace bude 

navíc působit nejen na motivaci zaměstnanců, ale i na jejich loajalitu.  

Nástroje interní komunikace lze odvodit z nástrojů marketingové komunikace, kterým byla 

mimo jiné věnována první kapitola této práce. Z reklamy vychází interní propagace nových 

kampaní a výhod, firemní akce, atp. Podpora prodeje je interně reprezentována merkantýli-

emi s firemním logem (trička, hrnečky, propisky,…). Interní PR můţeme sledovat v podo-

bě porad a meetingů, společného sdílení informací na intranetu nebo pravidelné newslette-

ry. Za sponzoring můţeme interně povaţovat slevové akce pro zaměstnance, příspěvky na 

kulturu a sport, teambuildingy. A co se direct marketingu týče, nabízí se interní newslette-

ry, letáky propagující změny a inovace, pravidelné zpravodajství. (Holá, 2006, s. 24) 

4.4 Motivace  

Dříve, neţ budeme mluvit o motivaci na pracovišti, měli bychom si definovat motivaci 

jako takovou. Brooks (2003, s. 42) ji popisuje jako „vůli k výkonu“, tedy individuální úsilí, 

vytrvalost a fokus na úsilí samotné. Motivovaný jedinec překonává překáţky s nadhledem, 

pravděpodobně dosahuje dobrých výkonů a celkově srší energií a entuziasmem.  

Armstrong (2007, s. 219) ukotvuje motivaci v organizaci, kdyţ říká, ţe dosaţení trvale 

vysoké úrovně výkonu zaměstnanců je jedním z hlavních procesů v organizaci. Úkolem 

personalisty je najít nejvhodnější cestu motivace personálu pomocí různých nástrojů - od-

měny, vzdělávání, vedení lidí a samotná práce, kterou zaměstnanci vykonávají. Důleţité je 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 32 

 

pracovní prostředí a podmínky, ve kterých se pohybují, i výše zmíněná interní komunikace 

a míra povědomí o chodu firmy mezi interními lidmi.  

Brooks (2003, s. 62) prohlašuje komunikaci uvnitř organizace dokonce jako „životně důle-

žitou složkou motivace“. Pro silnou vnitřní odměnu je podle něj zapotřebí zjevné komuni-

kace. Častá je motivace uznáním a konstruktivní zpětnou vazbou nadřízených – ta je stejně 

důleţitá jako práce samotná. Poskytnutí a přijetí feedbacku je navíc podle Brookse nepo-

stradatelnou dovedností, která mnohým vedoucím pracovníkům chybí. Přitom správné 

načasování a relevantní obsah přináší zaměstnancům inspiraci k lepším pracovním výko-

nům.  

Armstrong (2007, s. 229) však ke vztahu motivace a výkonu dodává, ţe míra spokojenosti 

jednotlivců „závisí do značné míry na jejich vlastních potřebách a očekáváních a na pro-

středí, ve kterém pracují.“  

4.5 Oddanost a angaţovanost 

Nejen motivace je hybnou silou výkonu zaměstnanců. Armstrong (2007, s. 233) upozorňu-

je na pojmy oddanost a angaţovanost, díky kterým lze získat více interní podpory pro cíle 

a fokus organizace.  

Ve svých definicích obou pojmů se opírá o Portera (1974), který popsal oddanost jako 

„míru identifikace jedince s danou organizací a zapojení do ní.“ Zároveň rozděluje faktory 

oddanosti na tři sloţky: zaměstnanec touţí zůstat uvnitř firmy, zaměstnanec věří ve firemní 

hodnoty a akceptuje je, zaměstnanec je připraven vynaloţit úsilí ve prospěch svého za-

městnavatele a celé organizace.  

Angaţovanost, coby další úroveň oddanosti, uţ přináší i něco navíc. Armstrong (2007, s. 

233) tentokrát vyuţívá k vysvětlení pojmu Chiumentovu (2004) definici, která mimo jiné 

říká, ţe „angažovaní pracovníci a angažované organizace udělají jeden pro druhého něco 

navíc, protože investování do svého vztahu vidí jako oboustranně prospěšnou věc.“  

Marciano (2010, s. 27) myšlenku oddanosti a angaţovanosti posouvá ještě dál. Příleţitost 

k motivaci zaměstnanců a podávání precizního výkonu vidí ve vzájemném RESPEKTU a 

PARTNERSTVÍ. Ve své knize Cukr a bič nefungují zcela zavrhuje formu odměn a trestů. 

Lidé podle něj udělají pro svou firmu něco navíc, budou-li s ní spjati a budou-li do ní více 

zapojeni. Marciano tím měl na mysli například zplnomocnění, nebo-li „empowerment“, 
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čímţ se zaměstnancům dostává od vedení respektu a důvěry. To probouzí jejich odpověd-

nost a identifikaci s firmou.  
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5 METODIKA PRÁCE 

Předmětem této kapitoly je formulování konkrétních cílů diplomové práce a stanovení vý- 

zkumných otázek, které budou v závěru práce zodpovězeny na základě provedeného vý-

zkumu. Dále budou specifikovány metody a techniky výzkumu, které budou pouţity při 

samotné analýze firemní kultury a návrhům k jejím případným změnám.  

5.1 Cíl práce 

Cílem práce je charakterizovat a analyzovat vznik a vývoj firemní kultury v začínající spo-

lečnosti MS a na základě zjištěných poznatků nastavit pravidla jejího budoucího směřová-

ní. 

5.2 Účel práce 

Účelem práce je realizovat změny ve firemní kultuře.  

5.3 Cílová skupina 

Zaměstnanci začínající společnosti MS 

5.4 Výzkumné otázky 

VO1 

Vyvíjí se firemní kultura ve společnosti MS v souladu s firemní filozofií a korporátní iden-

titou? 

VO2 

Lze nastavit firemní kulturu ještě dříve, neţ začne společnost doopravdy fungovat?  

VO3 

Jaké změny vyţaduje současná podoba firemní kultury tak, aby vedla k vyšší loajalitě a 

efektivitě zaměstnanců?  

5.5 Metoda a techniky výzkumu 

Kvalitativní metody výzkumu byly upřednostněny před kvantitativními z důvodu malého 

počtu respondentů, kterých se téma práce týká. Navíc je potřeba, abychom měli moţnost 
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nahlédnout „pod povrch“, doptávat se respondentů na jejich názor a odhalit jejich emoce. 

K takovému účelu se kvantitativní metody nehodí.  

Provedeny budou nejprve hloubkové rozhovory s jednotlivými členy MS týmu, které odha-

lí jejich vztah k současné firemní kultuře – co chybí, co přebývá, na co by měl být kladen 

větší důraz a jak funguje firemní kultura jako celek.  

Následně bude svolána focus group, ve které budou hrát hlavní roli stejní respondenti jako 

u hloubkových rozhovorů.  

Cílem focus group je zjistit, jak vlastně zaměstnanci firmu vidí, v čem vidí její silné strán-

ky, v čem slabé, a to zejména z pohledu interní komunikace a firemní kultury. Autorka 

chce, aby si i oni uvědomili případné příleţitosti a hrozby, se kterými je třeba počítat, a 

kterých je moţno vyuţít nebo obrátit ve svůj prospěch.  

Focus group téţ dodá několik návrhů ke změnám a podpoře firemní kultury a interní ko-

munikace, a to na základě brainstormingu, který v rámci focus group proběhl.  

Díky informacím, které autorka při focus group získá, bude moţno zodpovědět poslední, 

třetí výzkumnou otázku a navrhnout případné změny firemních hodnot.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 ZAČÍNAJÍCÍ SPOLEČNOST MS  

Společnost MS vznikla zápisem do obchodního rejstříku v lednu roku 2016. Svou skuteč-

nou činnost zahájila o několik měsíců později, v březnu 2016, kdy se zakládající členové 

dohodli na pravidelné pracovní době a začali se společně soustředit na fungování firmy.  

Zakladatel společnosti, PU, sloţil pětičlenné jádro tak, aby bylo hned od samého počátku 

schopné poskytovat všechny potřebné sluţby, které se od digitální agentury očekávají. Ak-

tivně dál vyhledával další lidi, kteří by splňovali jeho představu ideálních zaměstnanců.  

V tomto snaţení pokračuje společně s HR manaţerkou dosud, jelikoţ firma nemá o zakáz-

ky nouzi a rozrůstá se objemem měsíční odbavené práce i mnoţstvím lidí. Neustále totiţ na 

povrch vyvstávají nové úkoly, které uţ nelze zahrnout do pracovní agendy stávajících za-

městnanců.  

V MS vznikají nové pozice a s nimi přichází i základní potřeba poznání vlastní firemní 

kultury, podle které budou všichni uchazeči posuzováni. Cílem PU i HR manaţerky je totiţ 

nalézt takové lidi, kteří budou nejen schopní na svých pozicích, ale kteří budou navíc za-

padat do kolektivu a porozumí si se současnými členy týmu. Vzájemný soulad je totiţ pro 

MS, coby agenturu s 10 zaměstnanci, velice důleţitý pro komunikaci i veškeré výstupy.  

První člen týmu, který není povaţován za zakládajícího, byl přijat v prosinci 2016 na pozi-

ci Project Managera. JC je tak v podstatě první zaměstnanec, který se od začátku nepodílel 

na formování firemní kultury.  

Společnost MS měla jiţ od začátku stanovené základní strategické otázky jako firemní 

misi, vizi, hodnoty i interní politiku. Otázkou, na kterou se bude praktická část snaţit najít 

odpověď je, zda takto předem definovaná firemní kultura má šanci na dlouhodobé zasazení 

ve firemní filozofii, nebo bude v rámci vývoje agentury potřebovat úpravy.  

6.1 Firemní filozofie 

Události a faktory, které vedly ke vzniku firmy, jí daly jasnou misi: SOUL IN 

EVERYTHING WE DO
1
. Říká, ţe se kaţdý zaměstnanec snaţí dělat svou práci pořádně 

a na 100 %. Důleţitý je i předpoklad, ţe se o 100% plnění svých povinností nemusí jen 

                                                 

 

1
 Kus sebe, své duše vkládáme do všeho, co děláme  
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snaţit, jelikoţ ho jeho práce baví a naplňuje, čímţ se to pro něj stává automatické. Firemní 

mise vede k dlouhodobé vizi, která mluví o strategickém partnerství a vyuţití online tech-

nologií nejen pro interní účely, ale i pro dobro všech zúčastněných stran – klientů, konco-

vých uţivatelů i partnerů a blízkých samotných zaměstnanců. V rámci této vize vznikají i 

plány pro budoucí plnění Corporate Social Responsibility.  

6.2 Firemní kultura 

S firmou vznikl i původní návrh firemních hodnot a firemní politiky, který vytvořili pů-

vodní dva zakládající členové agentury – ředitel a project manager. Vypovídá o podobě 

společnosti, v jakou tehdy doufali. Tyto stanovy vyplývají tedy především z charakteristiky 

jejich osobnosti, dovedností, přání a tuţeb, případně i zkušeností z předchozího zaměstná-

ní.  

6.2.1 Firemní hodnoty 

Firemní hodnoty stanovil ředitel ve spolupráci s project managerem jako základ pro hledá-

ní nových lidí, kteří s nimi začnou budovat společnost od jejího samotného začátku. Do 

MS chtěli věnovat veškeré své úsilí, vytvoření základu pro firemní kulturu bylo tedy i 

ujasněním si nejdůleţitějších faktorů, na kterých se oba shodnou. Věděli, ţe rozjet další 

společnost tohoto typu ve Zlíně bude znamenat nemalou konkurenci a nedostatek zkuše-

ných lidí v oboru. Hledat tedy potřebovali hlavně zaměstnance, kteří se nebudou, alespoň 

po nějakou dobu, primárně zabývat finanční stránkou, ale které bude lákat výzva stát se 

součástí něčeho nového. Společné hodnoty, vize a mise byly v podstatě jedny z mála věcí, 

které mohly ze začátku motivovat potenciální lidi k tomu, aby se do MS přidali. PU a SH 

potřebovali zaměstnance, kteří s nimi budou jejich vizi sdílet. Právě vize a hodnoty měly 

fungovat jako hlavní motivátor.  

WIN-WIN 

Z pracovních výkonů by neměla těţit pouze agentura, ale i klient a všechny zúčastněné 

strany. Agentura jako taková dbá na dlouhodobé vztahy, které lze budovat pouze obou-

strannou spokojeností. Zahrnuti jsou i partneři a blízcí zaměstnanců, jejichţ společný volný 

čas by neměl být utrácen na úkor práce.  
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V ideálním případě je cílem WIN-WIN ustálení pravidelného měsíčního příjmu pro firmu 

z pravidelných zakázek pro dlouhodobé klienty a větší svoboda a moţnost rozhodování 

v přijímání nových zakázek.  

VZTAHY 

Dlouhodobá spolupráce s dodavateli, klienty i vzájemný respekt a loajalita je přesně to, co 

je myšleno pod vztahovou hodnotou. Na mezilidských vztazích byl hodně zaloţen start 

firmy, během kterého se především interní tým spřátelil natolik, aby se pro ně tato hodnota 

stala velkým motivátorem.  

Cílem vztahové hodnoty je pozitivní a uvolněná pracovní atmosféra a komunikativní pro-

středí, ve kterém jsou omezeny komunikační šumy i vzájemné neshody.  

BÝT NEJLEPŠÍ 

Kaţdý chce být nejlepší v tom, co dělá. Hodnota samozřejmá nejen pro MS, která zahrnuje 

individuální školení, čtení oborových knih a neustálé zdokonalování svých dovedností. 

Vzhledem k tomu, ţe většina zaměstnanců je, co se zkušeností týče, na juniorních pozi-

cích, je potřeba, aby se pomocí vlastního snaţení a rozvoje sviţně posunovali vpřed, jeli-

koţ na jejich dovednostech stojí konkurenceschopnost celé agentury.   

Cílem této hodnoty je efektivní sloţení týmu odborníků.   

DODRŢOVÁNÍ DOHOD 

Opět souvisí s dlouhodobostí. Bez dodrţování slíbeného by jí vedení MS dosahovalo jen 

těţko.  

Cílem dodrţování dohod je promyšlený proces stanovení načasování kampaně, rozpočtu a 

celkového provedení tak, aby změny byly prováděny jen ve výjimečných případech.  

NEOTŘELÁ ŘEŠENÍ 

Digitální nástroje nabízí moţnosti, které je třeba objevovat. Neotřelá řešení velice souvisí 

s individuálním vzděláváním, vyhledáváním nových trendů, zkoušení nových technologií a 

metod uspokojování zákazníkových online potřeb. Hodnota neotřelých řešení často stojí a 

padá na mnoţství času a rozpočtu, který je klient do zakázky ochotný vloţit. Kreativní tým 
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agentury je pak v podstatě nucen omezit idea making
2
 na minimum a odevzdat pro ně neu-

spokojivý výsledek, coţ má v opakovaných případech velký vliv na jejich motivaci.  

Cílem neotřelých řešení je přidaná hodnota sluţeb agentury a výhoda vůči konkurenci. 

Zároveň vytváří pozitivní PR společnosti a různorodou škálu netradičních kampaní, která 

dohromady dává veřejné portfolio sluţeb.  

6.2.2 Firemní politika 

Ředitel MS měl se zaloţením agentury představu i o typu lidí, které bude zaměstnávat. 

Body firemní politiky byly stanoveny tak, aby zaměstnanci pracovali na svých dovednos-

tech i návycích nejen v práci, ale i v běţném ţivotě.  

JSME FIT 

Kaţdý ze zaměstnanců by měl pěstovat nějaký sport nebo dbát na pravidelný pohyb. Za-

kladatelé MS si uvědomují, ţe zaměstnanci musí pracovní dobu trávit převáţně u svých 

počítačů, snaţí se jim tedy vštěpovat sportovní návyk v jejich volnu. V rámci toho zavedli 

pravidelné týdenní volejbalové tréninky i pravidelné návštěvy fyzioterapeutky, která je učí 

správně sedět a protahovat celé tělo. Taky náhodné teambuildingy jsou navrhovány tak, 

aby jejich součástí byla jakákoli sportovní aktivita – běh, brusle, turistika, atp.   

POZITIVNÍ MINDSET 

Vzhledem k malému mnoţství lidí v týmu je pozitivní přístup velice důleţitý. Ovlivňuje 

nejen atmosféru uvnitř firmy, ale i celkový pracovní výkon. V rámci zachování pozitivního 

mindsetu přichází v úvahu práce s Happiness managementem, který je prozatím intuitivní 

součástí klasické pozice personalistky a HR. Do budoucna bude Happiness Management 

pozitivně ovlivňovat klima, podporovat komunikaci a příjemně překvapovat zaměstnance.  

SAMOSTATNOST 

Kaţdý ze zaměstnanců se specializuje na vlastní problematiku digitálního marketingu. Mu-

sí si tedy umět poradit se zadaným úkolem a vědět, kde dohledávat další potřebné informa-

ce.  

 

                                                 

 

2
 Vymýšlení nových nápadů 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 41 

 

JAZYKY 

Členové týmu jsou podporováni ve výuce dalších jazyků. V dlouhodobém plánu společ-

nosti je totiţ otevření zahraniční pobočky, která bude vyhledávat nové příleţitosti. Navíc 

firma externě spolupracuje se zahraničními dodavateli a programátory, komunikace v an-

gličtině je tedy nevyhnutelná.  

BÝT VZOR PRO OSTATNÍ 

Tedy pracovat na zakázkách i firemním klimatu jak nejlépe to jde. Úzce souvisí se Samo-

statností a hodnotou Být nejlepší.   

DĚLAT VĚCI JEDNODUŠŠÍ 

Záměrem MS je vyhnout se klasickému modelu přehazování zodpovědnosti na druhého jen 

proto, ţe něco neumím, nebo nevím. I takové překáţky mohou být výzvou a obohacením 

pro jednotlivce a tým.  
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7 KVALITATIVNÍ PRŮZKUM  

7.1 Hloubkové rozhovory  

Všechny hloubkové rozhovory proběhly v týdnu od 6. 3. do 10. 3. 2017, tedy rok poté, co 

začali první zaměstnanci ve firmě fungovat společně. Díky tomu, ţe autorka práce patří 

mezi členy jádra společnosti, mají k ní kolegové důvěru a nebáli se odpovědět na otázky. 

Autorka má velice dobrý přehled o chodu firmy i místním dění a s jistotou lze prohlásit, ţe 

nezaznamenala ţádné pokusy o vyhýbavé odpovědi nebo lhaní. Díky svým aktivitám 

v rámci firmy byla autorka schopna pokládat otázky, které rozvíjely odpovědi respondentů 

na základě společných záţitků a zkušeností, coţ se projevilo zejména v hlubším zkoumání 

jejich motivů – proč se rozhodli být součástí firmy, jak se dívají na firemní kulturu, co by 

na ni změnili i co by na ni neměnili.  

Hloubkové rozhovory probíhaly na základě podobného scénáře, který byl obměňován 

v závislosti na charakteru respondenta – zakládající člen × nový člen i v závislosti na indi-

viduálních odpovědích.  

Otázky byly nastaveny tak, aby se zaměřily na současný postoj zaměstnanců k firmě, fi-

remní kultuře i atmosféře, která v MS panuje. U zakládajících členů se scénář soustředil i 

na proces tvorby hodnot a firemní politiky a rozdíl mezi záměrem a aktuálním dodrţová-

ním těchto hodnot a vize. Nových členů se scénář vyptával na jejich pocity a prvotní vní-

mání firemní kultury, ztotoţnění s hodnotami a politikou a dojmy ze vzájemného v inter-

ním týmu i klimatu ve firmě.  

Kaţdý z hloubkových rozhovorů byl samozřejmě veden v soukromí, aby byla zajištěna 

upřímnost respondentů. Respondenti vzali kvalitativní výzkum velice váţně a přistupovali 

k němu jako ke snaze vylepšit atmosféru ve firmě, pokud by to bylo potřeba. Sami totiţ cítí 

kulturu jako ţivý organismus, ke kterému chtějí svým způsobem přispět.  

Díky hloubkovým rozhovorům lze objektivně popsat současná podoba firmy, její atmosfé-

ra, vybudovaná kultura a loajalita zaměstnanců. Právě pohled na onu loajalitu je velice 

zajímavý v tom, ţe mluvíme o firmě, která stále bojuje o přeţití a ještě minimálně další rok 

bojovat bude. Právě v této problematice se ukazuje, jak silná firemní kultura je, aby moti-

vovala zaměstnance firmy, která stále bojuje s pravidelnou finanční jistotou.  
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7.1.1 Respondenti 

Kaţdý z respondentů je silná osobnost, coţ velice rychle posouvá odbornost agentury ku-

předu. Na druhou stranu tento fakt mnohdy komplikuje a ovlivňuje vztahy mezi zaměst-

nanci, jelikoţ si kaţdý stojí za svým názorem. Následující charakteristika respondentů vy-

chází z ročního pozorování a práce autorky v rámci interního týmu.  

PU | ředitel a zakladatel MS 

- orientovaný na výkon, houţevnatý a schopný obchodník 

- přirozený leader 

- hloubkový rozhovor s PU je pro vyhodnocení VO klíčový 

SH | Sales Manager (dříve Project Manager), zakladatel MS 

- v týmu působí jako velice přátelský a nekonfliktní „prvek“ 

- pozitivní mindset, vytrvalost 

- i zde byl hloubkový rozhovor velice uţitečný pro závěrečné vyhodnocení VO 

MI | Webdesigner a Webdeveloper, zakládající člen 

- jeho motivací je výzva naučit se novým věcem 

- převáţně introvertní povaha, plachost 

RJ | PPC & SEO specialista, zakládající člen 

- je ukázkovým příkladem, jak by měla fungovat Samostatnost a Být nejlepší 

- zodpovědný, spolehlivý 

- RJ je vnímavý k internímu dění a vztahy mezi lidmi. Má srovnaný ţebříček hodnot, 

ke kterému přistupuje pragmaticky a s čistou hlavou.  

