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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva otazkou dulezitosti firemni kultury v zacinajici spolecnosti a jejiho
vlivu na motivaci, efektivitu a loajalitu zaméstnancti. Prakticka ¢ast diplomové prace ana-
lyzuje soucasny stav firemni kultury prostiednictvim kvalitativniho prizkumu. V ramci
projektové €asti jsou navrzeny zmény a doporuceni, které¢ zohledni soucasny stav tak, aby
jejich implementace do firemni kultury byla co nejjednodussi a ¢asové i finan¢né piijatel-
na.

Klic¢ova slova

firemni kultura, interni komunikace, kvalitativni prizkum, HR, personalistika, firemni

hodnoty, firemni politika, firemni filozofie, PR

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.

Keywords

corporate culture, internal communication, qualitative research, human resources, corpora-

te values, corporate philosophy, public relations
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UvVOD

Co je firemni kultura? Pro¢ by s ni méla firma pracovat? Jakym zpiisobem ji vyuzit ve svij
prospéch? Do jaké miry ovliviluje efektivitu a loajalitu zaméstnancti? Jak vznikd firemni
kultura? Existuje diive firemni kultura, nebo tym lidi? A co kultura v zac¢inajici spolecnos-
ti? Jaky na ni bude kladen duraz ve chvili, kdy je budoucnost firmy nejistd? Odpovedét si
na otazky tykajici se firemni kultury je slozity a specificky proces, pro ktery nelze ptede-

psat zadny vzorec.

Autorka této prace se béhem svych nékolikaletych zkusenosti s ptisobenim v reklamnich
agenturach pokazdé zajimala o to, jaké prvky firemni kultury vyuzivaji a jaké je jejich
efektivita. VEfi totiz, ze silné firemni kultura mize byt nejen hnacim motorem vykonnosti
a loajality zaméstnancd, ale také komunika¢nim tématem pro PR firmy a motivatorem pro

uchazece o volné pracovni pozice.

Ze své pozice personalistky v zacinajici spole¢nosti MS pracuje autorka na tom, aby se
zameéstnanci citili pfijemné a mohli se pln€ soustiedit na odbavovani zakazek pro klienty.

V nasledujicich kapitolach uvede, jak agentura pracuje s firemni kulturou a jejimi jednotli-
vymi prvky.
Cilem prace je pomoci kvalitativniho prizkumu charakterizovat a analyzovat vznik

firemni kultury v zac¢inajici spole¢nosti MS a na zakladé zjiSténych poznatki nastavit

pravidla budouciho smérovani.

Ukelem price je realizovat zmény ve firemni kultuie tak, aby vedly ke zvySeni loajali-

ty zaméstnanct a motivovaly je k lepSim vysledkiim a proaktivité.

V ramci nastavovani zmén musi autorka pocitat s tim, Ze pro zacinajici firmu bude na prv-
nim misté zdkaznik a prace na zakéazkach, kterd generuje finance. Procesy a prostiedky,
které¢ povedou ke stabilizaci a rozvoji firemni kultury, tak budou vZdy omezeny na tkor
zékaznika - z ¢asového 1 finan¢niho hlediska. Zmény musi byt napldnovany tak, aby jejich
implementace nijak nenarusila bézny chod agentury, nebo zdrzovala od klientskych zadani.
Posledni kapitola této prace bude vénovana navrhiim vyuZiti tématu firemni kultury k posi-

leni povédomi o firm€ mezi obyvateli Zlina a okoli, dokresleni image agentury jako atrak-

tivniho pracovisté a vytvoreni lepsich vychozich podminek pro persondlni oddé€leni.

Autorka véfi, Ze na zaklade kvalitativniho prizkumu najde ta nejlep$i mozna feSeni, ktera

budou k uZzitku zaméstnanctim i budovani potencidlu agentury.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY

Drtive, nez se bude teoreticka ¢ast této prace zabyvat firemni kulturou, je tieba zasadit toto
téma do obecného ramce marketingu, firemni strategie, korporatni identity, znacky a mar-
ketingové komunikace. Pro ukotveni tohoto rdmce nasleduji definice jeho zékladnich poj-

o

mu.

1.1 Marketing

Marketing je v souc¢asné dobé¢ stale chybné¢ vniméan pouze jako prodej a reklama. Bible
teoretického marketingu Philipa Kotlera ale upozoriiuje, zZe marketing slouzi ptredev§im
k uspokojeni potteb zdkaznika a mnohdy k jejich ptedvidani. ,, Marketing zacina davno
predtim, nez ma spolecnost produkt k prodeji. Marketing predstavuje domaci ukol, ktery
vypracuji manazeri, aby zjistili, jaké jsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a roz-

hodli, zda se naskyta ziskova prileZitost. “ (Kotler, 2007, s. 39)

Marketing ale nestoji jen na zacatku produktu, ale provazi jej po cely jeho Zivotni cyklus.

Pomaha mu v rlstu, udrzuje jej na vrcholu a podporuje v prubéhu klesani.

Cilem marketingu je pochopit svého zédkaznika natolik, aby v podstaté ptedchazel procesu
prodeje. Pokud rozkli¢uje budouci potieby své cilové skupiny, vytvofi vyrobek vysokou

hodnotu, ¢imz bude prodévat sam sebe. (Kotler, 2007, s. 40)

1.1.1 Marketingova nabidka

Marketing uspokojuje potieby zédkaznika tak, aby nabidl co nejvyssi hodnotu. Ta je podle
Kotlera (2007, s. 41) vytvaifena pomoci marketingové nabidky, kterd vznikd kombinaci
dostupnych produktu, sluzeb, informaci nebo prozitkt. Kromé hmotnych produkti pfinasi
marketingova nabidka 1 sluzby, které sice nevedou k vlastnictvi, ale poméhaji zakaznikovi
dosahnout toho, co v danou chvili potfebuje: hled4 ubytovani, pottebuje ulozit penize, ces-

tuje, hleda servis, atp. Sluzby ho provazi na kazdém kroku.