- I hloubkový rozhovor s RJ je velice cenným pro vyhodnocení VO.  

IJ | Asistentka ředitele, nová kolegyně 

- rázná a prudká povaha 

- pozitivní náboj pro zajeté koleje firemní kultury  

JC | Project manager, nový kolega 

- rázná a autoritativní povaha 

- pozitivní mindset a přátelské vystupování 

- uţitečný hloubkový rozhovor, který poskytl vhled do chodu firmy očima nového 

zaměstnance  
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7.1.2 Analýza hloubkových rozhovorů 

První otázky rozhovorů zjišťovaly pozici respondentů a délku jejich působení v agentuře. 

Toto rozdělení umoţní pozorovat vývoj firemní kultury a míru jejich ztotoţnění s firemní-

mi hodnotami, firemní vizí i firemní politikou.  

Proč pracuješ právě v MS? Co tě přesvědčilo?  

Je jasné, ţe firma MS vznikla na základě vize, představy a touhy dělat si věci po svém, coţ 

dokazují především slova PU, ředitele a zakladatele společnosti: „Víceméně, mě hecuje 

vize a směr. A když ten směr vidím, jsem ochotný pracovat 20 hodin denně, abych se tam 

co nejrychleji dostal, nebo to tam posouval. A když jsem nastoupil v předchozí firmě, tak 

defakto to byla malá skupina lidí, která měla velký drive a chtěla se probít na českém trhu. 

To mi dávalo smysl, takže jsem se tam podílel 100 % svého času, který jsem měl. A po 3 

letech, co jsem byl v boardu firmy, mi přestala vize dávat smysl a už jsem neviděl budouc-

nost pro sebe. A plus tím, že jsem dost egoistický a nenechám si do ničeho mluvit, tak už 

jsem začal narážet na to, že ovládám velkou část společnosti a mám jiný směr než majitelé, 

což šlo proti sobě. Takže jsem se rozhodl odejít a pustit se do něčeho sám.“ (PU, 2017) 

Jeho přístup a „motor“, jak sám říká, s sebou ze začátku strhl několik dalších lidí, a to 

dvěma směry. Například SH, spoluzakladatel a současný Sales Manager firmy, byl do víru 

dění vtaţen především osobností PU, jeho přesvědčovacími schopnostmi a schopnostmi 

leadera týmu. (SH, 2017) To stejné lze pozorovat i u RJ, který téţ patří mezi jádro jádra 

týmu (RJ, 2017). Druhým směrem, kterým se zaměstnanci vydávali, byla nejen osobnost 

PU, ale jeho vize, s jakou chtěl firmu řídit. MI uvádí, ţe následoval nejen PU a jeho vize, 

ale také výzvu a moţnost postavit vše od začátku. (MI, 2017) Nové členy, IJ a JC potom 

lákal mladý kolektiv a moţnost realizace. Nutno podotknout, ţe o finanční stránce se ţád-

ný z respondentů nezmínil. Byli natolik zainteresovaní a motivovaní schopnostmi PU a 

jeho charismatem, ţe i po roce na to kladou velký důraz.  

Byly pro tebe začátky ve firmě sloţité? Čím?  

Jak uvedl PU, se zaloţením firmy šel ruku v ruce problém, kterému v podstatě firma čelí 

dodnes, a to nedostatek schopných lidí, kteří by se chtěli realizovat v začínající firmě. Chce 

to lidi, kteří budou natolik motivovaní, ţe nebudou, alespoň ze začátku, tolik řešit finance. 

Tento fakt zase na druhou stranu nahrává vzniku kvalitní firemní kultury, do které kaţdý 

z nich vloţí kus sebe a svého úsilí. Je zajímavé, ţe ţádný z respondentů neměl pochybnost 

o tom, ţe nebude přijat kolektivem, který se kolem firmy shromaţďuje. Pochybovali pře-
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devším o sobě a o tom, jestli dokáţí bez zkušeností zastávat velice zodpovědnou pozici. 

Pro mnohé z nich to byla výzva, která je měla posunout dál: „Věděl, že chci být web deve-

loper, takže toto se naskytlo a hodně se toho naučím, protože vím, že mám pořád mezery. 

Když dostanu práci, na kterou nejsem ještě kvalifikovaný, mě nutí to dostudovat. Protože 

pořád zatím dělám něco nového, nové technické věci, nové výzvy.“ (MI, 2017)   

 

Další otázky postupně rozvíjely téma firemních hodnot a politiky. Ty pomohou zjistit po-

stoj respondentů k firemní kultuře, jejich identifikaci s firemními stanovami i posoudit 

vztah ke kolegům.  

 

S nástupem jsi byl/a seznámena s firemní politikou a firemními hodnotami. Jak na 

tebe působily?  

Firemní hodnoty a firemní politika vznikly společně s firemní vizí hned na samém začátku 

firmy. Pro PU a SH byly ze začátku hodně důleţité, pomáhaly jim ujasnit si směr chodu 

společnosti. Další zakládající člen RJ byl ale vůči tehdy stanoveným hodnotám skeptický, 

uţ od samého začátku tušil, ţe se jejich podoba brzy posune jiným směrem.  

Je tu něco, co bys změnil/a? Přidal/a, nebo ubral/a?  

Aţ na jednoho byli všichni respondenti spokojení se současnou podobou hodnot a spíše 

vyzdvihovali fakt, ţe nejsou plněny na 100 %. JC, jeden z nejnovějších členů, však navíc 

navrhl hodnotu, která je navázána na dlouhodobý problém, jehoţ si uţ dlouhou dobu vší-

má. Pozdní příchody, které uvedl JC, i jistá nezodpovědnost a zlomyslnost. JC a autorka 

práce by tak mezi hodnoty přidali i ZODPOVĚDNOST.  

S čím konkrétně se ztotoţňuješ nejvíce?  

Je zajímavé, ţe oba zakládající členové se shodli na hodnotě WIN – WIN, která pro ně 

zcela ční nad ostatními: „Je WIN-WIN a potom jsou všechny ostatní na stejné úrovni.“ 

(SH, 2017) Druhou nejčastěji zmiňovanou je proaktivita. Zbytek hodnot berou respondenti 

spíše automaticky, jako samozřejmost a bývají to nejčastěji ty, na které při výčtu firemních 

hodnot zapomínají.   
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Dodrţují zaměstnanci firemní politiku? Proč myslíš, ţe ano? /Proč myslíš, ţe ne?  

Tato otázka odhalila jednu z chyb, kterých se firmy dopouští, co se firemní kultury týče. 

Kaţdý ze zaměstnanců je sice při svém nástupu seznámen s firemními hodnotami, příbě-

hem společnosti a dalšími základními informacemi, málokterý uţ si je ale snaţí zapamato-

vat. Respondenti se shodli na tom, ţe zaměstnanci mají od následování hodnot a politiky 

daleko ne proto, ţe by jim na nich něco vadilo, ale proto, ţe jim nejsou dostatečně připo-

mínány. Jak uvedl SH (2017) : „Myslím, že tu úvodní fázi máme docela dobře zmáknutou – 

když ten člověk dojde do firmy, tak je to v podstatě první věc, co ten člověk vidí, ať už jde 

na jakoukoli pozici. Horší je to pak s tím připomínáním a vracením se k těm hodnotám, to 

se přiznám, že mi to tu chybí. A v tom vidím, že bychom to mohli ještě zlepšit. Protože když 

bych se teď někoho zeptal, jakou máme vizi a hodnoty, tak mi to neřekne ani vlastními slo-

vy. Nebo minimálně na spoustu věcí zapomene, což není jejich vina. Je to jen o tom, že se 

to málo využívá v praxi.“ Toto tvrzení v podstatě potvrdili i další respondenti, protoţe na 

otázky o firemních hodnotách a politice nebyli schopni odpovědět dříve, neţ si je znovu 

dohledali a zopakovali.  

Dalším důvodem toho, proč nejsou stanovené hodnoty následovány, je status začínající 

firmy: „Ale to k tomu začátku firmy asi patří. Málo starupů si může po roce vymýšlet různé 

věci, jsme ve stadiu, kdy se snažíme přežít a zlomit ten bod, kdy budeme zajištění. Potom 

možná se začneme věnovat kultuře a hodnotám. Takže spíš z toho důvodu to nenaplňuje-

me.“ (RJ, 2017)  

Jaká je podle tebe atmosféra v MS? Jak se k sobě zaměstnanci chovají navzájem?  

Uţ z podtextu v porovnání s vlastní zkušeností a názorem autorky, jsou znát jisté bariéry 

především v komunikaci v rámci týmu. Ředitel PU postupně činí procesní kroky k tomu, 

aby co nejvíce stabilizoval a zautomatizoval chod firmy. Paradoxně tyto kroky chod firmy 

spíše zhoršily, a to především z pohledu interních vztahů. Čím více je společnost řízena 

procesně a čím více tabulek a administrativních záleţitostí přibývá, tím méně spolu za-

městnanci komunikují na přátelské bázi a začínají si budovat odstup. Jde právě o ty, kteří 

do firmy patří od samého začátku – ti, kteří zaţili všechny strasti úplně nové firmy. PU 

(2017) také zmínil věkovou politiku, která v současnosti dost hýbe s atmosférou ve firmě: 

„Protože ti lidi jsou mladí a nevýhoda toho je, že je tam až moc emocí. Když má někdo 

potíže a řeší něco doma nebo mimo firmu, tak se mu to strašně rychle přesune do firmy a 
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jde to poznat. A tak je to na všech, kteří tu jsou, protože jsou mladí.“ Na druhou stranu 

právě tento faktor by mohl být snadno vyuţitelný i naopak.  

Co tě tady nejvíc těší?  

Přes tyto komunikační neshody respondenti stále uvádí jako důvod k radosti interní pohodu 

a zpestřování pracovní doby pomocí vtípků a „volnočasových“ témat: „Asi to zní trochu 

povrchně, ale baví mě vtípky v kanceláři. Když si tady sedneme a eskalujeme, tak to mě 

baví moc.“ (SH, 2017). Zdá se, ţe firemní kultura tak, jakou si členové jádra postupně vy-

tvořili, funguje stále, ale paradoxně pouze mimo firmu nebo pracovní záleţitosti: „Občas 

se všechno řeší formou onlinu, že si jen vypisují. Komunikují spolu až odpoledne, během 

toho dne to vázne.“ (IJ, 2017)   

 

Zbytek otázek byl zaměřen na moţné změny, které by respondenti navrhli ke zlepšení fi-

remní kultury i vnitřního klimatu firmy.  

 

Co bys udělal/a jinak, kdybys byl/a na pozici ředitele MS?  

Nemnoho z respondentů by dělala něco jinak, a to včetně ředitele samotného. Všichni za-

městnanci chápou, ţe v současném stavu je nutno zvolit mezi business záleţitostmi a 

„hýčkáním“ firemní kultury, tedy důsledné dodrţování a připomínání hodnot, happiness 

management, atp. Jediné, co zmiňoval například SH (2017) je navýšení počtu společných 

porad a meetingů nad směrováním firmy, nad průběţnými výsledky, nad jednotlivými pro-

jekty. Otázkou zůstává, jestli takto uměle vyvolaná komunikace, pravděpodobně lze říci i 

nucená komunikace, povede k přirozenému zapojení všech zúčastněných. Jejich cílem by 

totiţ bylo, aby zaměstnanci přestali brát vzájemnou komunikaci v rámci pracovních záleţi-

tostí jako povinnost a nutné zlo.  

Kdyţ se na to podíváme výhledově, kde myslíš, ţe bude MS za rok, za tři roky a za 

pět let?  

Pro respondenty nebylo jednoduché predikovat posun společnosti vzhledem k očekávané 

začátečnické nestabilitě. Někteří byli optimisté, jiní zase mluvili skepticky – RJ má napří-

klad silné pochybnosti o dalším fungování firmy, coţ vychází z jeho pragmatické povahy. 

Kaţdopádně autorčiným záměrem bylo uvození otázky následující, jejíţ odpovědi ji zají-

maly.  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 48 

 

Myslíš, ţe budeš ve firmě pracovat i za rok? Co by se muselo stát, abys tu uţ pracovat 

nechtěl/a?  

Finance, ztráta osobní volnosti a ztráta smysluplnosti práce samotné. Důvody jsou různé, 

ale hybnou silou zde je opět pohled PU (2017), který se podle všeho stal jakýmsi hnacím 

pohonem pro ostatní: „Musela by mi vyhasnout svíčka toho, že tam vidím nějaký potenciál. 

Že mě to někde srazí na kolena. Já jsem takový, že i když to jde do háje, tak tam pořád vi-

dím, to že jsem schopen to tam nějak rozhýbat.“ PU je pro všechny tváří i mozkem společ-

nosti – následují jeho, nikoli firemní kulturu nebo hodnoty. Ta opravdová kultura totiţ 

vznikla aţ dávno potom, co nastoupili členové jádra. Nebyly to firemní hodnoty, které je 

zlákaly do zcela nové firmy, kterých je jen ve Zlínském kraji poměrně slušná řádka. Kon-

kurence je vysoká a šance na úspěch nepatřily k nejvyšším. PU si své postavení velice dob-

ře uvědomuje, ale prozatím nemá tolik prostoru na to, aby s ním více pracoval v rámci péče 

o firemní kulturu.  

7.1.3 Závěr HR  

Autorka je díky hloubkovým rozhovorům schopna zodpovědět VO1 i VO2 a na jejich zá-

kladě postavit i přípravu pro Focous group, která odpoví na VO3 poskytne podklady pro 

projektovou část práce.  

7.2 Vyhodnocení VO1 a VO2 

7.2.1 VO1 

Vyvíjí se firemní kultura ve společnosti MS v souladu s firemní filozofií a korporátní 

identitou? 

Odpověď na VO1 asi nejlépe vystihl PU (2017), který během svého hloubkového rozhovo-

ru řekl, ţe: „je potřeba, aby už firma byla nastartovaná a generovala nějaké peníze. Až 

potom se dá mluvit o hezkých věcech, že člověk začne dělat dobro. (…) Až se dostaneme 

trochu do klidu a nebudeme muset každý měsíc řešit výplaty, tak potom můžeme začít jet 

víc na vize a ne na peníze, abychom firmu vytáhli nahoru.“ Ať uţ jsou vize a záměr fir-

my jakkoli ušlechtilé a svobodomyslné, potřebuje mít dostatečnou jistotu dříve, neţ 

na nich bude moct dostatečně pracovat. MS je, bohuţel pro firemní kulturu, prozatím 

ve fázi, kdy jsou zisky a důraz na výkon vţdy upřednostňovány před atmosférou, fi-
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remními hodnotami a vizí. To ale neznamená, ţe je úplně upozaděna. V rámci firemní 

politiky zavedli zaměstnanci pravidelný společný sportovní trénink, díky kterému spolu 

tráví čas mimo kancelář a stresové prostředí a připomínají si, ţe najdou společnou řeč i 

mimo práci. Jak šlo ale předpokládat, motivace klesá a účast na nich je stále niţší.  

Firemní kultura si tedy v MS ţije vlastním, neřízeným ţivotem. Je utvářena ze dne na 

den, přičemţ pro ni stanovené hodnoty ani politika nepředstavují velký závazek. 

Vzhledem k věku zaměstnanců se velice rychle mění interní nálada a atmosféra, čímţ trpí 

nejen vztahy mezi lidmi, ale i vývoj firemní kultury.  

Jak lze pracovat s těmito poznatky v projektové části práce? PU (2017) identifikoval jako 

zlomový bod změny zainteresovanosti zaměstnanců na přelomu prosince 2016 a ledna 

2017, kdy došlo k několika systémovým změnám – nové, seriózní prostory kanceláří, 

úpravy systému odměňování, změny ve vnitřních procesech a nastavení hierarchie. Autor-

ka tedy v projektové části navrhne, jak řádně odkomunikovat interní změny v chodu firmy 

směrem k zaměstnancům tak, aby necítili, ţe se z MS stává „korporát“, se kterým ţádný 

z nich nechtěl mít nic společného.  

Dále se autorka v projektové části zaměří na to, jak zaměstnancům připomínat hodnoty a 

firemní politiku tak, aby ji měli neustále na očích a byli schopní s ní vlastním způsobem 

naloţit a pracovat.  

Projektová část práce bude zahrnovat i další kroky, které bude třeba podniknout, aby spolu 

lidé více komunikovali. Autorčiným záměrem je připomenout jim, co je motivovalo k to-

mu, aby začali ve firmě pracovat, a kolik věcí museli společně v průběhu posledního roku 

od zaloţení firmy zvládnout.  

7.2.2 VO2 

Lze nastavit firemní kulturu ještě dříve, neţ začne společnost doopravdy fungovat? 

Ano i ne. PU a SH nastavili na začátku fungování firmy vizi, hodnoty a firemní politiku, 

kterou oni sami povaţovali za nejlepší. Na jejich základě potom hledali další lidi, kteří se 

s nimi ztotoţní. Byly to ale nakonec tyto stanovy, které motivovaly nově příchozí k tomu, 

aby pomohli nastartovat firmu, kde neměli v podstatě jistotu pravidelného měsíčního pří-

jmu?  

SH, RJ i MI (zakládající členové) přiznali, ţe k zapojení se do chodu společnosti je nejvíce 

motivoval právě PU, jehoţ přesvědčovací schopnosti jsou více neţ pověstné. PU je leader 
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s přirozenou autoritou hned na první setkání. On sám tedy prvky firemní kultury k náboru 

lidí nepotřeboval. Během hloubkového rozhovoru pragmaticky poznamenal, ţe hodnoty a 

vize se vlastně tvoří kvůli vysoké fluktuaci lidí v korporacích. „Aby se fluktuace snížila, 

vymyslí se jim hodnoty a vize, aby si mysleli, že je v tom něco víc, než jen sezení u počítače 

a datlování. Takže Peter, který mě koučuje, říká, že je nesmysl stavět si na začátku hodnoty 

a vize, že by to viděl u firmy nad 500 zaměstnanců. Ze začátku je prý dobrá motivace a 

smysl práce, ale nastavování hodnot a vize je v počátcích firmy, kdy je lehce zranitelná, je 

takové snílkovské.“ (PU, 2017) Dodává téţ, ţe hodnoty stanovili spolu s SH proto, ţe jsou 

oba srdcaři a chtěli mít vše ujasněné hned od začátku.  

Na druhou stranu ostatním respondentům nijak nevadilo, ţe nebyli součástí procesu nasta-

vování firemních zásad, protoţe vědí, ţe mohou kdykoli přijít s návrhy na změnu.  

U zrodu firmy tedy je moţné nastavit prvky firemní kultury – hodnoty, vizi, pravidla 

pro vnitřní politiku – ale sama firemní kultura je kaţdodenně utvářena aţ těmi, kteří 

pro společnost pracují. Mnozí z nich navíc tyto prvky ani nevyţadovali, šli za charis-

matem PU a jeho vizí. Kaţdý z nich měl jinou vnitřní motivaci do začátku. Firemní 

kultura tedy není nutný a pravděpodobně ani ţádaný faktor u začínající společnosti.  

Na základě zodpovězení této výzkumné otázky se projektová část práce zaměří na moţné 

změny. Je něco, co by zaměstnanci přidali? Je něco, co by ubrali?  

Projektová část by téţ měla definovat aktivity, které podpoří posílení firemní kultury a 

navrhnout míru jejich zapojení do běţného chodu firmy tak, aby neovlivnily fokus na kli-

entské zakázky, které jsou v této fázi důleţitější.  

Návrh projektu musí počítat s tím, ţe zaměstnanci nemohou a zatím ani úplně nechtějí vě-

novat čas a energii na aktivitách, které negenerují firmě zisk.  

Za uváţení taky stojí role a vliv PU v rámci firemní kultury a celé interní komunikace. 

Všichni respondenti ho díky jeho přirozeným schopnostem leadera respektují a uznávají a 

obdivují to, jak firmu vede a jakou dává lidem svobodu. V podstatě se pod jeho vedením 

všichni cítí v klidu a v rámci moţností i stabilně. Projektová část práce by tedy měla počí-

tat i s tímto faktorem a zahrnout osobní image PU do plánů pro podporu firemní kultury. 

Jeho osoba můţe symbolizovat a připomínat důvody, kvůli kterým začali v MS pracovat – 

výzva, moţnost budovat od začátku, seberozvoj, houţevnatost a vytrvalost.  
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7.3 Focus group  

Cílem focus group bylo zjistit, jak vlastně zaměstnanci firmu vidí, v čem vidí její silné 

stránky, v čem slabé, a to zejména z pohledu interní komunikace a firemní kultury.  

Na informacích, které autorka získala od respondentů, zaloţí projektovou část této práce a 

navrhne změny, které podpoří firemní kulturu a interní komunikace.  

Na konci této kapitoly bude moţno zodpovědět i třetí výzkumnou otázku a navrhnout pří-

padné změny jednotlivých prvků firemní kultury.  

Focus group proběhla 28. 3. 2017 se všemi stávajícími zaměstnanci, a to včetně MI, který 

se připojil online.  

V přiloţené části diplomové práce autorka uvádí odpovědi na jednotlivé okruhy, na které 

se v rámci focus group zaměřila. Tyto odpovědi byly kaţdým členem focus group zazna-

menávány na post-it lístečky zvlášť a následně konzultovány ve skupině. Během hromadné 

konzultace a brainstormingu autorka sledovala, které odpovědi se opakovaly a které se 

naopak úplně rozcházely.   

7.3.1 Personifikace firmy  

První úkol pro členy focus group byl zdánlivě jednoduchý: „Představte si firmu MS jako 

člověka. Jak by vypadala? Kdo by byla? Jaké by měla vlastnosti? Jak by se chovala? 

Napište cokoli, co vás k tomu napadne.“  

Autorka tímto úkolem sledovala dva cíle. Zaprvé chtěla uvolnit atmosféru a začít úkolem, 

u kterého budou moci členové focus group popustit uzdu své fantazii. Zadruhé věřila, ţe i 

pro ně bude zajímavé „zhmotnit“ představu firmy a brandu, se kterým dennodenně přichází 

do styku a který od začátku společně budují.  

Aţ na jednoho člena, a to CEO a zakladatele firmy PU, se všichni shodli na tom, ţe 

kdyby měli personifikovat firmu, byla by to mladá ţena – velice ambiciózní, bojovnice 

zaměřená na výkon. Určitě je atraktivní, fit a komunikativní, navenek odváţná, ale 

uvnitř stále nerozhodná, neustálená a nezkušená.  

Respondenti se shodli na tom, ţe firma je pro ně nestálá právě tím, jak mladou ji vidí. Au-

torka se zajímala také o to, co se podle nich změní do budoucna. Jaké vlastnosti zůstanou, 

kam se posune? S pokročilým věkem vidí zkušenou ţenu, která uţ sice není tolik atraktiv-

ní, ale bude stále stejně ambiciózní, komunikativní a ještě více rozhodná a sebejistá.  
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Ředitele firmy PU byl zvědavý, proč jeho zaměstnanci vidí společnost jako ţenu. Nutno 

dodat, ţe respondenti byli poţádáni, aby psali první myšlenku, která je napadne. Všichni se 

shodli na tom, ţe existuje jistá pravděpodobnost, ţe ţenský rod vznikl od slova „firma“, 

které bylo během focus group často opakováno. Navíc, jak upozornil RJ, marketing je po-

vaţován za obor, ve kterém se více pohybují ţeny neţ muţi, proto automaticky přisoudil 

agentuře ţenský rod. Takové vysvětlení je pochopitelné, na druhou stranu je nutno dodat, 

ţe v MS pracují jediné dvě ţeny – autorka a asistentka ředitele.  

Od personifikace firmy se autorka posouvá ke konkrétnějším a méně kreativnějším úko-

lům.  

7.3.2 SWOT  

Nejen pro autorku, ale také pro respondenty bylo poučné přemýšlet nad silnými a slabými 

stránkami firmy a nad příleţitostmi a hrozbami, které by mohly její fungování výrazně 

ovlivnit.  

Respondenti byli upozorněni na to, ţe SWOT analýza firmy probíhá pouze z hlediska in-

terních procesů, komunikace a firemní kultury. To proto, aby předešla rozptylováním jejich 

soustředění na obchodní stránku věci.  

Nejprve se skupina zaměřila na silné stránky. Kaţdý z respondentů dostal krátký čas na 

rozmyšlenou, během kterého si mohl sám pro sebe silné stránky firmy stanovit a zapsat. 

Autorka tuto metodu zvolila proto, aby během skupinové debaty respondenti nezapomínali 

své nápady, a zároveň se nenechali ovlivnit svými kolegy. Potom, co všichni dopsali své 

návrhy, vyzvala autorka respondenty, aby je vyslovili nahlas.  

Mezi silné stránky firmy z hlediska komunikace a kultury podle respondentů patří: 

- adaptabilita – vzhledem k malému počtu lidí v týmu je agentura schopná jednat 

přizpůsobivě a flexibilně, a to právě nejen na poţadavky klientů, ale i v rámci sa-

motného fungování (pracovní prostor, zastoupení, dohody, atp.) 

- rychlost – souvisí s adaptabilitou a malým týmem lidí 

- transparentnost/otevřenost – vedení firmy nijak nezakrývá měsíční finanční ob-

rat, zaměstnanci zhruba vědí, jaký mají jejich kolegové plat, veškeré chování a dů-

leţité kroky vedení směrem k různým změnám a inovacím jsou předem známy a 

konzultovány hromadně 
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- přátelská/vstřícná – agentura je otevřená práci s juniory, je ochotná zaučovat mla-

dé lidi a dát jim příleţitost k seberealizaci 

- moderní a nápaditá – členové týmu hlídají moderní trendy, snaţí se jít s dobou a 

posouvat svůj obor maximálně dopředu 

- zainteresovanost zaměstnanců – tím, ţe většina respondentů patří mezi zakládající 

členy, jsou do dění v agentuře hodně vtaţeni, protoţe uţ do jejího budování vloţili 

nejen svou práci a vědomosti, ale i kus sebe 

- umí řešit konflikty – u tohoto bodu velice záleţí na jednotlivých členech týmu, ale 

vedení a procesy ve firmě jsou nastaveny tak, aby byl konflikt rozpoznán a vyřešen 

hned v jeho zrodu 

Stejným způsobem, kterým vznikaly silné stránky, vznikla i negativa:  

- zkušenosti – jak uvedl PU ve svém hloubkovém rozhovoru o hledání lidí do týmu: 

„Protože budget ze začátku nebyl obrovský, tak to chtělo lidi, co budou mít větší 

drive, než chuť po penězích. Nehleděli jsme ani na to, jestli jsou seniorní, protože 

na tom začátku je problém zaplatit někomu 50 000 Kč měsíčně, protože rozpočet 

byl malý.“ (PU, 2017) Přijal tedy lidi bez velkých zkušeností a spoléhal na jejich 

touhu se posouvat a seberealizovat. Krátkodobá zkušenost v oboru tak rozhodně 

patří mezi slabé stránky firmy.  

- teambuildingy – respondenti uvedli, ţe jako tým uţ nepodnikají tolik akcí, jako 

tomu bylo dříve. To podle nich nesvědčí interní komunikaci ani vzájemným vzta-

hům.  

- chuť/zapálenost/ochota – respondenti sami přiznali, ţe velice často cítí únavu, 

která ovlivňuje jejich zápal do práce a do dalšího vzdělávání. U některých z nich 

lze očekávat i hrozící syndrom vyhoření – rok v začínající agentuře je rozhodně ví-

ce vyčerpávající, neţ práce ve firmě, která je zaběhlá a většina procesů je brána uţ 

jako samozřejmost. Tým se tak shodl na tom, co ve svém hloubkovém rozhovoru 

zmínil i RJ: „Jak jsem říkal, občas vázne komunikace a mě netěší to, že když po ně-

kom něco chci, tak kolikrát mám pocit, že je to otravuje. Nebo jdeš za někým a máš 

z toho špatný pocit, že po někom budeš zase chtít, že ten člověk vyvrátí oči a co jako 

zase chceš. Občas prostě nefunguje taková ta spolupráce, že bychom fungovali jako 

celek. To si myslím, že by se dalo zlepšit, ale to si musí každý u sebe.“ (RJ, 2017)  
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- školení – zaměstnanci cítí, ţe by na sobě měli více pracovat a chybí jim rozvojová 

školení, která by je posunula dál. Cashflow firmy pro rok 2017 se však nevyrovná 

s proplácením všech školení a konferencí, která by v rámci oboru stála za zájem.   

- málo prostoru pro kreativu – tato poznámka padla především od grafika, co-

pywritera a kodéra, kteří časový nátlak cítí nejvíc. Vidí totiţ, ţe nemají tolik prosto-

ru pro přemýšlení nad zakázkou, kolik by bylo potřeba. Prioritou pro agenturu je v 

současnosti rychlost a výkon na úkor kreativního řešení.  

- příleţitost pro odreagování – respondentům chybí v prostorách kanceláří místo, 

kde by si mohli na chvíli odpočnout a nepřemýšlet nad prací 

- neustálé „řešičky“ – souvisí s emoční labilitou zaměstnanců vzhledem k jejich vě-

ku. I na toto poukázal PU v průběhu svého hloubkového rozhovoru: „Lidi jsou 

mladí a nevýhoda toho je, že je tam až moc emocí. Když má někdo potíže a řeší ně-

co doma nebo mimo firmu, tak se mu to strašně rychle přesune do firmy a jde to po-

znat. A tak je to na všech, kteří tu jsou, protože jsou mladí. To u těch starších lidí 

není. Člověk, který má dvě děti, řeší, jestli mu přijdou peníze na účet, aby zaplatil 

hypotéku, ale už nemá hlavu v oblacích a přemýšlí jiným směrem. Takže když vez-

mu, jak jsme v prosinci nastavili všechno procesně, tak jsme tím vyhodili tu komu-

nikaci ústní, a projevilo se to na atmosféře. Kdyby tu byli starší lidi, tak se to na 

nich projeví míň, než když jsme tu takový mladý kolektiv.“ (PU, 2017) 

- dodrţování pravidel – v týmu jsou pořád lidé, kteří nedodrţují deadliny a smluve-

né termíny schůzek, coţ je z části způsobeno špatným time-managementem a 

z části jistou dávkou zlomyslnosti a vyřizování osobních účtů.  

Do příleţitostí byly zahrnuty faktory z okolí, které mohou pozitivně ovlivnit firemní 

kulturu a celkovou interní atmosféru.  

- velký zákazník – jedna velká, pravidelná zakázka by zmírnila míru nejistoty ve 

firmě a uvolnila by napětí, kterým je firemní atmosféra prostoupena. To postupně 

nutí zaměstnance více hledět na počet hodin strávených na zakázce, z čehoţ vzniká 

výše zmíněná neochota k neproplacené práci.  

- nový produkt – příleţitost nabízet nový produkt by rozšířila portfolio sluţeb agen-

tury, a tím i potenciál pro získání nových zakázek.  

- vyšší poptávka sluţeb – téţ souvisí s novou klientelou, ale z hlediska poptávky na 

základě pozitivních referencí. Pokud si potenciální klient najde agenturu díky 
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osobnímu doporučení od jednoho ze současných klientů, mělo by to příznivý vliv 

nejen na cashflow firmy, ale i na sebevědomí celého týmu.  

- investice do firmy – opět se ukazuje, jak velký vliv mají finance na firemní kulturu 

a atmosféru. Více finančních prostředků, které by byly firmě k dispozici, by uvolni-

ly ruce zaměstnanců, kteří by se mohli více soustředit na kreativní činnost a pro-

myšlená řešení.  

Hrozby, se kterými musí MS počítat, tu vţdy byly a budou. V současnosti vnímají 

respondenti jako největší hrozby:  

- motivace lidí – klesavá tendence motivace můţe mít nepříznivý vliv na práci, kte-

rou zaměstnanci odvádí i na náladu, kterou šíří mezi sebou.  

- fluktuace lidí ve firmě – stabilní tým je jeden z cílů, kterých chce agentura dosáh-

nout. Vedení si uvědomuje, ţe pokud se budou zaměstnanci střídat, bude se neustá-

le měnit podmínky interní komunikace, vztahy mezi zaměstnanci i míra jistoty a 

volnosti komunikace.  

- konkurence – přetahování zaměstnanců a nabídka lepších pracovních nabídek je 

hrozbou ve chvíli, kdy zaměstnanci nebudou spokojení se situací ve firmě, a to ne-

jen z finančního hlediska.  

- nové trendy – digitální marketing je jedním z oboru, který se neustále posouvá do-

předu a který je nutno průběţně sledovat a rozvíjet. Pokud nebude agentura schop-

ná jít s dobou a vyuţívat moderní nástroje, klesne poptávka i sebevědomí týmu a 

vzroste nervozita. 

- nehody office – souvisí s vybavením kanceláří, které je nezbytné pro výkon čin-

nosti.  

- Google – pokud by se značka Google dostala do potíţí, převáţně technických, 

ovlivnilo by to z velké části i práci agentury. Komplikace v rámci nabízených slu-

ţeb by se objevily velice rychle.  

- nehoda ředitele – PU je v současnosti motorem, který posouvá firmu kupředu. 

Zaměstnanci si uvědomují, ţe pokud by se mu něco stalo, agentura by zanikla.  

Ze zjištěných poznatků vyplývá, ţe příleţitosti a hrozby firmy jsou velice úzce spjaty 

s finanční jistotou a příchodem nového velkého zákazníka. S těmito faktory je nutno u za-

čínající společnosti, která je primárně soustředěna na výkon a stabilizaci cashflow, počítat i 

v rámci interní komunikace a mezilidských vztahů. I ty jsou s finanční jistotou velice úzce 

spjaty.  
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7.3.3 Co bych doplnil/a do firemních hodnot 

Změn ve firemních hodnotách uţ se autorka dotkla v rámci hloubkových rozhovorů, bě-

hem kterých se všech ptala, jestli by k nim doplnili cokoli dalšího, co je pro ně důleţité a 

co mezi hodnotami chybí. Jediný, kdo ve svém hloubkovém rozhovoru uvedl změnu, byl 

JC, který mluvil o zodpovědnosti a dodrţování dohod. Ostatní respondenti si nevybavovali 

nic, co by jim vyloţeně překáţelo.  

Doplnění firemních hodnot bylo zcela individuální a záměrně následovalo po vypracování 

SWOT analýzy firemní komunikace. Autorku zajímalo, jestli si i poté budou respondenti 

stát za tím, ţe by nic neměnili, jestliţe uvidí všechny slabé stránky a hrozby napsané po-

hromadě. Na mnohých z nich byl dokonce rozpoznatelný tzv. „aha moment“, kdy jejich 

kolega zmínil některou z negativních stránek atmosféry ve firmě, a jim vyklouzlo souhlas-

né: „No jasně.“ nebo „To je pravda.“  

Respondenti tak dostali čas a prostor na to, aby kaţdý sám za sebe uvedl, jestli si stále 

myslí, ţe jsou firemní hodnoty kompletní. Výsledky vlastního zamyšlení nebyly prezento-

vány před ostatními, slouţí prozatím pro účely této práce – s těmito informacemi bude au-

torka pracovat v projektové části a zohlední je při plánování změn a důleţitých kroků ve 

firemní kultuře.  

V příloze PIV je viditelné, ţe někteří respondenti svůj názor přeci jen přehodnotili. Hodno-

ty by neměnil jediný respondent, tedy ředitel agentury PU. Ostatní zmiňovali zodpověd-

nost a dodrţování dohod a objevila se i hodnota vzájemného respektu a ocenění. Tato od-

pověď přišla od nejmladšího člena týmu, webdesignéra OM, jehoţ hloubkový rozhovor 

musel být zrušen – v období vedení rozhovorů byl zdravotně indisponován a komunikace 

z očí do očí i online by byla více neţ komplikovaná. Na druhou stranu do focus group vne-

sl nový pohled na věc a jeho pozice nejmladšího člena týmu je taktéţ velice zajímavá – 

v jeho postoji se neustále promítá boj o uznání ostatních a pochvalu za dobře odvedenou 

práci, coţ je faktor, se kterým je třeba v rámci individuální práce se zaměstnanci taky počí-

tat.  

7.3.4 Návrhy do budoucna  

Poslední částí programu pro focus group byl brainstorming nad návrhy různých aktivit a 

zlepšení, které by podle zaměstnanců mohly přispět k vylepšení firemní atmosféry i vzá-

jemných vztahů mezi zaměstnanci. Respondenti navrhovali aktivity volnočasového i vzdě-
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lávacího rázu, sportovní vyţití i změny prostředí kanceláří. Tyto návrhy, které představuje 

příloha PV, se stanou stěţejním podkladem pro projektovou část práce tak, aby vedly ke 

vzájemné spolupráci a budování pozitivních vztahů a silné firemní kultury, a to nejen uv-

nitř firmy, ale i vně. Protoţe jedním z cílů vnějšího PR firmy je najít nové, kvalitní členy 

do interního týmu, kteří budou motivovaní pro firmu pracovat a kteří budou ochotní ze 

začátku pominout drobné finanční omezení oplátkou za přátelské a povzbudivé pracovní 

prostředí.   

7.3.5 Závěr FG  

Na základě informací, které autorka posbírala od členů focus group, můţe zodpovědět 

VO3 a tyto poznatky dále zuţitkovat pro projektovou část.  

SWOT analýza poslouţí k co nejefektivnějšímu vyuţití silných vlastností a podpoře příle-

ţitostí. Zároveň se autorka zaměří na eliminaci negativních vlastností a přípravy na moţné 

krize v podobě odhalených hrozeb.  

Změny v hodnotách odhalily, co v současné době pálí respondenty nejvíce a co by si přáli 

změnit.  

Návrhy aktivit pak budou autorce inspirací pro stanovení časového i finančního plánu 

změn, které povedou k vylepšení vzájemné komunikace a posílení firemní kultury.  

7.4 Vyhodnocení VO3 

VO3: Jaké změny vyţaduje současná podoba firemní kultury tak, aby vedla k vyšší 

loajalitě a efektivitě zaměstnanců?  

Podrobnou odpovědí VO3 bude následující projektová část práce. Všeobecně však lze říct, 

ţe pro posílení loajality a efektivity zaměstnanců bude potřeba:  

1) zahrnout zodpovědnost a dodrţování dohod mezi firemní hodnoty 

2) navrhnout volnočasové aktivity, které posílí přátelské vztahy ve firmě 

3) navrhnout vzdělávací aktivity, které vylepší znalosti zaměstnanců, a tím i jejich 

sebevědomí a postavení v rámci firmy 

4) najít příleţitosti vylepšení a posílení interní komunikace 

5) zvýšit identifikaci zaměstnanců s brandem agentury jako takovým  

6) připomenout zaměstnancům jejich počáteční motivaci, která je do firmy táhla  
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7) vytvořit komunikační plán pro PR agentury, které bude cílit na potenciální za-

městnance ve Zlíně a blízkém okolí, a to právě na základě silné firemní kultury a 

přátelského pracovního prostředí 
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8 VYHODNOCENÍ VO JAKO ZÁKLAD PRO PROJEKTOVOU 

ČÁST 

VO1: Vyvíjí se firemní kultura ve společnosti MS v souladu s firemní filozofií a kor-

porátní identitou? 

Průzkum i pozorování ukázaly, ţe prvky firemní kultury nejsou pro zaměstnance nijak 

závazné a mnozí z nich si je dokonce nepamatují. Lze tedy říct, ţe firemní kultura si 

v agentuře ţije svým vlastním ţivotem bez velké snahy ji jakkoli usměrnit.  

VO2: Lze nastavit firemní kulturu ještě dříve, neţ začne společnost doopravdy fun-

govat? 

Průzkum v podobě hloubkového rozhovoru ukázal, ţe je moţné nastavit prvky firemní 

kultury hned na začátku. Nutno ale dodat, ţe samotná firemní kultura je dlouhodobě utvá-

řena lidmi, kteří pro firmu pracují. Někteří z nich během svých hloubkových rozhovorů 

dokonce uvedli, ţe hodnoty nebo firemní politika nebylo to, co je motivovalo k přijetí na-

bídky MS. Motivace kaţdého z nich pramenila z různých zdrojů. Firemní kultura tedy není 

pro začínající společnost v prvních několika týdnech/měsících stěţejní.  

VO3: Jaké změny vyţaduje současná podoba firemní kultury tak, aby vedla k vyšší 

loajalitě a efektivitě zaměstnanců?  

Na základě informací, které autorka nasbírala během realizace focus group, tyto změny 

navrhne v následující části práce. Odpovědí na VO3 je tedy celá projektová část. Jaké jsou 

stěţejními pilíře navrţených změn? Zahrnout zodpovědnost a dodrţování dohod do firemní 

politiky, navrhnout volnočasové a vzdělávací aktivity, posílit interní komunikaci, zvýšit 

identifikaci zaměstnanců s brandem agentury, připomenout členům týmu počáteční moti-

vaci a vytvořit komunikační plán pro PR agentury. Pro všechny tyto změny vznikne fi-

nanční i časový plán, agentura se tak můţe připravit na implementaci změn dle svého 

vlastního uváţení a moţností. 
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III.  PROJEKTOVÁ ČÁST 
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9 SOUČASNÝ STAV FIREMNÍ KULTURY  

Neţ autorka začne navrhovat změny ve firemní kultuře, je potřeba zrekapitulovat současný 

stav a současné aktivity, aby bylo jasné, na jakém základu staví.  

Aktuální hodnoty a firemní politika byly zmíněny v praktické části této práce. Tyto stano-

vy fungují od samého počátku firmy. Autorka vyuţije informací, které posbírala během 

kvalitativního výzkumu k tomu, aby navrhla případné změny, ale stále si pokládá otázku, 

jak moc velké změny je dobré zavádět. Zajímavou odpověď jí poskytl bývalý šéf společ-

nosti Microsoft ČR Jiří Devát (2017) v pravidelné rubrice Ţivot v korporátu týdeníku eko-

nom: „Hodnoty mají být takové, jaké je naše lepší já. A součástí vašeho lepšího já nemůže 

být i vaše horší já. Novou firmu nestvoříte ze starých kádrů. Musíte být připraveni obětovat 

„toxické“ kolegy, kteří brání minulost, a dát prostor nositelům změny.“ Pro zavedené 

změny zároveň doporučuje: „Zkuste si své hodnoty naplno prožít. Odhodlání při bungee 

jumpingu, spolupráci při stavění pagody, delegování při řízení auta se zavázanýma oči-

ma…Věřte, že poté si firemní hodnoty budete navždy pamatovat.“ Tato poznámka autorku 

velice oslovila. V kapitole 9.1.1., která se bude týkat změn ve firemních hodnotách, navrh-

ne i způsob, jak tyto hodnoty „zaţít“, jak radí Devát.  

Co se společných aktivit a teambuildingů týče, zavedl tým pravidelné volejbalové tréninky, 

na které ale chodí maximálně polovina z nich. Jednou za čas (zhruba jednou za měsíc) se 

zaměstnanci potkávají na společném bowlingovém turnaji nebo turnaji v šipkách. Snaţí se 

tak implementovat FIT zásadu do společně tráveného volného času. Je také pochopitelné, 

ţe vzájemnou společnost vyhledávají někteří i ve svém volném čase, uţ ale ne v rámci tý-

mových aktivit.  

Vzdělávání probíhá v MS individuálně. Kaţdý ze zaměstnanců hlídá trendy a posuny ve 

svém oboru a objeví-li něco zajímavého, sdílí tuto informaci se svými kolegy prostřednic-

tvím uzavřené skupiny týmu na Facebooku. Jednou za čtrnáct dní probíhají společná se-

tkání týmu s názvem Novinky z digitálu, během kterých se seznamují s důleţitými udá-

lostmi, které v posledních dvou týdnech proběhly. Se stejnou frekvencí zavedl tým také 

setkání SkillSharing, kdy si členové týmu vzájemně rozšiřují obzory a vypráví o svém obo-

ru, o tom, co je jejich pravidelnou náplní kaţdodenní práce, co běţně řeší, na co si dát po-

zor a jaké nástroje jim k tomu pomáhají. Účast na konferencích a školeních je individuální, 

příleţitosti dohledává kaţdý za sebe. Stejně tak i nové odborné publikace a oborové maga-

zíny.  
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10 NÁVRH ZMĚN  

Autorka se postupně zaměří na úpravy interní komunikace, vzdělávání a trávení volného 

času. Počítá s tím, ţe navrţené změny nesmí nijak zásadně zasáhnout do rozpočtu začínají-

cí agentury. Stejně tak nesmí časově zatíţit zaměstnance.  

Je stále třeba myslet na to, ţe MS je v současné době primárně orientována na výkon, coţ 

ještě určitě minimálně další rok potrvá. Jak řekl PU, je potřeba nejdříve generovat zisk, aby 

dosáhl stability a zvýšil jistotu pro dosud upozaďovaným aktivitám firmy.  

Návrhy změn interní komunikace se nejprve zaměří na hodnoty a roli PU jako motivační 

sloţku firemní kultury. Součástí těchto změn budou i moţnosti, které podpoří identifikaci 

zaměstnanců s brandem a firmou. To vše bude seřazeno do časového i finančního plánu 

v rámci jednoho následujícího roku fungování agentury.  

Další moţnosti se budou týkat vylepšení vzdělávání týmu i jednotlivců. Autorka má pár 

nápadů, jak vyuţít lokální zdroje a fungovat ve vzájemné reciproci. I zde vznikne finanční 

a časový plán, který počítá s obdobím jednoho roku fungování agentury.  

Plánování volného času je záleţitost velice nejistá, autorka nechce nikomu organizovat 

denní dobu, ve které se můţe věnovat sobě, svým blízkým a svým koníčkům. Chápe osob-

ní volný čas jako příleţitost k načerpání inspirace, motivace a energie z věcí, které dělají 

člověku radost a které ho naplňují. Zaměří se tedy „pouze“ na různé tipy trávení společné-

ho volného času a tematiku teambuildingů, ale nebude je povaţovat za stěţejní. Ani zde 

nebude chybět časový a finanční plán v rámci jednoho roku fungování agentury.  

10.1 Interní komunikace  

Většina kniţních titulů poskytne definice a teorii z oblasti interní komunikace firmy. Au-

torku však zajímá praxe. Obrátila se tedy na oborová média, která se zabývají marketingem 

a komunikací (externí i interní). Inspiraci našla v článku Jarky Kovaříkové ([online], 2013) 

v magazínu Strategie: „Skrze interní komunikaci totiž management může zaměstnance in-

formovat o směru, kterým se firma ubírá, a tím zamezovat zbytečným spekulacím, může 

radit, vysvětlovat, zdůvodňovat svoje rozhodnutí. Je to cesta, jak se mohou vedoucí pra-

covníci dostat ke svým lidem blíž a zvýšit jejich zájem o to, co se ve firmě děje a co se v ní 

bude dít v budoucnu. A vyšší informovanost zaměstnanců o dění ve firmě má ještě jeden 

pozitivní efekt – snižuje jejich stres. Ukazuje se totiž, že právě špatná komunikace s ma-
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nagementem a mezi spolupracovníky navzájem patří, vedle časového stresu, k největším 

stresorům v zaměstnání vůbec.“  

Právě sníţení stresu a podpoření přátelských vztahů jsou dva cíle, kterých chce au-

torka dosáhnout. Upřednostnit při tom chce osobní kontakt nad komunikací online.   

10.1.1 Hodnoty a firemní politika  

Vzpomeneme-li si na Devátovu citaci, uvědomíme si, ţe hodnoty by měly představovat jen 

to nejlepší z firmy, a zároveň být autentické. Z kvalitativního výzkumu vyplynulo, ţe za-

městnancům chybí ve firemních stanovách jakýsi smysl pro zodpovědnost a správný time 

management, a to především, co se interních procesů týče. Při jednání s klienty totiţ tyto 

problémy nevznikají. Autorka si tedy nemyslí, ţe jsou to hodnoty, které potřebují doplnění, 

ale firemní politika.  

Návrhem autorky tedy je doplnit seznam zásad firemní politiky o BÝT ZODPOVĚDNÝ. 

Tato zásada zahrnuje dodrţování termínů a nepsaných úmluv, které padnou mezi zaměst-

nanci (např. mezi Project Managerem a webdesignerem). Je zbytečné, aby se interní tým 

vzájemně stresoval tím, ţe bude vţdy jeden z nich muset neustále prověřovat, jestli můţe 

počítat s dohodnutým časem dodání či setkání.  

Taktéţ návrh webdesignera OM, který padl během focous group, stojí za zváţení. Vzájem-

né ocenění práce jednotlivců je pro někoho důleţité více, pro jiného méně, ale povzbuzení 

sebevědomí můţe být pro firemní kulturu jedině pozitivní. Druhým bodem, který by autor-

ka do firemní politiky dodala, je tedy UMĚT POCHVÁLIT. Tím samozřejmě není myš-

leno chválit bezdůvodně a přehnaně. Pochvala by neměla přicházet pouze od vedení firmy, 

ale i ostatní členové týmu by měli být schopní projevit respekt nad kolegovou prací. Na 

druhou stranu by za pochvalu nemělo být očekáváno víc neţ slovní projev. Ohodnocení ve 

formě finančních benefitů prozatím nebude zaváděno do firemních zvyklostí.  

10.1.1.1 Jak si připomínat firemní stanovy 

Z kvalitativního výzkumu vyplynulo, ţe mnozí z respondentů nejsou schopni vyjmenovat 

firemní hodnoty ani zásady firemní politiky. Jakými způsoby je tedy připomínat?  

Vzhledem k tomu, ţe agentura v nedávné době měnila prostory kanceláří za reprezentativ-

nější a vylepšené, navrhuje autorka vyuţít místa na zdi k vyvěšení firemní mise, vize, fi-



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 64 

 

remních hodnot a firemní politiky. Budou tak neustále na očích a všichni si je budou moci, 

ať uţ vědomě, nebo podvědomě, opakovat.  

Zahrnuty by taky měly být ve firemních prezentacích a nabídkách, a to v odlehčené verzi, 

například v podobě infografiky. I ta se můţe stát výzdobou kanceláře. Webdesigner OM, 

který je i autorem korporátní identity, by si jistě s grafickým návrhem poradil snadno.  

Jednou za měsíc pořádá PU velké porady, během kterých seznamuje tým s výsledky a 

změnami za uplynulé období – nové uzavřené smlouvy, cashflow, tým, aktivity a následu-

jící události. Autorka navrhuje, aby byly v rámci těchto měsíčních setkání firemní stanovy 

připomínány.  

10.1.2 Podpora interní komunikace  

Interní komunikaci by nejvíce pomohlo, kdyby byli zaměstnanci odkázáni na ústní komu-

nikaci a neřešili vše mailem, chatem nebo přes TO DO nástroj Trello, který hlídá jejich 

jednotlivé práce na projektech. Celkově tak upadá komunikace jednotlivců, ale i celého 

týmu, coţ potvrdil i SH během svého hloubkového rozhovoru: „Máme spoustu individuál-

ních porad, ale nemáme moc týmových porad, kromě jedné velké měsíční, kde bychom si 

říkali, že jsme třeba v půlce měsíce, máme tyto projekty, atd. Tím pádem, jak moc nekomu-

nikujeme moc často jako skupina, tak i ten život po práci už není takový, že bychom šli ven, 

do parku, na pivo. Už to moc nebývá.“ Podle něj tedy interní komunikace ve firmě ovliv-

ňuje i tu volnočasovou a přátelskou rovinu.  

Za jakým účelem by se měl tým setkávat?  

Začátkem týdne, ideálně v pondělí ráno. Cílem takové týmové porady by byl rozpis prací 

na následující týden tak, aby všichni věděli, co čeká nejen je, ale i jejich kolegy. Takové 

pondělní ranní porada můţe být snadno zpříjemněna týmovou snídaní, kterou pokaţdé při-

praví některý ze zaměstnanců. Střídavě tak mohou připravit to, co nejraději snídají oni, a 

zároveň udělat něco pro ostatní. I to uţ můţe posunout mindset jednotlivců příznivějším 

směrem, kdyţ budou přemýšlet, co by jim tak asi mohlo chutnat. Ne nadarmo se říká, ţe 

láska prochází ţaludkem. Autorka navrhuje vyhlásit v rámci pondělních porad interní sou-

těţ o nejlepší snídani.  

U oběda. Nutno dodat, ţe tento zvyk zaměstnanci MS převáţně mají. Odejít na půl hodin-

ky z kanceláře, odpočnout si od práce a chvíli se bavit o věcech, které se ţivota v kanceláři 

vůbec netýkají.  
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Kdyţ je dokončena velká zakázka – na odevzdání ocenění a poděkování týmu stačí půl 

hodinky času.  

Kdyţ je uzavřena nová smlouva pro rozsáhlou zakázku – podrobný brief pro celý tým, 

rozdání rolí a úkolů, načasování, strategie. Toho by podle názoru autorky měli být přítomni 

nejen zaměstnanci, kterých se práce na zakázce přímo týká, ale i ostatní. To proto, aby 

měli přehled o tom, co se právě v agentuře děje.  

Velkou otázkou zůstává, jak skloubit averzi PU vůči kouření a fakt, ţe pro některé zaměst-

nance jsou tzv. „kuřpauzy“ jejich způsobem chvilkového odpočinku od práce a uvolně-

ným povídáním s kolegy. PU dává kuřákům velice jasně najevo, co si o nich myslí, a má 

tendence jim cigarety zakazovat. Je v takovém postavení, aby si to mohl opravdu dovolit? 

Z jeho pozice ředitele mu nevadí čas, který tak netráví prací, ale samotný fakt, ţe jeho za-

městnanci kouří. Vzhledem k tomu, ţe někteří z jeho lidí uţ si na cigaretách vypěstovali 

závislost, způsobuje jejich zakazování negativní emoce a nesoustředěnost. Autorka dopo-

ručuje, aby PU přijal fakt, ţe členové týmu jsou dospělí a sami zodpovídají za své zdraví. 

Dokud nejsou omezováni nekuřáci, povaţuje autorka za rozumné, aby PU od tohoto svého 

snaţení upustil.  

Co se online nástrojů interní komunikace týče, další by autorka nezaváděla. Jejím cílem je 

především podpořit osobní kontakt, ale chápe, ţe online nástroje jsou pro chod digitální 

agentury taktéţ důleţité. Tento způsob komunikace má tým zvládnutý výborně, jelikoţ je 

v něm i několik lidí, kteří pracují na částečný úvazek, často vyuţívají home office, nebo 

komunikují ze zahraničí. V takovém případě jde tak jako tak osobní kontakt stranou.    

10.1.3 Role a vliv PU jako součást interní komunikace  

Jak bylo zmíněno v kapitole 7.2.2., která odpovídala na výzkumnou otázku 2, ředitel spo-

lečnosti PU má u svých zaměstnanců přirozenou autoritu a mnohé z nich dokázal k práci 

pro něj motivovat sám bez pomoci firemních hodnot nebo vize. Je silná, sebevědomá 

osobnost, která na sobě nedává znát stres a která u ostatních vyvolává pocit bezpečí.  

Je zřejmé, ţe mnozí členové týmu na jeho názor hodně dbají a je třeba, aby toho vyuţil 

k pozitivnímu vlivu na firemní kulturu. Autorka si uvědomuje, ţe vzhledem k jeho povin-

nostem CEO firmy je nereálné, aby trávil čas neustálou motivací jednotlivců. Nicméně je 

tu několik příleţitostí, které můţe vyuţít ve svůj prospěch a které mu nezaberou tolik času.  
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Udělení pochval – například v rámci pondělních snídaní. Vţdy se dá najít něco, za co mů-

ţe své lidi pochválit – ať uţ jako jednotlivce, nebo jako tým. Občas je moţné si z toho udě-

lat i legraci a chválit za zdánlivě banální věci. Atmosféra se odlehčí a zaměstnanci se ne-

budou brát tolik váţně.  

Transparentnost – měsíční porady jsou skvělou příleţitostí, jak vyloţit karty na stůl a 

ukázat svému týmu, ţe stále mají nějaký směr, ţe jsou tu nové výzvy a nové plány, kterých 

chce firma dosáhnout.  

Koučink – jak PU sám přiznal, má v týmu mnoho juniorních zaměstnanců, kteří v MS 

zkouší své první opravdové zaměstnání. Právě oni jsou ti, kteří se cítí být pod ochranou PU 

a nechávají se strhnout jeho vůdčími schopnostmi. Autorka na nich občas sleduje lehké 

tápání v tom smyslu, ţe nevědí, co je baví, co chtějí dělat, jak mohou být firmě ještě uţi-

tečnější. PU dosud pořádá kvartální porady s kaţdým z týmu individuálně, kde se ptá na 

jejich hodnocení uplynulého období. Někteří zaměstnanci ale vyţadují o něco vyšší pozor-

nost a rady vyhledávají právě u PU, kterému věří.  

10.1.4 Identifikace s brandem  

Jak dosáhnout toho, aby byli zaměstnanci pyšní na to, ţe pracují právě v MS? Určitě musí 

věřit tomu, co dělají a být si jisti, ţe nabízí kvalitní sluţby. Na tom lze kontinuálně praco-

vat vzděláváním lidí, neustálým vylepšováním komunikace se zákazníkem a CSR aktivi-

tami firmy, které budou dávat lidem smysl a půjdou ruku v ruce s misí a vizí společnosti. 

CSR aktivity budou navrţeny v kapitole 10 jako součást PR aktivit firmy.  

Autorka navrhuje vytvořit merkantýlie pod značkou firmy, které sloţí kompletní „balíček 

první potřeby“ pro kaţdého člena týmu. Takový balíček bude slouţit jako uvítání pro kaţ-

dého nového člena. Autorčina představa je zaloţit merkantýlie na copywritingu a hříčky se 

slovy a misí firmy tak, aby nebylo hned na první pohled znát, ţe jde o „reklamní“ předmě-

ty. Autorka chce, aby tým vyuţíval merkantýlie běţně, nejen v práci, a ještě lépe – aby jej 

vyuţíval cíleně. I to bude ku prospěchu PR firmy – pokud textace pobaví lidi, se kterými 

přijdou zaměstnanci do styku, budou se zajímat i o jejich práci a případně moţnost zde 

pracovat.  

A) TRIČKA 

Z finančních důvodů zatím není moţné vytvořit tričko pro kaţdého zvlášť, náklady na je-

den kus by byly příliš vysoké. Pro začátek bude stačit, kdyţ vznikne jeden návrh pro 
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všechny, postupem času by však autorka chtěla, aby jednotlivé textace na merkantýliích 

přímo navazovaly a vypovídaly o náplni práce jednotlivce.  

Záda (univerzální návrhy textace) 

návrh copy: SOUL IN EVERYTHING I DO 

návrh copy: DÁVÁM DO TOHO DUŠI 

návrh copy: JSEM DUŠÍ AGENTURY 

návrh copy: „BYLI JSME NESVÍ, UŢ PÁR TÝDNŮ NIKDO NEOZNÁMIL ZALOŢENÍ 

NOVÉ DIGITÁLNÍ AGENTURY. ALE PAK SE OZVALI ZE ZLÍNA.“ (Mediář, červe-

nec 2016) 

V přední části triček si autorka představuje malé logo firmy, případně velký motiv symbolu 

přes spodní část břicha. 

B) HRNEČKY 

Hrnečky pro klienty a potenciální klienty, které budou servírovány na jednáních 

v zasedací místnosti agentury:  

návrh copy: JSME JEDNO UCHO + logo na dně hrnečku – bude viditelné, jakmile klient 

hrneček nakloní a nápoj vypije 

Hrnečky pro členy týmu 

návrh copy: TO SI VYPIJEŠ 

návrh copy: ONLINE JE MŮJ ŠÁLEK ČAJE  

C) BLOK/SEŠIT 

Autorka zahrnula bloky mezi merkantýlie proto, ţe vidí, jak spousta dobrých nápadů končí 

na různých papírech, které se ztrácí mezi ostatními, nedůleţitými poznámkami. Cílem je, 

aby měli členové týmu vše na jednom místě a věděli, kde se inspirovat a hledat nápady. 

Design počítá s tím, ţe na kaţdém listu bude umístěno malé logo firmy. Navrţené copy je 

cílené na obálku bloku.  

návrh copy: NEJSEM PSAVEC, JSEM SPÍŠ SPAVEC 

návrh copy: NEJLEPŠÍ NÁPAD, KTERÝ MĚ NAPAD 

návrh copy: ZAPIŠ SI ZA UŠI 
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D) TUŢKY 

K blokům dostanou zaměstnanci i obyčejné tuţky, které budou moci gumovat a své nápady 

neustále posouvat dopředu.  

návrh copy: NETLAČ NA TO 

návrh copy: JDE TO ZTUHA  

návrh copy: MÁM VYGUMOVÁNO 

E) ANTISTRESOVÉ MÍČKY 

Autorka si všimla, ţe její kolegové často pouţívají klíče, tuţky a různé předměty k mačká-

ní během přemýšlení nad novou zakázkou i během porad. Mezi merkantýlie by tedy zařa-

dila i antistresové míčky, které budou vyvedeny v korporátní tyrkysové barvě s obtisknu-

tou bílou verzí loga MS.  

F) EXTRA 

Do budoucna je moţno vymýšlet další drobnosti, které budou postupně rozšiřovat spek-

trum merkantýlií. Autorka vidí moţnost v powerbankách pro telefony, flash disky, samo-

lepky a buttony, cukříky, atp.  

10.1.5 Pracovní prostředí  

Nové prostory kanceláří, které agentura začala vyuţívat od ledna 2017, otevřely nové 

moţnosti z hlediska relaxačních elementů, které zmiňovali i sami respondenti během focus 

group. V kanceláři postrádají moţnost chvilkového oddychu od práce a přesměrování myš-

lenek jiným směrem. Řešení si autorka představuje jako vytvoření relaxačních koutků, 

které poskytnou další příleţitost pro členy týmu k osobnímu kontaktu, aniţ by museli řešit 

pracovní záleţitosti, nebo je alespoň řešili jinak neţ u stolu v zasedací místnosti.  

Jak vybavit interiér?  

„Občas si chceme hrát“ (Příloha PV) 

Jedním z přání zaměstnanců je moţnost krátkých skupinových her – stolní fotbálek, stolní 

tenis, šipky. S ohledem na prostor a povahu členů týmu podporuje autorka všechny tyto 

návrhy. Ovšem pro stolní tenis není v nových kancelářích dostatek místa. Na druhou stranu 

by ho mohla agentura začít vyuţívat jako stůl do zasedací místnosti, čímţ by byl ozvlášt-

něn interiér, který by u návštěvníků vyvolal okamţité překvapení a „wow efekt“.  
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„Chtěli bychom si chvilku odpočinout“ (Příloha PV) 

Nákup nábytku a příslušenství do relax zóny uţ v současnosti není velká finanční zátěţ. 

Pro tyto účely zatím, alespoň provizorně, bohatě poslouţí nábytek IKEA nebo jí podobná 

značka, která ničím nenaruší plánovanou výzdobu interiéru a na rok nebo na dva splní po-

třebný účel. Autorka navrhuje nakoupit pohovku, sedací pytle a několik polštářků. Nákupní 

seznam příslušenství, které zútulní relax zónu, bude uveden v kapitole 9.1.7. i s finančním 

rozpočtem.  

Co nabídnout jako firemní benefity 

Káva, čaje a drobná občerstvení jsou uţ ve většině firem jako samozřejmost, fungují i 

v MS. Autorka by byla ráda, kdyby se tato nabídka mohla časem rozrůst i o dţusy, balenou 

vodu a pro dlouhé pracovní večery a uvolněné pracovní schůzky s klienty i zásoba něčeho 

ostřejšího.  

Základní vybavení kuchyňky je také třeba rozšířit o ledničku a mikrovlnnou troubu, které 

uţ jsou plánovány několik měsíců.  

10.1.6 Časový plán  

Změny v interní komunikaci nejsou nijak časově náročné a v drtivé většině případů se jed-

ná o jednorázové záleţitosti. Časový plán tedy bude záleţet především na proaktivitě a 

ochotě zaměstnanců k učinění jednotlivých kroků, ale lze předpokládat, ţe tři měsíce bu-

dou (i s ohledem na finance a cashflow) stačit.  

Květen 2017 

Zavedení pondělních porad se společnou snídaní a vyhlášení soutěţe o nejlepší snídani.  

Výběr z návrhů pro merkantýlie, schválení s vedením firmy a briefing grafického oddělení, 

které připraví zadání pro výrobu.  

Zavedení nových zásad do firemní politiky připsáním do stanov a představením na společ-

ném meetingu (např. měsíční poradě), kde budou také zopakovány hodnoty a dosavadní 

body firemní politiky.  

Vznik grafického návrhu infografiky s firemními hodnotami, která bude vloţena do ofici-

ální prezentace firmy, na webové stránky i na sociální sítě firmy.  

Příprava cashflow a rozpočtu na nákup do relax zóny a výrobu merkantýlií.  
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Červen 2017 

Nákup příslušenství do relax zóny a zbytek vybavení do kuchyňky.  

Zviditelnit firemní hodnoty v prostorách kanceláře (např.: infografika na zdi) 

Schválení grafického návrhu merkantýlií + zadání do výroby 

Červenec 2017 

Hotová relax zóna 

Hodnoty jsou viditelné v prostorách kanceláře  

Předání merkantýlií zaměstnancům v rámci měsíční porady i s poděkováním za jejich do-

savadní práci 

10.1.7 Finanční plán  

Finanční plán změn v interní komunikaci se bude točit především kolem výroby merkantý-

lií a nákupu příslušenství do relax zóny.  

10.1.7.1 Merkantýlie 

Interní práce na podobě merkantýlií (na základě hodinových sazeb jednotlivých členů 

týmu) – autorka počítá s tím, ţe nepracují na klientských zakázkách, proplácí tedy jejich 

čas agentura 

Copywriting   2 hodiny 300 Kč (2×150 Kč) 

Grafika   4 hodiny 600 Kč (4×150 Kč) 

Project Management  4 hodiny 600 Kč (4×150 Kč) 

Rozpočet pro samotnou výrobu předmětů je vypočítán ze sazeb výrobce reklamních 

předmětů REDA Zlín, se kterou má agentura nejlepší zkušenosti.  

Trička  REGENT  30 ks  3 196 Kč (69,90 Kč/ks + 400 Kč potisk) 

Hrnečky ESTEBAN (tým) 40 ks  2 460 Kč (49 Kč/ks + 500 Kč potisk) 

Hrnečky MUG (jednání) 10 ks  1 720 Kč (44 Kč/ks + 1 280 Kč potisk) 

Bloky KAMEA I  40 ks  1 540 Kč (28,50 Kč/ks + 400 Kč potisk) 

Tuţky FREJA   100 ks  640 Kč (1,90 Kč/ks + 450Kč potisk) 
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Antistresové míčky  50 ks  1 400 Kč (16 Kč/ks + 600 Kč potisk) 

Celkem     10 956 Kč
3
 

10.1.7.2 Relax zóna + další vybavení 

Náklady na interní práci budou vynaloţeny na čas člověka, který pojede příslušenství na-

kupovat. Tato cesta se dá ale efektivně propojit se sluţebním výjezdem za brněnskými kli-

enty, coţ by znamenalo, ţe agentura zaplatí pouze reálný čas nákupu.  

Exekuce   4 hodiny 600 Kč (4×150 Kč) 

Pohovka     2 990 Kč (IKEA: pohovka BÄCKABY) 

Sedací pytle   2 ks  2 578 Kč (CrazyShop.cz – doprava zdarma) 

Polštářky     507 Kč (IKEA) 

Povlak na polštář  3 ks  237 Kč (IKEA) 

Pléd    2 ks  178 Kč (IKEA: POLARVIDE) 

Rámečky na zeď  10 ks  290 Kč (IKEA) 

Lednička     3 590 Kč (MALL.CZ: ZANUSSI) 

Mikrovlnná trouba    1 399 Kč (MALL.CZ: DAEWOO KOR)
4
 

Celkem     9 138 Kč 

10.1.7.3 Pondělní porady 

Autorka doporučuje pro pondělní snídaně vyčlenit rozpočet 300 Kč, který bude kaţdý tý-

den vyplacen tomu, kdo zrovna snídani chystá. Autorka se tak chce vyhnout tomu, aby 

byly velké rozdíly mezi „bohatostí“ snídaně v závislosti na finanční situaci jednotlivých 

členů týmu.  

 

                                                 

 

3
 Ceny jsou uvedeny na základě platného ceníku, který je dostupný na Reda.cz 

4
 Ceny jsou uvedeny na základě aktuálních ceníků dostupných na IKEA.cz, CrazyShop.cz a MALL.cz  
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10.1.7.4 Celkem 

Jednorázové náklady na navrţené změny a vylepšení interní komunikace:  

Merkantýlie:    10 956 Kč 

Relax zóna:    9 138 Kč 

Pondělní snídaně:   300 Kč/měsíc (3600 Kč/rok) 

Celkem:    23 694 Kč 

Autorka samozřejmě počítá s tím, ţe kteroukoli poloţku z tohoto seznamu je moţno vyne-

chat a odloţit na později, a to především kvůli udrţení kladného cashflow.  

10.2 Vzdělávání  

Je jasné, ţe kvalita sluţeb agentury závisí na zkušenostech a vzdělání jednotlivých členů 

týmu. V kapitole 8 autorka nastínila současný stav vzdělání ve firmě, ve kterém poukazuje 

na důleţitost proaktivity zaměstnanců a vyhledávání vlastních zdrojů a moţností zdokona-

lování sebe sama.  

Cílem programu vzdělávání pro zaměstnance je účelné rozšiřování jejich znalostí takovým 

směrem, který bude k uţitku nejen jim samotným, ale i celé agentuře. Program by měl za-

hrnovat rozšiřování aktuální specializace i získávání přehledu v oborech příbuzných nebo 

úplně nových.  

Do vzdělávacích aktivit autorka počítá čtení odborné literatury, workshopy, přednášky, 

konference, tematická školení, interní školení a tematická setkání a debaty lidí se stejným 

zaměřením.  

V ideálním případě agentura vyčlení na vzdělávání svých zaměstnanců rozpočet, ze které-

ho bude čerpat vstupní poplatky na konference, nákup nových knih, případně náklady spo-

jené s návštěvou externího odborníka, který vyškolí zaměstnance přímo ve firmě. Tento 

rozpočet bude navrţen v kapitole 9.2.3.  

10.2.1 Rozvojový plán zaměstnanců  

Budoucím úkolem pro HR bude vytvořit pro kaţdého ze zaměstnanců rozvojový plán, kte-

rý zváţí jeho současnou pozici, jeho vlastnosti a chuť do vzdělávání, okruh vzdělávání a 

návrhy do budoucna s přesnými, nebo alespoň přibliţnými termíny splnění jednotlivých 
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milníků plánu. Autorka uvádí stručnou představu vzorového rozvojového plánu pro násle-

dující rok, který prozatím vytvořila sama pro sebe, coby obsahovou specialistku (pro její 

personální zaměření vznikne plán nový). Plány pro její kolegy budou vznikat podle stejné 

osnovy.  

Vzorový rozvojový plán (JS) 

Výchozí pozice (dovednosti, schopnosti) 

JS má čtyřletou praxi s prací v reklamních agenturách (Loosers, Fairy Tailors, Market-

Soul), kde se vţdy zaměřovala na správu sociálních sítí, copywriting a práci s týmem blo-

ggerů a vloggerů. Zkušenosti má s komunikací pro rychloobrátkové zboţí i pro různé dru-

hy sluţeb.  

Svému klientovi je schopná nabídnout komunikaci na sociálních sítích Facebook, In-

stagram, Pinterest, Linkedin, Twitter a nebrání se vyuţití dalších kanálů.  

Tvorbu obsahu zvládá v běţném případě sama – amatérské fotografování příspěvků a lehká 

úprava ve Photoshopu. Na sloţitější grafické práce a velká focení vyuţívá spolupráce 

s profesionály. 

JS si udrţuje přehled nad aktuálními trendy ve světě sociálních sítí – sleduje oborová mé-

dia i důleţité influencery marketingového světa.  

Zvládá se adaptovat do různých textařských stylů tak, aby odpovídaly konkrétním potře-

bám klienta.  

JS je učenlivá a práce s novými programy i platformami jsou pro ni výzvou.  

Moţnosti rozšíření odbornosti 

Pro JS by bylo uţitečné, kdyby absolvovala rozšiřující grafický kurz ve Photoshopu a 

Adobe Ilustratoru. Zároveň by vyuţila i vědomosti získané na kurzu profesionálního foto-

grafování.  

Další moţností rozšíření by mohl být Branding jako takový – vytváření image značky, její 

strategie, styl komunikace a kanály komunikace. Díky tomu by mohla v agentuře zastat 

pozici specialistky na branding, tedy tvorbu značky.  

Agentura také v současné době potřebuje zaměstnance, kteří se začnou specializovat na 

UX design, tedy design webových stránek, který bude uţivatelsky přívětivý a intuitivní. 
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Vzhledem k tomu, ţe tvorba webů je vlajkovou lodí portfolia agentury, je tato pracovní 

pozice vedením velice ţádána.  

V obraze ji budou udrţovat setkání s influencery v rámci konferencí o content ma-

nagementu, copywritingu a sociálních sítích.  

Nejdůleţitější konference a workshopy 

Copycamp | Digisemestr | Marketing Festival | BabelCamp | BarCamp | TEDx | Engage 

Prague | Internet Effective Awards | Zlatý středník 

Doporučená literatura 

Magazíny a časopisy:  

Marketing&Media, MarketingSalesMedia, Mediář.cz, Tyinternety.cz, Markething.cz, Me-

diaGuru.cz 

Knihy 

Start with WHY (Simon Sinek) | Copywriting: pište texty, které prodávají (Sálová a Vese-

lá) | Sprint | Deep work | Hegarty About Creativity | Dobrý designer to všechno ví | Nepo-

stradatelní | Fialová kráva (Seth Godin) | Brand Gap | … 

Měřitelné klíčové ukazatele rozvojového plánu (KPI´s) 

Splněné interní školení na Photoshop a Adobe Ilustrator s grafikem MS.  

Splněné školení/kurz o základech fotografování.  

Základní vědomosti o UX designu a průběţné sledování nových trendů + 3 interní školení 

pro zaměstnance o tomto tématu.  

Rozšířené znalosti brandingu + 3 interní školení pro zaměstnance o tomto tématu 

Přečtené doporučené knihy 

Minimálně 3 konference/workshopy 

Firemní benefity 

JS by měla mít k dispozici kvalitní fotoaparát, který by vyuţila pro tvorbu obsahu pro kli-

entské profily. Stejně tak by jí měla firma poskytnout sluţební smartphone s kvalitním fo-

toaparátem na zadní i přední kameře a tarif s neomezenými daty, aby mohla klientské pro-

fily spravovat i mimo kancelář.  
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Rozpočet 

Konference a školení   3 000 Kč 

Nákup fotoaparátu   x Kč 

Nákup telefonu  x Kč 

Tarif (rok)   x Kč 

10.2.2 Časový plán  

Časový plán progresu ve vzdělávání počítá především se vznikem rozvojových plánů pro 

jednotlivé členy týmu, a to na následující období jednoho roku.  

Květen 2017 

Individuální schůzka personalistky s kaţdým ze zaměstnanců – konzultace současného 

stavu kaţdého z nich a moţnost dalších posunů, tedy jejich preference, zájmy v jiných obo-

rech a ambice postupu v rámci agentury.  

V květnu zároveň vzniká seznam literatury, která bude postupně v průběhu roku přibývat 

do firemní knihovny – záměrem autorky je, aby měli zaměstnanci co nejsnazší přístup 

k informacím, které jsou pro ně relevantní a důleţité.  

Červen 2017 

Na základě získaných informací z individuálních schůzek vzniká rozvojový plán pro kaţ-

dého člena týmu, který je na konci měsíce schvalován s vedením firmy i s jednotlivci – ti 

určitě dostanou moţnost se k plánu vyjádřit a posoudit, zda jsou stanovená KPI´s podle 

jejich názoru splnitelná a fér. Jakmile plán odsouhlasí jednotlivci i vedení, bere je persona-

listka jako závazný.  

V následujících měsících probíhají průběţné konzultace k rozvojovému plánu (cca jednou 

za kvartál), během kterých personalistka zjišťuje, jak se zaměstnancům daří stanovená 

KPI´s plnit.  

10.2.3 Finanční plán  

Finanční plán je v procesu vzdělávání velice ošemetná věc, jelikoţ ceny vstupenek na růz-

né konference se liší. Lze ale stanovit rozpočet na vzdělávání jednotlivců, který budou mít 

k dispozici a který si budou moci rozloţit do celého roku. Oni sami pak mohou rozhod-
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nout, zda jim firma proplatí celý vstup, nebo jestli si jej například z poloviny zafinancují 

sami. Tento benefit bude platit pouze pro zaměstnání na plný úvazek.  

Rozpočet na vzdělávání jednotlivce  10 lidí   30 000 Kč  

Doplnění firemní knihovny   600 Kč/měsíc  7 200 Kč 

Školení týmu s externistou   300 Kč/měsíc  3 600 Kč 

Celkem        40 800 Kč 

10.3 Volný čas  

Volný čas jednotlivců je pro samotnou autorku velice důleţitý, nerada by tedy na tuto kapi-

tolu kladla velký důraz jako na předchozí dvě. Věří totiţ, ţe volný čas je prostor pro kaţ-

dého člena týmu, aby dělal, co ho baví, a čerpal inspiraci a nové podněty, získával rozhled 

a věnoval se svým záleţitostem. Nerada by tedy kolegům diktovala, co mají dělat po práci, 

proto povaţuje následující tipy a návrhy jako zcela dobrovolné a jejich „plnění“ nechává 

na uváţení kaţdého zvlášť.  

Cílem společně tráveného volného času by mělo být posílení osobní komunikace a znovu-

objevení mimopracovních vztahů.  

Velice zajímavé pojetí volného času je Devátův (2017) nápad s proţíváním firemních hod-

not, který autorka citovala v kapitole 8. V rámci jejich připomínání by to autorka ráda vy-

zkoušela a našla aktivity, u kterých si je členové týmu vyzkouší na vlastní kůţi.  

Zároveň autorka vyuţije nápadů respondentů focus group (Příloha PV), které byly během 

závěrečného brainstormingu vygenerovány.  

10.3.1 Jak zaţít hodnoty  

WIN-WIN a DLOUHODOBOST 

Jak strávit společný čas tím, ţe to bude k uţitku i další straně? Udělat dobrou věc. Project 

manager JC například pochází z rodiny lesníků, kteří by uvítali pomoc s vysázením malých 

stromečků v oboře. Co na to členové týmu MS? Pomůţou? Oni stráví společný čas, budou 

na čerstvém vzduchu, diametrálně změní kaţdodenní činnost a ještě z toho můţou mít dob-

rý pocit. I lesníci budou spokojení, protoţe jim někdo v jejich snaţení pomohl. Krásná 

win-win situace. Zároveň buduje tým něco dlouhodobého, protoţe z vysazených stromečků 

vyrostou velké stromy, ze kterých se stane les.  
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VZTAHY 

Posilování vztahů a vzájemné důvěry pomocí řízení se zavázanýma očima, jak navrhuje 

Devát (2017) uţ připadá autorce trochu extrémní. To lze snadno i během týmového sportu, 

coţ půjde ruku v ruce i s jednou ze zásad firemní politiky. Ať uţ je to volejbal, fotbal nebo 

jiný týmový sport, vzájemná důvěra je i při nich velice důleţitá.  

NEOTŘELÁ ŘEŠENÍ 

Trénink kreativity a hledání neotřelých řešení a nových moţnosti podporují různé deskové 

hry, které jsou určeny pro několik týmů, můţe je tedy hrát více hráčů. Společný čas stráve-

ný nad hrou Activity, Párty Alias a jim podobným můţe být velice příjemný a plný zábavy.  

BÝT NEJLEPŠÍ 

Týmové aktivity v tomto případě vystřídá soutěţ jednotlivců. Kaţdý z nich by se měl po-

kus dokázat, ţe on je vítěz, ţe on je nejlepší. Autorka navrhuje, aby v rámci připomenutí a 

podpory firemní politiky vzniklo něco na způsob interní soutěţe, která bude mapovat, kolik 

hodin týdně jednotlivci sportují, kolik knih čtou, kolik hodin se vzdělávají, kolik hodin 

věnují péče o své kolegy (úklid kuchyňky, vlastnoručně upečený koláč, zmrzlina v horkém 

dni, atp.). Tato soutěţ bude jednou měsíčně vyhodnocena a ten nejlepší bude odměněn 

např. pozváním v rámci společného popracovního posezení, dalšími body do soutěţe na 

následující měsíc případně věcnými cenami, které by se odvíjely od toho, kdo zrovna vy-

hrál.  

10.3.2 Další volnočasové aktivity 

Z dalších aktivit, které zaměstnanci navrhovali během focus group vyplynuly společné 

snídaně, víkendový pobyt na chatě v okolí, společné popracovní vyţití v parku, výlety a 

výšlapy do okolí, grilování a návštěva zlínských památek a muzeí (hrad Malenovice, 

Baťův institut, Vizovice, Luhačovice, atp.) Na těchto výletech za poznáním a dalších vol-

nočasových aktivit je samozřejmě vítána účast ţivotních partnerů zaměstnanců, rodin a 

blízkých přátel, coţ přinese mezi členy týmu čerstvý vítr a odvede témata a konverzaci 

novým směrem.  

10.3.3 Časový plán  

Časový plán lze v rámci volnočasových aktivit těţko určovat, jelikoţ nelze bez konzultace 

s týmem odhadnout, kdy budou mít jednotliví členové volno. Autorka kaţdopádně navrhu-
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je, aby se aktivity, které jsou spojeny se zaţíváním hodnot, rozprostřely do následujících 

čtyř měsíců – tedy kaţdý měsíc jedna. Ty by měly být doplněny o spontánní popracovní 

drink v parku či sportovní aktivitou – alespoň jednou za čtrnáct dní. Jeden víkend v měsíci 

by potom mohli zaměstnanci vyuţít ke společnému poznávání Zlína a okolí – je totiţ prav-

da, ţe někteří z nich se do Zlína stěhovali právě kvůli práci v MS a ještě neviděli mnoho 

z míst ve městě a v okolí, která za to kaţdopádně stojí.  

10.3.4 Finanční plán 

Co se finančního plánu týče, navrhuje autorka vyčlenit měsíční rozpočet na teambuildin-

gové aktivity. Jelikoţ nelze přesně naplánovat, co se bude dít a kdy, je univerzální rozpočet 

nejlepším řešením, jak si plánování usnadnit a společné chvilky zpříjemnit. Členové týmu 

tak z tohoto rozpočtu mohou zaplatit útratu v hospodě, nákup na společné grilování, proná-

jem tělocvičny nebo hřiště ke hře, atp. Je však jasné, ţe firma nemůţe hradit veškeré vol-

nočasové vyţití, tento návrh rozpočtu je tedy chápán spíš jako zpříjemnění a poděkování za 

dobrou práci.  

Rozpočet na volnočasové aktivity  400 Kč/měsíc   4 800 Kč  

10.4 Závěr návrhů změn  

V této kapitole byly navrţeny změny, jejichţ cílem je podpořit firemní komunikaci, vzdě-

lávání zaměstnanců a společného trávení volného času v rámci následujícího roku fungo-

vání agentury. Autorka počítala i s finanční stránkou jednotlivých sloţek progresu, kterou 

vyčíslila následovně:  

Podpora interní komunikace  23 694 Kč 

Vzdělávání týmu   40 800 Kč 

Volný čas    4 800 Kč 

Celkem    69 294 Kč 

V kaţdé z jednotlivých sloţek celkové sumy je několik moţností, jak náklady sníţit, autor-

ka počítala se střední cenovou hladinou. Vše bude záleţet na tom, jak si agentura v násle-

dujícím roce povede, jak se bude pohybovat cashflow a jestli v blízké době získá nové kli-

enty.  
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Ani časový plán není nutno povaţovat za dogma, je navrţen tak, aby byl univerzální a le-

hce přenositelný na kterýkoli z následujících měsíců v závislosti na dostupných finančních 

prostředcích. Autorka nechává konečné rozhodnutí a zváţení na vedení firmy, jak s tímto 

plánem naloţí a v jakém časovém období jej spustí.  
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11 VYUŢITÍ FIREMNÍ KULTURY V RÁMCI PR AGENTURY  

Agentura v posledních několika měsících řeší problém s nedostatkem kvalitních lidí na 

volné pozice, které dosud zastávali externisté. Pro firmu to tak znamená vyšší náklady na 

exekuci jednotlivých zakázek, protoţe hodinová sazba externistů je v konečné fázi finanč-

ně náročnější, neţ měsíční plat pro interního člověka. Od příchodu nových zaměstnanců na 

plný i částečný úvazek si firma slibuje menší náklady spojené s exekucí kampaně, více 

času na její přípravu a efektivnější komunikaci mezi jednotlivými členy exekučního týmu 

vzhledem k tomu, ţe budou všichni v jeden čas na jednom místě.  

Poslední kapitola této práce je zaměřena na vyuţití firemní kultury pro vnější PR firmy. 

Autorka chce vytvořit image společnosti, která vzbudí zájem potenciálních zaměstnanců a 

bude je motivovat k zaslání ţivotopisu. Kaţdý by měl chtít pracovat pro MS.  

11.1 Komunikační témata 

Témata, kterých se bude komunikace týkat, se budou vázat nejen k firemní kultuře a pod-

mínkám spolupráce s MS, ale i tematice Zlína a regionálního rozvoje. Zaměstnanci MS 

Zlín milují a věří, ţe i odtud mohou dělat dobrý business. Snaţí se dokázat, ţe digitální 

agentura nemusí sídlit v Praze, aby měla svým klientům co nabídnout. Cílem napojení na 

Zlín je vzbuzení jakéhosi lokálního druhu patriotismu a propojení firem a společností, kte-

ré smýšlí podobně. To by zároveň mohlo otevřít i nové obchodní příleţitosti.  

11.2 Komunikační kanály  

11.2.1 Téma firemní kultury 

Ideálními kanály pro komunikaci firemní kultury a prezentace týmových aktivit, jsou soci-

ální sítě agentury – Facebook a Instagram.  

Instagram je skvělý imagetvorný kanál, který můţe zobrazit běţný chod v kanceláři, fi-

remní teambuildingy, interiér, firemní hodnoty i aktuální dění. Společný hashtag pro fi-

remní příspěvky (ať uţ jsou publikovány přes profil společnosti nebo jednotlivými zaměst-

nanci) zároveň připomíná misi firmy #soulInEverythingWeDo.  

Facebook se zase více hodí pro reference, case studies a úspěšné kampaně. Pro komunikaci 

firemní kultury se velice hodí vyuţít záloţky s Poznámkami, která můţe do určité míry 
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zastat funkci blogu a poskytne dostatek prostoru pro delší textové příspěvky v kombinaci 

s fotoobsahem.  

V pozitivním PR firemní kultury ale pomohou především zaměstnanci a jejich osobní do-

poručení, a to v osobní i online podobě. Autorka navrhuje vybrat jednou za měsíc nejlepší 

zaměstnanecký příspěvek na sociálních sítích, který se týká práce v agentuře, a odměnit jej. 

Nejlepší příspěvky se mohou stát součástí výzdoby části kanceláře, kde z nich bude postu-

pem času vznikat koláţ.  

Krásné by taky bylo, kdyby se kaţdý týden staral o firemní sociální média jiný člen týmu. 

Obsah by tak byl laděn tak, aby mohli fanoušci profilů vidět práci v MS pokaţdé jinýma 

očima; jeden týden se budou dívat očima grafika, druhý týden očima Project Managera, 

třetí týden očima asistentky ředitele, atp. Tato strategie není časově náročná a měla by být 

dostupná všem členům týmu, jelikoţ jim k tomu stačí udělit přístup ke správě firemních 

profilů a smartphone s moţností fotografování.  

Jako součást pozitivních osobních referencí zaměstnanců povaţuje autorka i vyuţívání 

merkantýlií, jejichţ návrh je obsaţen v kapitole 9.  

11.2.2 I ze Zlína můţeme dělat velké věci 

Ke komunikaci takového tématu se nejlépe hodí lokální média jako Zlínský deník, Rádio 

Zlín, rádio Kiss Publikum nebo Zlínský nočník, která jsou svým zaměřením s městem po-

chopitelně úzce spjata.  

Agentura můţe navíc rozšířit toto téma v rámci svých CSR aktivit, které mohou online 

formou šířit dobré jméno Zlína a Zlínského kraje. MS se tak zaměří na to, co jí jde nejlépe 

– tvorbu webů a online komunikaci. Okruhem online strategie pro Zlín by mohla být plat-

forma, která sdruţuje všechna důleţitá místa ve městě a okolí, jeţ stojí za vidění a za ná-

vštěvu. Ukáţe tak, ţe je zde příleţitost pro různé druhy záţitků a ţe tu není nuda.  

Celkovou myšlenku by mohla podpořit občasná setkání zástupců firem, kteří budou spo-

lečně hledat cesty, jak Zlín ještě více podpořit.  
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11.3 Časový plán  

Co se firemní komunikace týče, nebude načasování komunikace sloţité, protoţe zmiňova-

né aktivity nejsou vázané na konkrétní čas. Jednoduše s nimi lze v této podobě začít kdy-

koli.  

Nicméně, autorka navrhuje se nejprve věnovat progresu v interních procesech a aţ poté se 

pustit do vnějšího PR firmy. Počátek PR aktivit tedy vychází zhruba na září 2017.  

Září 2017 

Navázání komunikace se zlínskými médii.  

Vznik prvních tiskových zpráv a vzájemná domluva strategie komunikace.  

Šíření myšlenky podpory Zlína jako ideálního místa pro práci, pro ţivot i pro výlety mezi 

zlínské podnikatele a firmy + plán prvního společného meetingu 

Říjen 2017  

První články ve zlínských médiích a na sociálních sítích.  

Na konci měsíce se uskuteční první meeting příznivců společné myšlenky – brainstorming 

+ vygenerování moţných směrů, kterými se bude spolek ubírat 

Listopad 2017 

Probíhá kontinuální spolupráce s médii. 

Organizace a plánování dalších aktivit, které vychází z navrţených směrů z prvního zase-

dání spolku.  

11.4 Finanční plán  

Jedinými finančními poloţkami, které autorka vidí, jsou moţné poţadavky zlínských médií 

za zveřejnění tiskových zpráv a plánování PR. Autorka však věří, ţe PU je schopný získat 

zástupce médií na svou stranu a motivovat je k zapojení se do společné věci, coţ by srazilo 

náklady za vnější PR na nulu.  
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11.5 Závěr obsahové strategie  

Záměrem kapitoly 10 je podpořit poptávku po volných pracovních pozicích v MS mezi 

relevantními uchazeči. Myšlenkou autorky bylo komunikovat výhody interního fungování 

agentury k tomu, aby byli tito uchazeči motivováni pro práci v MS ještě dříve, neţ přijdou 

na pohovor. To povede ke zjednodušení a urychlení procesu vyjednávání o pracovních 

podmínkách i zapojení uchazeče do dění ve firmě.  

Autorka si uvědomuje, ţe není jednoduché najít kompetentní zaměstnance ve Zlíně a 

v okolí a hledání kvalitního člověka můţe trvat i několik měsíců. Agentura prozatím vyna-

kládá do inzerování volných pracovních pozic poměrně velké finance, které by bylo moţno 

eliminovat, jestliţe by chodily poptávky samovolně, na základě doporučení.   

Právě jakékoli formy osobního doporučení od současných zaměstnanců, externistů, doda-

vatelů i klientů je způsob komunikace, na který autorka spoléhá nejvíce.  

Kroky, které se pojí k podpoře Zlína jako atraktivní destinace pro ţivot i pro práci, závisí 

časově i finančně pouze na proaktivitě agentury. Autorka věří, ţe pokud firma prokáţe pro 

věc dostatečný západ, podaří se jí strhnout dostatečné mnoţství příznivců na svou stranu 

tak, aby se znatelně rozšířila do povědomí zlínské business sféry. A to je přesně to, čeho 

autorka zamýšlela dosáhnout.  
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ZÁVĚR 

Cílem práce bylo charakterizovat a analyzovat vznik a vývoj firemní kultury v začínající 

společnosti MS a na základě zjištěných poznatků nastavit pravidla jejího budoucího smě-

řování.  

Autorka na základě zodpovězení všech VO vytvořila v projektové části návrh plánu pro 

změny ve firemní kultuře, které rozdělila do okruhů interní komunikace, vzdělávání a vol-

nočasové aktivity.  

Na celou problematiku se autorka dívala i z hlediska časového a finančního, projektová 

část tedy obsahuje kompletní přehled výdajů za implementaci navrţených aktivit a úprav i 

časový rozpočet, který nastavila tak, aby byl co moţná nejvíce univerzální. Autorka totiţ 

počítala s tím, ţe právě časový plán bude velice závislý na finanční a kapacitní situaci 

agentury, nezasazovala tedy konkrétní kroky pevně do určitého období. Všechny aktivity 

je moţno spustit, kdykoli to vedení MS uzná za vhodné.   

Jaký je tedy úplný závěr této práce? Firemní kultura je pro firmu bezpochyby důleţitá, ne 

však nezbytná. Pro začínající firmu je v první řadě zásadní získat finanční jistotu a všechny 

časové i finanční náklady věnovat na stabilizaci společnosti. Firemní kultura vznikne i tak. 

Nebude stanovena, nebude kontrolována, ale bude se odvíjet od vzájemných vztahů a nála-

dě mezi členy týmu. Čím dříve se firma stabilizuje a začne firemní kulturu podporovat, tím 

více ji můţe vyuţít pro budování image a zvýšení své atraktivity na trhu práce.    
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TABULKA TI: FINANČNÍ ROZPOČET  

ZA CO  CELKEM POZNÁMKA 

MERKANTÝLIE    

INTERNÍ PRÁCE 10 h 1 500 Kč Copywriting, grafika, project 

management 

Tričko REGENT 30 ks 3 196 Kč (69,90 Kč/ks + 400 Kč potisk) 

Hrneček ESTEBAN 40 ks 2 460 (49 Kč/ks + 500 Kč potisk) 

Hrneček MUG 10 ks 1 720 Kč (44 Kč/ks + 1 280 Kč potisk) 

Blok KAMEA I 40 ks 1 540 Kč (28,50 Kč/ks + 400 Kč potisk) 

Tužky FREJA 100 ks 640 Kč (1,90 Kč/ks + 450Kč potisk) 

Antistres míčky 50 ks 1 400 Kč (16 Kč/ks + 600 Kč potisk) 

CELKEM  10 956 Kč  

RELAX ZÓNA    

Exekuce 4 h 600 Kč 4×150 Kč 

Pohovka  2 990 Kč IKEA: Bäckaby 

Sedací pytle 2 ks 2 578 Kč CrazyShop.cz 

Polštářky 3 ks 507 Kč IKEA 

Povlak na polštář 3 ks 237 Kč IKEA 

Pléd 2 ks 178 Kč IKEA 

Rámečky na zeď 10 ks 290 Kč IKEA 

Lednička  3 590 Kč MALL.CZ 

Mikrovlnná trouba  1 399 Kč MALL.CZ 

CELKEM  9 138 Kč  

Pondělní snídaně 300 Kč/měsíc 3 600 Kč/rok  

SUMA  23 694 Kč  
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PŘÍLOHA P I: HLOUBKOVÉ ROZHOVORY 

A) PU (ředitel společnosti MS a zakladatel) 

JS: Řekni mi, prosím, na jaké pozici pracuješ.  

PU: Moje pozice je jednatel a CEO a obchodní ředitel společnosti.  

JS: V tom případě se tě asi nebudu ptát, jak dlouho tady pracuješ. Ale řekni mi příběh fir-

my. Proč ses rozhodl, ţe začneš něco svého.  

PU: Kde začít. Víceméně, mě hecuje vize a směr. A kdyţ ten směr vidím, jsem ochotný 

pracovat 20 hodin denně, abych se tam co nejrychleji dostal, nebo to tam posouval. A kdyţ 

jsem nastoupil v předchozí firmě, tak defakto to byla malá skupina lidí, která měla velký 

drive a chtěla se probít na českém trhu. To mi dávalo smysl, takţe jsem se tam podílel 100 

% svého času, který jsem měl. A po 3 letech, co jsem byl v boardu firmy, mi přestala vize 

dávat smysl a uţ jsem neviděl budoucnost pro sebe. A plus tím, ţe jsem dost egoistický a 

nenechám si do ničeho mluvit, tak uţ jsem začal naráţet na to, ţe ovládám velkou část spo-

lečnosti a mám jiný směr neţ majitelé, coţ šlo proti sobě. Takţe jsem se rozhodl odejít a 

pustit se do něčeho sám. A protoţe v onlinu mám teď největší přesah a kontakty a tak dále, 

tak jsem se pustil do online jako takového.  

JS: A byl pro tebe začátek sloţitý? A teď nemyslím zaloţení firmy jako takového, ale spíš 

hledání lidí a takového toho začátku, protoţe mým hlavním cílem je bavit se o firemní kul-

tuře a hodnotách a politice, atp.  

PU: Tak samozřejmě. Zvlášť ve Zlíně je problém značný sehnat rozumné lidi. A kvůli 

konkurenční doloţce v minulé firmě jsem nemohl stahovat lidi, co jsem měl osvědčené. 

Takţe jsem si vytáhl akorát SH, kterého jsem tam tehdy přitáhl. A pak jsme do toho začali 

šlapat. Hodně jsme rozhodili sítě, bavili jsme se s lidmi – tak to začalo nenásilně napadat 

lidi. A protoţe budget ze začátku nebyl obrovský, tak to chtělo lidi, co budou mít větší 

drive, neţ chuť po penězích. Nehleděli jsme ani na to, jestli jsou seniorní, protoţe na tom 

začátku je problém zaplatit někomu 50 000 Kč měsíčně, protoţe rozpočet byl malý. Coţ 

taková sranda nebyla poskládat to tak, aby mohla firma fungovat, takţe na začátek člověk 

musí nasypat svůj kapitál, neţ se to rozjede.  

JS: Takţe vy jste spolu vytvořili základ pro firemní politiku, vizi, hodnoty. Jak to vznika-

lo, jak jste se na tom domlouvali.  



 

 

PU: Viděli jsme věci, jak fungovaly, jak nás v minulé firmě bavily a které naopak ne. A 

z toho jsme začali vycházet i v tom, jak chceme firmu řídit. Samozřejmě, kdyţ to přesko-

čím, kdyţ si člověk ty vize nalajnuje, tak je problém v operativě, nebo jak člověk narazí na 

první problémy – cashflow. Člověk pak nemá tolik času, aby lidem pořád opakoval vizi a 

tím, ţe i na začátku jsou lidé nabíráni s nadšením a teď vidí, ţe to nejde tak snově nahoru, 

jak si všichni představovali, tak je dost těţké všechny drţet stejně motivované a drţet vizi 

pořád dál. Firma totiţ začne na něco naráţet a my teď aktuálně naráţíme na segmentaci a 

nad tím, který trh chceme oslovit.  

JS: A kdyţ si vezmeš hodnoty a kulturu, kterou jste nastavili. Máš teď něco, co bys po tom 

roce přidal, ubral, na co jste zapomněli?  

PU: Myslím, ţe bych nic neměnil. Abychom mohli začít vyznávat vize a hodnoty, tak po-

třebujeme, aby uţ firma byla nastartovaná a generovala nějaké peníze, aţ potom se dá 

mluvit o hezkých věcech, ţe člověk začne dělat dobro, ale první je potřeba generovat pení-

ze. My zatím hledáme směr, který nám ty peníze přinese. Aţ se dostaneme trochu do klidu 

a nebudeme muset kaţdý měsíc výplaty, tak potom můţeme začít jet víc na vize a ne na 

peníze, abychom firmu vytáhli nahoru.  

JS: Která z těch hodnot, kterou jste nastavili, je ti nejbliţší?  

PU: Asi je to pořád WIN-WIN. Vţdycky najít slušnou cestu, která bude výhrou pro za-

městnance, zákazníka i firmu. Samozřejmě nemyslím tím vţdycky dělat kompromisy, pro-

toţe kompromis je špatný a je třeba vědět, za čím si člověk jde. Ale jak uţ to ví, tak je dob-

ré se domluvit, aby byly spokojené obě strany.  

JS: A dovedeš říct, která je ti nejmíň blízká?  

PU: Asi ne. Všechny jsem víceméně tvořil já, beru to, ţe vychází ze mě. Takţe ţe by tam 

byla vyloţeně nějaká, se kterou nejsem ztotoţněný je menší šance neţ u lidí, kteří je přebí-

rají, kdyţ já jsem je vymýšlel.  

JS: A myslíš, ţe se lidi snaţí firemní politiku a hodnoty dodrţovat?  

PU: To je těţká otázka. Protoţe kdyţ to řeknu upřímně, je dobré člověka ze začátku moti-

vovat, ţe máme nějaké vize, ale stejně člověk potom řeší prachy a začne být selfish. Není 

to vţdy, ţe by člověk vydrţel na nějaké úrovni motivace do konce ţivota. Potom je to o 

nějakém přerodu. Kdyţ třeba vezmu tu proaktivitu, kterou tam máme, tak je otázka, jak 

moc si to lidi berou za své. Jak moc vidí to, ţe se můţou posunout dopředu, jak jsou v ně-



 

 

čem proaktivní. Přijde mi, ţe to teď nejde dopředu. Coţ je i v návaznosti na tu věc s junio-

rem a seniorem, která vázne. Protoţe pokud junioři na sobě nezačnou pracovat, aby zákaz-

níci řekli, ţe ty věci jsou fakt dobré, tak vzniká problém. Protoţe zvlášť v tom, ţe lidi jsou 

tu sice za malé peníze, tak my se točíme v takovém kolečku, ţe nejsme schopní to prodat o 

moc víc, protoţe ty naše práce nejsou tak moc kvalitní, abychom mohli zdraţit o 30 % a 

prodávat korporacím.  

JS: Jedna z věcí, kterou řeším, je, jestli ty nejdříve potřebuješ hodnoty na to, abys dovedl 

najít lidi a vytvořit si tým kolem sebe, nebo jestli se obklopíš lidmi, kterým věříš a které 

máš doporučené, a aţ potom s nimi začneš vytvářet hodnoty, které jsou společné pro jádro 

– pro úplně první lidi.  

PU: Kdyţ to vezmu z úplně jiné strany, proč se tvoří hodnoty a vize, kdyţ to vezmu prag-

maticky. Víceméně jde o to, ţe ve velkých korporacích lidi často odchází. Aby se fluktuace 

sníţila, vymyslí se jim hodnoty a vize, aby si mysleli, ţe je v tom něco víc, neţ jen sezení u 

počítače a datlování. Takţe Peter, který mě koučuje, říká, ţe je nesmysl stavět si na začát-

ku hodnoty a vize, ţe by to viděl u firmy nad 500 zaměstnanců. Ze začátku je prý dobrá 

motivace a smysl práce, ale nastavování hodnot a vize je v počátcích firmy, kdy je lehce 

zranitelná, je takové snílkovské. Ţe třeba u startupů je třeba motivace, aby lidi hodně pra-

covali, ale je tam nalitý kapitál od investora, se ta vize tlačí líp, neţ u malé firmy, kterou 

chceme rozběhnout. To je jeho pohled a neříkám, ţe s ním se vším souhlasím.  

JS: No ale tak s nějakým důvodem jste to tehdy tvořili. Asi to nevzniklo, ţe byste si řekli: 

„No, a mohli bysme mít ještě hodnoty…“ 

PU: Tak proč my jsme je tvořili…Protoţe jsme byli se SH takoví srdcaři. Nechtěli jsme 

dělat věci skrz cash, a to jsme si říkali uţ od začátku. Teď to samozřejmě platí taky, ale uţ 

se chceme vytočit z toho, abychom museli pořád řešit peníze, takţe to nám do toho háţe 

trochu vidle, ale chtěli jsme smysl firmy, aby to nebylo firma jen taková, která řeší cash. 

Takţe s tím titulem jsme to stavěli, abychom i do toho hledali lidi. A teď je otázka, jestli 

lidi, které jsme nabrali, šli za námi kvůli vizím a hodnotám, nebo spíš té auře a ostatním 

věcem, které kolem toho byly. Kdybych třeba nezmiňoval vize, ale řekl bych jenom záměr 

firmy, ţe chceme řešit jen zahraniční klienty a vytvořit to plánované coworkingové cen-

trum, jestli by to samo o sobě první rok nestačilo.  

JS: Otázka, jestli šli za záměrem, nebo třeba ještě za tebou. Co lidi tady uvnitř. Myslíš, ţe 

je to tu poskládané dobře? Co se osobností týče, nemám na mysli dovednosti a schopnosti.  



 

 

PU: Tak já jsem se vţdycky snaţil drţet genderovou politiku, abychom mixovali muţe a 

ţeny a výhledově bych chtěl udělat věkovou politiku. Protoţe dvacetiletý člověk nemá 

ještě takový přehled a neumí se na ţivot podívat v úhlu, který mu můţe ten člověk, který je 

o dvacet let starší, dodat. Uţ má děti, má zkušenosti a uţ to vidí jinak. Takţe tak bych se 

díval na ten tým. Protoţe hodně věcí v týmu je závislých na tom, jak se lidi potkávají, a 

myslím, ţe s tou atmosférou se dá hodně pracovat. Protoţe ti lidi jsou mladí a nevýhoda 

toho je, ţe je tam aţ moc emocí. Kdyţ má někdo potíţe a řeší něco doma nebo mimo fir-

mu, tak se mu to strašně rychle přesune do firmy a jde to poznat. A tak je to na všech, kteří 

tu jsou, protoţe jsou mladí. To u těch starších lidí není. Člověk, který má dvě děti, řeší, 

jestli mu přijdou peníze na účet, aby zaplatil hypotéku, ale uţ nemá hlavu v oblacích a 

přemýšlí jiným směrem. Takţe kdyţ vezmu, jak jsme v prosinci nastavili všechno proces-

ně, tak jsme tím vyhodili tu komunikaci ústní, a projevilo se to na atmosféře. Kdyby tu byli 

starší lidi, tak se to na nich projeví míň, neţ kdyţ jsme tu takový mladý kolektiv.  

JS: Protoţe v tom byli všichni, kteří byli zvyklí na jinou formu, která přešla do více pro-

cesní.  

PU: Jo, přesně tak.  

JS: Co tě tady teď těší.  

PU: Kdyţ se vymyslí řešení, u kterého jsem si jistý, ţe jsme odvedli fakt dobrou práci, 

kterou nikdo tak dobře neudělá. Ţe jsme ho promysleli na maximum. Ale kdyţ mám pocit, 

ţe je to promyšlené a jdeme za zákazníkem s něčím chytrým. A právě naopak mě rozčiluje, 

kdyţ jdeme za zákazníkem s něčím průměrným.  

JS: A kromě toho?  

PU: Kouření. To mě rozčiluje extra. Občas moţná tvrdohlavost některých lidí a to, ţe se 

jim nechce vymýšlet top řešení – ţe je to o nějaké jejich lenosti. To mi vadí. Pořád se ne-

můţeme dostat na tu úroveň, ţe by se nám poklonili, zatleskali a doporučili nás dál.  

JS: Takţe kdyţ by ses teď vrátil zpět a začínal bys znovu, udělal bys něco jinak? 

PU: Neudělal. Většina lidí to dělá tak, ţe nemají tu vizi tak obrovskou a nechtějí jí dosáh-

nout tak rychle, takţe to jedou všechno pomalinku. Já jsem takový, ţe naberu lidi, hroma-

du, abych stavěl ten svůj big dream, abych se posunoval rychle, takţe do toho skočím po 

hlavě a pak řeším důsledky, které to nese. Tak jsem to dělal dřív a dělám to i teď a v tom se 

těţko měním. Kdybych teď měl peníze na účtu a přišel by někdo se stolem s top dřeva a 



 

 

celý by byl prostě top, tak jsem takový, ţe se pro něj dokáţu rychle nadchnout, pokud za-

působí na mé emoce a vidím v něj přidanou hodnotu.  

JS: Takţe bys nic neměnil… 

PU: Asi bych si víc hlídal lidi, se kterými spolupracuju. Zvlášť tady ve Zlíně – je tu ex-

trémní mnoţství podnikatelů, kteří melou. Umí se namašlit tak, ţe to zní, jakoţe se jim 

daří, ale ve výsledku člověk zjistí, ţe to jsou kecy.  

JS: Kdyţ se podíváš výhledově, kde bude firma za rok, za tři případně za pět let.  

PU: No, nemám představu o tom segmentu, ale představuju si, ţe v mysli ostatních bude-

me jako agentura ze Zlína, ţe budeme o něco jiní, neţ praţské agentury, které jsou předra-

ţené. Jsou tam sice zvučná jména, ale ţe my to zvládneme o něco levněji, ale stejně pro-

myšleně. Naši kreativní lidi by měli zákazníkovi něco nahradit – být v podstatě článkem 

v jejich týmu, nejen dodavatel z agentury. Teď je firma, co se procesů týče, dobře nastave-

ná – i to odměňování je férové. Hodně věcí měříme. Takţe kdyţ by se našel dobrý ob-

chodník a začalo by to jít nahoru, tak teoreticky nemusím za rok sedět v práci 5 dnů v týd-

nu, abych to drţel, ale budu tu moct být 2 dny nebo budu chodit jen dopoledne, protoţe za 

těch 20 % svého času vygeneruju 80 % přidané hodnoty, doporučím své kontakty, známé, 

sednu si se všema a budu vymýšlet, v čem se dá angaţovat.  

JS: Co by se muselo stát, aby ses na to na všechno vykašlal.  

PU: Musela by mi vyhasnout svíčka toho, ţe tam vidím nějaký potenciál. Ţe mě to někde 

srazí na kolena. Já jsem takový, ţe i kdyţ to jde do háje, tak tam pořád vidím, to ţe jsem 

schopen to tam nějak rozhýbat. Chápu ale, ţe člověk se můţe dostat do slepého místa, kde 

si řekne, ţe utratil peníze, byla to dobrá zkušenost a jdeme dál. Rozhlídne se, nadechne se, 

ale nemyslím, ţe by to byl ten případ.  

JS: To je vše. Děkuju ti za odpovědi.  

 

B) SH (Account & Sales Manager, zakládající člen) 

JS: Jakou máš pozici v MS a odkdy pracuješ?  

SH: Moje pozice je Account Manager a obchodník a pracuji tu od března 2016, takţe je to 

vlastně uţ rok – od začátku firmy.  

JS: Proč zrovna tu? Co tě přesvědčilo do toho jít?  



 

 

SH: S PU jsme byli první dva ve firmě. PU mě přesvědčil. Chtěl jsem si vyzkoušet vlastní 

challenge, ale chtěli jsme si to vyzkoušet na vlastní triko s PU, takţe jsme se do toho pusti-

li.  

JS: Bylo to pro vás těţké ze začátku? 

SH: Docela ano. Bylo to hektické. Spousta zakázek, málo lidí, kteří by je dělali. Potom 

zase naopak.  

JS: Takţe klasika.  

SH: Jo, nahoru a dolu. 

JS: Kdyţ jste začínali, zaváděli jste hodnoty vizi firmy.  

SH: Samozřejmě, to bylo to první, na čem jsme se museli shodnout s PU – vize a hodnoty 

firmy. Takţe po krátkém brainstormingu jsme měli vizi a hodnoty.  

JS: Jak to vznikalo? Jak jste nad tím přemýšleli?  

SH: Základem byl brainstorming a láhev vína. Kaţdý z nás si napsal, co by chtěl zanechat 

v té firmě a pak jsme ty dva výtvory dali dohromady a zkoušeli jsme je zkombinovat – 

z toho vzniklo SOUL IN EVERYTHING WE DO. A co se týče hodnot, to jsme tvořili 

spolu. Na tabuli jsme si vypsali 15 – 20 hodnot, které znamenají něco pro nás osobně, a 

z těch jsme vybrali 5 nejlepších.  

JS: A se kterou se ztotoţňuješ nejvíc? 

SH: WIN-WIN.  

JS: Se kterou nejmíň.  

SH: To se asi nedá říct. Je WIN-WIN a potom jsou všechny ostatní na stejné úrovni.  

JS: Myslíš, ţe ta firemní kultura se teď dodrţuje? Tak jak vy jste ji nastavili? Ţe o ní lidi 

vědí a pamatují si to?  

SH: Myslím, ţe tu úvodní fázi máme docela dobře zmáknutou – kdyţ ten člověk dojde do 

firmy, tak je to v podstatě první věc, co ten člověk vidí, ať uţ jde na jakoukoli pozici. Horší 

je to pak s tím připomínáním a vracením se k těm hodnotám, to se přiznám, ţe mi to tu 

chybí. A v tom vidím, ţe bychom to mohli ještě zlepšit. Protoţe kdyţ bych se teď někoho 

zeptál, jakou máme vizi a hodnoty, tak mi to neřekne ani vlastními slovy. Nebo minimálně 



 

 

na spoustu věcí zapomene, coţ není jejich vina. Je to jen o tom, ţe se to málo vyuţívá 

v praxi.  

JS: Takţe myslíš, ţe kdyţ to nedodrţují, tak je to proto, ţe si to nepamatují? Ţe to není 

proto, ţe by jim v tom něco nesedělo? 

SH: To si myslím. Ze začátku se nikdo neohradil, ţe by tam bylo něco špatně. Obecně ty 

vize a hodnoty jsou veskrze pozitivní, takţe většina lidí si v tom najde svoje a dokáţe si to 

obrátit na svoji filozofii, ale tím, ţe se to moc nepouţívá v praxi a je to spíš něco kolem 

nás, tak na to spousta lidí zapomíná.  

JS: V odstupu jednoho roku, co toto všechno vzniklo, je něco, co bys přidal, nebo ubral? 

Kdyţ teď vidíš, jak to ve firmě vypadá, jak se k sobě lidi chovají?  

SH: Asi ne. To jsou věci, které jsou natolik obecné, ţe s nimi člověk dovede pracovat 

v jakékoli ţivotní situaci, takţe bych nic nepřidával, ani neubíral.  

JS: Jak si myslíš, ţe to po tom jednom roce vypadá. Myslím, co se firemní kultury týče, 

nemluvíme o obchodu nebo businessu. Spíš o tom, jak se k sobě lidi chovají a takové ty 

interní záleţitosti.  

SH: S nástupem těţší práce a více zakázek a povinností, tak interní komunikace zůstala 

spíš na pracovní úrovni a uţ se moc nestýkáme, chybí nám teambuildingy. Máme spoustu 

individuálních porad, ale nemáme moc týmových porad, kromě jedné velké měsíční, kde 

bychom si říkali, ţe jsme třeba v půlce měsíce, máme tyto projekty, atd. Tím pádem, jak 

moc nekomunikujeme moc často jako skupina, tak i ten ţivot po práci uţ není takový, ţe 

bychom šli ven, do parku, na pivo. Uţ to moc nebývá.  

JS: A jsou lidi z práce ti, se kterými bys chtěl trávit volný čas? Není to lepší oddělit, kdyţ 

spolu sedíte 8 hodin zavření v práci?  

SH: Tak neříkám, ţe bychom spolu měli kaţdý týden někam chodit, ale třeba co čtrnáct 

dní. A stačí večeře, pivko, kafe, volejbal, cokoli.  

JS: A jak vychází chování z MS ven? Směrem ke klientům, externistům. Protoţe i v tom 

se firemní kultura promítá.  

SH: Kdybych řekl, ţe to nefunguje, tak bych si sypal popel na hlavu, protoţe já jsem vět-

šinou v první linii spolu s PU, kdo komunikuje s klientem. A tam si myslím, ţe to funguje 

dobře, ţe ty hodnoty zazní v kaţdé nabídce, na kaţdé schůzce. Ať uţ doslova, nebo jakým-

koli způsobem se vyjádří proaktivita nebo WIN-WIN spolupráce a tam myslím, ţe fungu-



 

 

jeme a působíme jako kolektiv lidí, kteří umí pracovat. Zároveň lidi s námi sympatizují 

v tom, ţe jsme mladá firma, jsme mladí, proaktivní.  

JS: Co tě tu teď nejvíc těší.  

SH: Asi to zní trochu povrchně, ale baví mě vtípky v kanceláři. Kdyţ si tady sedneme a 

eskalujeme, tak to mě baví moc. A potom samozřejmě komunikace s těmi klienty, pokud 

jsou rozumní a mají prostředky a jsou přátelští, tak je to příjemná práce.  

JS: A rozčiluje? 

SH: Myslel jsem si, ţe k tomu nedojdu, ale začíná mě rozčilovat finanční stránka té práce. 

Coţ mě nikdy nijak netíţilo, ale teď mi stouply náklady a chybí mi finance. Někdy mě štve 

náš project manager, ale jinak asi nic hrozného.  

JS: Budeme nějak rozvádět, čím si lezete na nervy? 

SH: Asi ne. To je spíš moje osobní věc, neţ aby to bylo objektivní.  

JS: Dobře. Tak tedy si představ, ţe bys byl na pozici ředitele firmy, ale co bys udělal ji-

nak? A teď myslím zaměření na komunikaci na lidi, na stabilizaci.  

SH: Je důleţité říct, ţe tu firmu nevede špatně. S ohledem na situaci a období dělá to nej-

lepší, co můţe. Co se týká těch personálních věcí, tak bych určitě svolával firmu jako tým 

častěji a prezentoval jim aktuální situaci a víc bych komunikoval, v jaké finanční rovině 

jsme. Ukázat jim, jak to vypadá na příští tři aţ čtyři měsíce, ať si lidi nedělají iluze, ţe to 

bude diametrálně jiné. Řekl bych jim, ţe jsme teď ve fázi, kterou musíme přečkat. Musíme 

chvíli zatnout zuby a vydrţet, nečekat, ţe budeme hned milionáři, ale pojďme všichni spo-

lečně dřít, abychom se třeba za rok vyšvihli na agenturu, která uţ bude stabilizovaná, a 

určitě bych jim to nesliboval v nejbliţším kvartále nebo půl roku. Zároveň bych neměnil 

tak často strategii a segment, na který cílíme. Měli bychom se ustálit, říct si, ţe taková je 

realita, taková jsou fakta, pojďme to vydrţet a ono se to ustálí.  

JS: Takţe výhledově. Kde bude firma za rok, za tři a za pět? 

SH: Za rok počet lidí kolem 15, myslím, ţe co se interních procesů týče, tak to máme sta-

bilizované uţ teď, takţe to pak uţ bude fungovat. Myslím, ţe budeme mít více pravidel-

ných klientů, takţe budeme mít větší jistotu a stabilitu. A nebudeme muset tolik tlačit na 

obchod, ale ty kontakty uţ budou chodit za námi. Za tři roky si myslím, ţe tam velký po-

sun nebude, nečekal bych ţádnou revoluci – jsme tam, kde jsme, mějme pravidelné peníze. 

Po pěti letech těţko říct.  



 

 

JS: Zmínil jsi růst počtu lidí. Myslíš, ţe hodnoty a politika zůstane stejná? 

SH: Pokud s tím začneme víc pracovat a lidem to víc připomínat a aplikovat to na praxi, 

jak v tom můţou hodnoty fungovat, tak asi někdo můţe s nějakou inovací přijít. Můţeme 

tam něco přidat, ale nemyslím, ţe by v tom byly zásadní změny. Spíš na to lidi naváţou a 

přechroustají si to do své reality.  

JS: Ptám se proto, ţe jsem přemýšlela nad tím, jestli je dřív tým, nebo hodnoty. Jestli máš 

nejdříve nastřelit firemní kulturu a vytvořit hodnoty a podle toho nabírat lidi, nebo jestli se 

obklopit lidmi, kterým věříš, u kterých víš, ţe jsou dobří, a s nimi společně tvořit hodnoty, 

které budou společné pro celý tým lidí. Nebudeš je tak muset nikomu připomínat, protoţe 

oni sami je v sobě mají zakořeněné a je to taková týmová práce vytvořit ducha agentury 

společně.  

SH: To je dobrá otázka. Já si myslím, ţe pokud by s tím lidi chtěli něco dělat, tak s tím 

přijdou a nikdo se nebrání společnému brainstormingu, kde si řekneme, ţe to změníme. 

Ale pokud s tím nepřijdou, tak potřebují mít něco v rukách a cítit, na čem agentura stojí. A 

pokud bychom nic neměli a čekali, aţ lidi přijdou a vymyslí nám to, tak by to nebylo tak 

funkční. Kdyţ tu agenturu vytváří dva nebo tři lidi, tak oni si vytvoří to, co mají v sobě, tak 

se to udrţí docela dlouho.  

JS: Super. To je jedna z těch nejhlavnějších věcí, která mě zajímá.  

SH: Jestli teda nechat lidi, ať si vytvoří vizi a hodnoty sami, nebo to nechají na vedení.  

JS: Přesně tak. Kdyţ jsme se bavili o tom výhledu, počítáš s tím, ţe budeš ve firmě pořád 

pracovat?  

SH: Těţko říct. Cesty jsou nevyzpytatelné.  

JS: Co by se muselo stát, abys tu uţ pracovat nechtěl?  

SH: Asi dvě takové věci. Kdyţ bych cítil, ţe uţ nemám té firmě co přinést, a ţe ta firma uţ 

nemá co přinést mně.  

JS: Děkuji za odpovědi.  

 

C) RJ (PPC &SEO, finance, zakládající člen) 

JS: Můţeš mi, prosím, říct, jakou máš pozici ve firmě a jak dlouho tu pracuješ?  



 

 

RJ: Mám pozici PPC a pomáhám s financemi a fakturami, dohlíţím na splatnost a pracuju 

tu od 1. 3. 2016.  

JS: Takţe od začátku. Proč jsi tu začal pracovat, co tě přesvědčilo?  

RJ: My jsme se tehdy potkali, já jsem studoval, a on mi říkal, ţe bude rozjíţdět novou fir-

mu. A ţe by tam mohla být práce, kterou bych se mohl naučit. Představil mi několik pozic, 

do kterých bych se mohl postupně dostat, tak jsem nad tím přemýšlel, a protoţe mi nic 

nebránilo to zkusit, tak jsem to vzal.  

JS: A vybral sis PPC.  

RJ: Tak ono to z toho v podstatě vyplynulo. Z těch pozic, které byly volné, to byla jediná, 

která se dala začít od nuly, protoţe předchozí zkušenost nemám.  

JS: A bylo to pro tebe sloţité ze začátku? Nejen práce, ale začátek ve firmě celkově? 

RJ: Ono to bylo pro mě změna celkově, protoţe jsem přešel do Zlína – do města, kde jsem 

byl před tím jednou v ţivotě. Řešili jsme byt, řešil jsem stěhování, takţe celá ta situace 

byla ne úplně náročná, ale bylo toho víc. Ale začátek ve firmě byl v pohodě. Tím, ţe se to 

rozjíţdělo, ţe jsem nespadl do koloběhu, ale všichni se poznávali, přibývali noví lidi, pro-

cesy ve firmě se zaváděli, takţe jsem se učil v podstatě za běhu. Nic náročného.  

JS: Kluci s tebou asi ze začátku mluvili o hodnotách, jak to na tebe působilo?  

RJ: Tak já jsem byl v podstatě u toho, kdyţ to vznikalo, takţe to pro mě nebylo nic pře-

kvapivého. Ale byl jsem k tomu v podstatě skeptický, věděl jsem, ţe to, co si teď stanoví-

me, za rok platit nebude, a myslím, ţe se to potvrdilo.  

JS: A teď po roce je tam něco, co bys změnil? 

RJ: Tak já si přesně nepamatuju, co tam je. Ale co se týče třeba té sportovní kultury, tak to 

se podle mě plnit nedaří, alespoň v rámci firmy ne – ale minulý týden jsme začali chodit na 

volejbal, tak uvidíme, jak to bude, ale trvalo to rok, neţ se něco takového zaběhlo.  

Pár z těch věcí jsou klišé. I to, ţe vytváříme kreativní řešení. Zatím myslím, ţe děláme, co 

můţeme, abychom to udrţeli nad vodou, abychom to splnili. WIN-WIN je podle mě dost 

individuální. U některých klientů prostě o WIN-WIN nejde, vůbec je to nezajímá a berou 

nás jen jako dodavatele.  

JS: A s čím z toho se ztotoţňuješ nejvíc?  



 

 

RJ: Asi ta práce na sobě mi dává nejvíc smysl. Protoţe tím, ţe jsme všichni na juniorních 

pozicích a všichni se máme kam posouvat, takţe to má největší smysl, abychom na sobě 

pracovali.  

JS: Myslíš, ţe se to tu lidi jinak snaţí dodrţovat? 

RJ: Myslím, ţe ne a ţe není ani dostatečně připomínaná. Ţe je to tak někde v pozadí, pro-

toţe zpočátku kdyţ bývaly první měsíční porady, tak PU vybral někoho, aby to vyjmeno-

val, takţe jsme si to kaţdý měsíc připomněli.  

JS: Ono by chtělo, aby to tu třeba někde viselo na zdi. Mají být prvně hodnoty, nebo tým 

lidí?  

RJ: Podle mě nejde jedno bez druhého. Ten tým tvoří firmu. Nejde si jako roboti stanovit 

to a to a pak posbírat lidi a ti to budou prostě plnit. Nebudou spokojení a nebude to fungo-

vat jako celek. Na druhou stranu není dobré všechno ohýbat pro ty lidi. Aţ moc demokra-

cie v té firmě si myslím, ţe taky není úplně cesta. Za mě je tedy nejlepší skloubit poţadav-

ky vedení s realizací.  

JS: Takţe do jisté míry by to mělo být variabilní.  

RJ: Asi jo. Kaţdý člověk je jiný a nejde striktně říct, ţe budeme plnit to a to. Kdyţ někdo 

vymyslí něco dalšího, tak nevidím problém v tom, aby se to do politiky přidalo. Líbit se to 

můţe dalším lidem.  

JS: Mluvil jsi o tom, ţe po roce je to všechno jinak, neţ to vypadalo ze začátku, jak jsi to 

myslel? 

RJ: Ţe se to občas opomíjí. Ne vţdy jde o WIN-WIN a podobně. Ale to k tomu začátku 

firmy asi patří. Málo starupů si můţe po roce vymýšlet různé věci, jsme ve stadiu, kdy se 

snaţíme přeţít a zlomit ten bod, kdy budeme zajištění. Potom moţná se začneme věnovat 

kultuře a hodnotám. Takţe spíš z toho důvodu to nenaplňujeme.  

JS: Co tě tu teď nejvíc těší?  

RJ: Asi kvartální porady, nové prostory, ţe uţ to trochu vypadá. Těší mě i kolektiv, ţe jak 

jsme tu od začátku, tak je to taková domácká atmosféra. Občas komunikace vázne, ale po-

řád je to super. Často se tu smějeme a je to prostě uvolněná práce. Těší mě na tom ta poho-

da, ţe na sebe neřveme, nechodíme sem se stresem a s nervama.  

JS: A naopak? Co tě tu rozčiluje, nebo stresuje? 



 

 

RJ: Ne, ţe by mě to vyloţeně stresovalo, ale kdyţ mám na starosti finance, tak to je taková 

sloţitá situace. Ale to je spíš finanční problém, neţ ţe by mě vyloţeně něco netěšilo. Jak 

jsem říkal, občas vázne komunikace a mě netěší to, ţe kdyţ po někom něco chci, tak koli-

krát mám pocit, ţe je to otravuje. Nebo jdeš za někým a máš z toho špatný pocit, ţe po 

někom budeš zase chtít, ţe ten člověk vyvrátí oči a co jako zase chceš. Občas prostě ne-

funguje taková ta spolupráce, ţe bychom fungovali jako celek. To si myslím, ţe by se dalo 

zlepšit, ale to si musí kaţdý u sebe.  

JS: Co kdybys byl na místě ředitele? Co bys změnil, udělal bys něco jinak?  

RJ: Kdyţ naváţu na to, co jsem říkal, tak bych zkusil vylepšit poměry a komunikaci uv-

nitř. Na druhou stranu nevím, jak by do toho jako ředitel mohl zasáhnout. Lidi asi nedonutí 

k tomu, aby sami něco dělali jinak. Asi k tomu jsou nějaké prostředky, jak to dělat… 

JS: Otázka je, jestli by to potom ale bylo přirozené, jestli by to nebyla nucená situace.  

RJ: Nevím, no teď z hlavy to asi nevytáhnu, nepřemýšlel jsem nad tím.  

JS: Výhledově vidíš firmu jak? Za rok, za tři, za pět?  

RJ: Popravdě jsem teď skeptický, ţe firma za rok někde bude. Ale jak říkám, je to tím, ţe 

jsme malý kolektiv a je to všechno hrozně momentální. Je měsíc, ţe vyděláme spoustu 

peněz a druhý zase hrozně málo. Takţe nedovedu říct, jak to bude za rok. Za mě je to teď 

50-50. Za rok si myslím, ţe se nic zásadního nezmění. Moţná nás bude víc, ale nemyslím, 

ţe bychom nějak raketově vystřelili.  

JS: Co by se muselo stát, abys uţ tu nechtěl být? 

RJ: Musela by se změnit ta pohoda a uvolněnost a přátelské vztahy v rámci firmy. Kdyby 

se změnilo to, ţe bych sem chodil pod stresem, ţe by tu po mně někdo šlapal, ţe bych měl 

jen problémy, tak určitě to by byl důvod, proč bych s tím skončil. Určitě i finanční situace, 

a to nemyslím, ţe bych dostával málo peněz, ale na úkor mého ţivobytí. A taky to vedení. 

Kdyby se to celé rozpoloţkovalo, ţe uţ by to nebylo takové transparentní. Kdyby mi někdo 

jen říkal, co mám udělat. Rozhodně bych tu nebyl tak spokojený.  

 

D) MI (kodér, zakládající člen) 

JS: Jaká je tvá pozice a kdy jsi nastoupil? 



 

 

MI: Do MS jsem nastoupil v únoru 2016 jako jeden z prvních skrz doporučení přes kama-

ráda. Vím, ţe první task byl sloţit si stůl.  

JS: A proč jsi tam chtěl pracovat.  

MI: Tak já jsem měl dost volného času. Navíc jsem věděl, ţe chci být web developer, tak-

ţe toto se naskytlo a hodně se toho naučím, protoţe vím, ţe mám pořád mezery. Kdyţ do-

stanu práci, na kterou nejsem ještě kvalifikovaný, mě nutí to dostudovat. Protoţe pořád 

zatím dělám něco nového, nové technické věci, nové výzvy.  

JS: Byly pro tebe začátky sloţité? 

MI: Bylo to stresující. První práce v kanclu, kam jsem si šel sednout na 8 hodin v kuse, to 

jsem nikdy tak neměl. A taky tím, ţe je to marketingově řízená firma, není to designové 

studio, je to řízené obchodě, tak fungují deadliny, z čehoţ jsem měl strach. Člověk musí 

stihnout něco v určitém čase, občas i na úkor kvality. Občas má člověk pocit, ţe je placený 

za to, ţe neví a zkouší na to přijít. Takţe častokrát jsem měl pocit, ţe nevím, ţe něco nejde 

a měl jsem strach, ţe budu muset skončit, protoţe nejsem schopný zadaný úkol v daném 

čase splnit.  

JS: Byl jsi u zrodu firemních hodnot a vizí? 

MI: Kdyţ jsem měl přijímací pohovor, tak PU mluvil o vizi a o strategickém partnerství, 

ţe by chtěl fungovat na partnerské bázi a proaktivitě. Ne, ţe nám budou jen něco zadávat, 

ale ţe my budeme chodit s návrhy a vylepšením. Ţe my jsme ti, kteří jim pomůţou. Tako-

vé ty hodnoty byly ze začátku, ale trochu to spadlo do těch obchodních zájmů. Jak se ta 

firma posouvá, tak to spadlo zpátky trochu na úkor proaktivity a partnerství.  

JS: Takţe se tam něco změnilo.  

MI: Já jsem vţdycky ty hodnoty bral v těch lidech. Já si je teď rozkliknu, protoţe upřímně 

nevím, jaké ty hodnoty jsou. Pro mě hlavní hodnota byla, ţe jsem se s PU vţdy domluvil 

jako s člověkem, ţe to bylo rovné chování. Já jsem mu dával svůj čas. Kaţdý z nás měl 

velký kus té spolupráce a já jsem od něj cítil, ţe je za to rád. Nebylo to despotické, ale 

mluvili jsme o zakázkách a cítil jsem od něj vděk. A nejen od něj. Určitý respekt je cítit od 

všech, kteří jsme začínali, přestoţe počet hodin, které v kolektivu strávím, se sniţuje. 

Neuráţíme se navzájem, snaţíme se respektovat, minimálně v core týmu určitě.  

JS: Co ti z těch hodnot sedí nejvíc a nejmíň?  



 

 

MI: To dlouhodobé budování vztahů je asi nejkladnější věc. Neotřelá řešení u nás pořád 

pokulhávají i to, ţe se snaţíme být nejlepší. Málo prostředků a času věnujeme do školení a 

vzdělávání. Coţ si myslím, ţe v tomhle směru je to problém. Přitom stačí říct.  

JS: Mě by zajímal tvůj názor na to, jestli je dobré mít hodnoty a podle toho si vybírat lidi 

do týmu, nebo se obklopit lidmi a potom hledat hodnoty, na kterých se shodnou všichni.  

MI: To je otázka. Společné hodnoty tam asi musí být, protoţe potom pokud si člověk mů-

ţe vybrat, tak je lepší, kdyţ se někde protne s kolektivem a hodnoty sdílí vrozeně. Málokdo 

se chce přizpůsobovat a myslím, ţe vrozené tíhnutí k hodnotám by tam mělo být uţ od 

začátku. Takţe sdílené tam určitě něco musí být, musí tam být vrozená sympatie.  

JS: Je něco, co ti v těch hodnotách chybí? Co bys přidal?  

MI: To mě teď nic nenapadá. S tou vizí jsem se ze začátku ztotoţnil. Z mého pohledu je 

firma obchodně, marketingově vedená, takţe já bych se víc soustředil na produkt, neţ na 

řízení, ale to k tomu asi patří. Ale s hodnotami jsem se ztotoţnil a jsem rád, ţe je to takto.  

JS: myslíš si, ţe kdyţ budou do firmy teď chodit noví lidi, kteří v tom s námi nejsou od 

začátku, tak se na těch hodnotách něco změní, nebo je budou oni muset prostě přijmout?  

MI: To záleţí, kolik času a prostředků se vloţí do toho, aby se ta kultura předávala a vtis-

kovala novým zaměstnancům. Myslím, ţe to není automatické, a ţe kdyţ se kultura nebude 

pěstovat, tak se s ní lidi ztotoţňovat nebudou. Roli asi hraje i velikost kolektivu, kdy to 

ještě jde, kdy se všichni mezi sebou domluví. Kdyţ to roste, tak si myslím, ţe uţ není 

moţné, aby to všechno sdíleli na základě záţitků, aniţ by k tomu měli manuál.  

JS: Představ si firmu za rok, za tři a za pět. Jak to bude vypadat? 

MI: Nevím. Určitě bude firma utuţovat vztahy se zákazníky, bude méně „dělnické“ práce, 

bude se víc outsorcovat a myslím, ţe vzniknou divize, které uţ nebudou úplně MS, ale 

pouze dodavatelé. MS bude v podstatě entita, duch, image a práce se bude odvádět jinde. 

To je tak z hlediska tří let. Za rok si myslím, ţe to půjde postupně. Přibydou lidi. Těţko 

říct.  

JS: A ty myslíš, ţe budeš ve firmě pracovat? Aţ se vrátíš z Erasmu a výletů? 

MI: Tak já určitě budu ve Zlíně ještě studovat nějakou dobu, takţe se tam budu pohybovat. 

Budu na to mít určitě míň času, pokud tam pro mě bude nějaké uplatnění. To je systém, 

který mi tak nějak vyhovuje. Dovedu si představit, ţe tam za rok budu ještě pracovat, kdyţ 

to bude moţné. Po studiu netuším. Na plný úvazek bych to asi nezvládl, protoţe přeci jen 



 

 

je to pořád agentura řízená marketingově, obchodně, ale zatím mě to baví a tohle je pro mě 

mnohem záţivnější a jsou projekty, na kterých mám velký podíl, mám z toho dobrý pocit.  

JS: A jsme na konci. Vše, co jsem potřebovala vím, děkuji.  

 

E) IJ (asistentka ředitele, nový člen) 

JS: Jaká je tvá pozice.  

IJ: Office managerka a asistentka výkonného ředitele.  

JS: Odkdy tu pracuješ?  

IJ: Od února 2017.  

JS: Co tě přesvědčilo, ţe chceš pracovat tu?  

IJ: Protoţe jsem chtěla zkusit online marketing. A potom, kdyţ jsem šla na pohovor, tak 

mi tu všichni přišli takoví milí a hlavně je to mladý kolektiv, coţ je pro mě lepší neţ mezi 

staršími lidmi.  

JS: Byly pro tebe začátky těţké? 

IJ: První týden ano. Byl to pro mě jiný obor, protoţe jsem pracovala v cestovním ruchu.  

JS: Takţe to bylo zaměřením, ale s lidmi tady v pohodě? 

IJ: To ano, cítila jsem se dobře.  

JS: Kdyţ jsi začínala, tak jsme se seznamovali s firemními hodnotami a politikou, jak to 

na tebe působilo? Chybí ti tam něco?  

IJ: Tak já si myslím, ţe s tím souhlasím. Podle mě je to takto na místě. Není tam nic, co mi 

tam chybí, je to tak akorát. Teď je to hlavně o té komunikaci, která vázne a to je potřeba 

zlepšit.  

JS: A se kterou se ztotoţňuješ nejvíc.  

IJ: Asi ta samostatnost.  

JS: Jak na tebe, jako na člověka, působí atmosféra ve firmě? Myslíš, ţe dodrţují kulturu?  

IJ: Tak já si myslím, ţe se toho drţí. Ale občas je zlé, kdyţ se všechno řeší formou onlinu, 

ţe si jen vypisují. Ţe spolu komunikují aţ odpoledne, během toho dne to vázne.  



 

 

JS: Takţe po té pracovní stránce si občas lezou na mozek, ale jakmile vypadnou z firmy 

ven tak je to v pohodě.  

IJ: Samozřejmě.  

JS: A jak ti připadá, ţe se chováme k lidem ven? Ať uţ formou inzerátů, mailů nebo ko-

munikace.  

IJ: Tak já si myslím, ţe i ze stránky obchodní, kdyţ řeší něco SH, ţe se chová vstřícně a 

PU je taky v pohodě, ţe komunikuje, jak nejlépe dovede.  

JS: A po tom měsíci tady s lidmi jsi v pohodě?  

IJ: Tak samozřejmě kaţdý si děláme svoji práci, ale mimo práci se dovedeme bavit všich-

ni.  

JS: Co se ti tu nejvíc líbí?  

IJ: Prostředí a kolektiv.  

JS: A co tě tu nejvíc štve? Je to ten aktuální problém s komunikací, nebo je to ještě něco 

jiného?  

IJ: Já si nemyslím, ţe by mě to nějak štvalo, to je jejich věc, nepletu se jim do toho.  

JS: Kdyţ se vrátíme k těm hodnotám a firemní politice. Bylo pro tebe lepší najet do existu-

jící kultury, nebo bys do toho ráda přinesla něco svého?  

IJ: Za mě to určitě nejde sestavovat na začátku. Určitě se o tom můţe polemizovat, jak by 

to asi mohlo být, ale kaţdý člověk je jiný. Takţe někdo třeba není ani sportovně nadaný, 

nebaví ho to. Myslím si, ţe aţ se nabere víc členů, tak bych o tom ještě víc zauvaţovala, ţe 

by se mělo něco přidat a ubrat.  

JS: A kdyţ se podíváš na firmu, v jakém stavu je teď, dokáţeš si představit, kde to bude 

třeba za rok?  

IJ: Myslím, ţe to jde dopředu díky nového project managera, který usměrňuje grafiky. 

Mají z něj respekt, vede to novým směrem, ale občas by potřebovali ještě víc přitlačit, jsou 

zvyklí na svůj free styl „pojďme si dělat, co chceme“. Ale co bych ještě změnila, tak aby si 

všichni sedli a řekli si, co funguje a co ne.  

JS: Takţe kdybys byla na pozici ředitele, je něco, co bys udělala jinak? Co by vylepšilo 

atmosféru ve firmě.  



 

 

IJ: To je všechno o lidech. Kdyţ se někdo sekne, tak z něj uţ nic nevypadne. Ale asi bych 

si sedla s kaţdým zvlášť a vyřešili bychom tu situaci, co kaţdému vadí, ať se to řekne na 

rovinu a nechodí se kolem horké kaše.  

JS: Výhled tři a pět let je asi hůř představitelný, ale zkusíš to?  

IJ: Tak já si myslím, ţe kdyţ to půjde tímhle směrem a ještě se trošku přidá, tak to půjde 

dobře, ale asi by se měla nastavit trošku jiná taktika. Myslím, ţe by to mohlo jít.  

JS: Myslíš, ţe tu budeš pracovat? 

IJ: Nevím, asi to mám pořád v plánu.  

JS: A co by se muselo stát, abys tu uţ nepracovala.  

IJ: Mateřská. To je celé. Jsem celkově spokojená, mladý kolektiv, převáţně jsou tu kluci, 

není tu tolik holek. 

JS: A to je třeba věc, která má s tou firemní kulturou taky co dělat. Ten klučičí kolektiv je 

taky specifický. V čem je to pro tebe lepší v tom pánském kolektivu?  

IJ: Kluci si hledí svého, ţenské řeší ostatní, co kdo má lepší, takţe to je jednoduché. Tak 

jak všude. Samozřejmě nějaká ţenská musí být.  

JS: Takţe nějaké genderové rozdíly tu jsou a na tom pracovišti se to vţdycky moc pozná. 

Děkuji, to je vše, co potřebuji vědět.  

 

F) JC (Project Manager, nový člen) 

JS: Jaká je tvoje pozice? 

JC: Pozice moje je projektový manaţer. 

JS: Proč jsi začal pracovat zrovna tady? 

JC: Mi se líbilo, ţe je to mladá firma a pořád si myslím, ţe se to dá hodně rozvíjet. A pod-

le mě je v tom digitálu velký potenciál.  

JS: Bylo to pro tebe ze začátku sloţité? Ty jsi vlastně první, který přišel jako nový člen. 

Bylo to pro tebe sloţité se dostat mezi lidi? 

JC: Tak určitě a obzvlášť z téhle pozice, kdy mám všechny uhánět a do někoho vyšívat. 

Sám víc, ţe tu nejsem úplně oblíbený, ale s tím jsem do toho šel.  



 

 

JS: No ale ze začátku cítil jsi tlak z týmu? Ţe by byli uzavření a nechtěli přijmout nové 

lidi.  

JC: To právě naopak.  

JS: Ze začátku jsme spolu procházeli firemní hodnoty a politiku. Vybavuješ si, jak to na 

tebe působilo? 

JC: Popravdě vůbec. Nedokáţu ti na to odpovědět.  

JS: Tak já je tu mám, mrkni na to, abychom se o nich mohli dál bavit. Chybí ti tam něco? 

V tom, čemu věříš?  

JC: Já nevím, pro mě je to těţké v tom, ţe já jsem byl zvyklý, ţe byla nastavená laťka a 

kdo ji neplnil, tak dostal za uši. A tady tím, ţe je to kreativka, tak se s tím ještě trochu sţí-

vám. Takţe kdyţ se řekne na 9, tak kaţdý přijde ve čtvrt na deset. Tak nejsem zvyklý na 

takovou benevolenci. Je to fajn, ale musím si na to zvyknout.  

JS: Nad tím jsem přemýšlela taky. Nad takovou zodpovědností ostatních, která není zahr-

nutá v ničem. Zodpovědnost za práci a vůči týmu.  

JC: Protoţe kdyţ to tak nějak vezmu, tak kdyţ se má něco řešit, tak jsem tu já, PU, RJ, ty 

a tím to hasne.  

JS: Pravda. Se kterou tou hodnotou se ztotoţňuješ nejvíc?  

JC: S tím, ţe jsme fit a ta pozitivní nálada, i kdyţ je to občas taková houpačka.  

JS: Co ti sedí nejmíň.  

JC: Zatím to nastavování WIN-WIN. S tím se musíme ještě trochu poprat, úplně to nefun-

guje. Jsme pořád moc hodní na ně a je potřeba jim dát za uši.  

JS: Myslíš, ţe lidi se snaţí firemní kulturu dodrţovat?  

JC: Jakoţe v tom pozitivním náboji jo, fit taky, na WIN-WIN se pracuje.  

JS: Jak vnímáš atmosféru tady? Jak se k sobě lidi chovají.  

JC: Tak ono je to ve všech firmách stejné, ţe k někomu máš blíţ, k někomu dál. Ale já si 

myslím, ţe zásadní problém není a ţádné ţabomyší války neřešíme. 

JS: Ţabomyší války v tak malém týmu by byl fakt problém. Takţe s lidmi si rozumíš? 

JC: Jo, úplně v klidu.  



 

 

JS: A co chování ven?  

JC: To si myslím, ţe je právě úplně v pohodě, ţe občas bychom pro ně udělal první, po-

slední. Téměř pro všechny a hodně na úkor firmy.  

JS: Co tě tu teď nejvíc baví? 

JC: Různorodost práce a moderní flow, a ţe sledujeme trendy na internetu a v rámci vývo-

je stránek.  

JS: A co tě nejvíc štve?  

JC: Já jsem byl v minulém zaměstnání zvyklý pořád jet, jet, jet a tady chvilku jedu, potom 

nejedu, taková houpačka.  

JS: Otázka hodnot a týmu. Co je dřív?  

JC: Je mi bliţší, kdyţ se tvoří společně. Víc hlav víc ví. Kdyţ hodnoty nastaví dva lidi ze 

začátku, je sloţitější do toho natáhnout lidi, kteří mají stejné hodnoty jako oni. Podle mě to 

potom nemá ani účel v rozvoji té firmy. To si myslím, ţe je kámen úrazu všude. Ţe hodně 

firem nabere šikovné lidi, ale jejich nápady nebere. Coţ si myslím, ţe tady ale není, ţe PU 

je otevřený a rozumný v tom. Ale myslím si, ţe to druhé kolo, aby to rozvíjelo víc lidí, by 

mělo být.  

JS: My jsme uţ během rozhovorů narazili i na to, ţe nevíme, jestli jsou vlastně vize a hod-

noty důleţité pro začínající firmu. Jakoţe potřebuješ určitě motivovat lidi, ukázat jim zá-

měr a směr, ale jestli nejsou hodnoty a kultura aţ moc velký luxus pro firmu, která začíná a 

která se potřebuje odpíchnout ode dna a pracovat na jiných věcech, neţ se mazlit s firemní 

kulturou.  

JC: A to já si zase nemyslím, já si myslím, ţe je to úplně supr. Aspoň kdybych já to tak 

měl, tak nastavím základní hodnoty, zaplatím dobře lidi a to si myslím, ţe je stěţejní.  

JS: Takţe kdybys měl být ředitel MS. Je něco, co bys udělal jinak? 

JC: V rámci motivace? 

JS: Motivace, tým, procesy a tak.  

JC: Moţná bych na ně byl tvrdší. PU je hodný člověk, ale já bych se nebál přitlačit.  

JS: Kde bys řekl, ţe bude firma za rok, za tři a za pět let? 

JC: No, tak já doufám, ţe vznikne portfolio stálých klientů a ţe se to ustálí.  



 

 

JS: A co se lidí týče? 

JC: Ideálně aby se to zvedlo o dva, o tři, maximálně o pět a stačí.  

JS: To je i náš cíl. Nepřehoupnout se přes 15 interních lidí, to je maximum, které jsme 

schopní zvládnout. Tu zkušenost máme všichni, ţe komunikace je potom zmatek.  

JC: Tak ono by to potom bylo hodně administrativní.  

JS: A dost se rozkouskovává, vznikají ţabomyší války a tak.  

JC: A to si myslím ale, ţe je občas dobré. Lidi kopat do zadku. Ono to má motivující dri-

ve. Vyznávám to, ţe kdyţ mě někdo kope do zadku, tak je pořád za mnou. Myslím, ţe 

kdyţ se tým rozkouskuje na půlky, tak se předhání a je to dobrý motor.  

JS: A co by se muselo stát, abys tu uţ pracovat nechtěl?  

JC: V tuto chvíli, jakoţe úplně aktuálně, protoţe bohuţel jsem nejstarší, protoţe já jakmile 

se dostanu pod nějaký peníz, tak to pro mě ztrácí smysl. Byť je atmosféra sebelepší, tak to 

mě nenakrmí.  

 



 

 

PŘÍLOHA PII: FOCOUS GROUP A PERSONIFIKACE FIRMY 

 



 

  



 

 

PŘÍLOHA PIII: FOCOUS GROUP A SWOT ANALÝZA



 

  



 

  



 

 

PŘÍLOHA PIV: FOCOUS GROUP A HODNOTY FIRMY 

 



 

 

PŘÍLOHA PV: FOCOUS GROUP A PLÁNY DO BUDOUCNA 

 