1.1.2 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva
k uprave nabidky podle cilovych trhu. Zahrnuje vse, co firma miuze udélat, aby ovlivnila

poptavku po svem produktu. “ (Kotler, 2007, s. 70)
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Nejznamé;jsi rozdéleni marketingového mixu je do tzv. 4P, které byvaji riznymi oborovy-
mi publikacemi rozsifeny o dalsi ,,P*, ¢i transformovéany do jinych mutaci. Seth Godin
(2010, s. 14) jej naptiklad kromé& Positioningu nebo Packagingu rozsitil o tzv. ,,purpurovou

kravu®, tedy pozoruhodnost, kterou se produkt odlisi od sob¢é podobnych.

Ve své zakladni podobé¢ se ale shoduji: produktova politika (product), cenova politika (pri-

ce), distribucni politika (place) a komunikacni politika (promotion).

Produkt zahrnuje nejen hmotné vyrobky, ale i sluzby, myslenky, organizace nebo mista.

Jde o predmét uspokojeni zakaznikovy potieby.

Cena je suma, kterd je za produkt vyzadovana. Mnohdy v sobé skryva nejen celkovou
hodnotu vyrobku jako takového (jeho vyrobu, material, distribuci, atp.), ale 1 ,,pfirdzku®,
kterou je zdkaznik ochoten zaplatit za konkrétni znacku, jeji image, status a emoce, které

v ném vyvolava.
Distribuce zastituje cely fetézec ¢innosti, diky kterym je produkt zakaznikovi dostupny.

Komunikace vypravi piib¢h produktu, vyzdvihuje jeho piednosti, vyvolavd emoce a pie-

svédCuje k ndkupu. (Kotler, 2007, s. 70)

1.2 Strategicky marketing

Strategicky pléan, poslani, vize, analyzy portfolia, SWOT analyzy, PESTLE analyzy, dodr-
Zovani planu a zpiisoby kontroly jeho plnéni. Strategicky marketing je specificky pro kaz-
dou firmu a neexistuje Sablona, kterd by byla spravna pro cely trh. Kotler (2007, s. 87), ze:
wkazdy podnik musi najit svou cestu, ktera je za danych okolnosti nejsmysluplnéjsi, musi
zohlednit svou soucasnou situaci, prilezitosti, cile a prostredky. PtiCemz marketing sa-
motny zajistuje tomuto komplexnimu strategickému procesu vstupni informace, které ve-
dou ke strategickému planu. Ten potom definuje 1 postaveni marketingu v organizaci.
S dilezitosti marketingu pro strategii firmy souhlasi i Kumar (2008, s. 35), ktery upied-
nostiiuje nehmotna aktiva pred t€émi hmotnymi. Argumentuje na piikladu znacky Coca-
Cola. Daleko vétsi Skodu na trzni hodnoté by zplsobilo vymazani znacky z paméti lidi nez
ztrata vSech tovaren. ,, Znacky, zakaznici a distribucni sité jsou korunovacnimi klenoty ja-

kékoli spolecnosti a marketéri jsou jejich hlavnimi opatrovniky. “ (Kumar, 2008, s. 35)
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1.3 Integrovana marketingova komunikace

Definice marketingové komunikace je pro specifikaci a vymezeni firemni kultury taktéz
dalezita. Integraci néstrojii marketingové komunikace, zptisobu, jakym jsou vyuzivany a
sd¢lenim, které nesou, se zabyvali David Pickton a Amanda Broderick.

Marketingova komunikace, jako jeden z marketingovych 4P nastroji (promotion), oslovuje
vida strategii spolecnosti a produktu. Pokud je marketingovd komunikace integrovana,
vytvaii konzistentni a koordinovany komunikacni plan a dosahuje tzv. synergického efek-
tu. Synergicky efekt vznika tehdy, kdy je soucet efektivity soucasné pouzitych nastrojii
vys$si nez jejich hodnota ve chvili, kdy by byly vyuZzity ndhodné, bez strategického imyslu.
Ve chvili, kdy se néstroje navzajem dopliiuji, odkazuji na sebe a nesou stejnou informaci,
prichazi ten pravy synergicky efekt, ktery by mél byt cilem kazdé reklamni kampané¢. (Pic-
kton & Broderick, 2005, s. 22)

Meffert (1996, s. 100) ale tik4, Ze integrace nemusi probihat pouze v roving nastroji. Mlu-

vi1o ¢asovém a obsahovém sladéni.

1.3.1 Komunikaéni mix

Reklama, osobni prodej, public relations, ptfimy marketing a podpora prodeje. Pét nastroja

komunikac¢niho mixu, které jsou vyuZivany k dosaZeni reklamnich a marketingovych cild.

., Reklama je jakakoli placend forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi

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

Osobni prodej predstavuje formu prezentace, kterd je provadéna prodejci spolecnosti za

ucelem prodeje a budovani vztaht.

Podpora prodeje jsou kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku

nebo sluzby.
Public relations buduji image firmy dobré vztahy se zdkazniky.

Piimy marketing pak propojuje spolecnost s pe€livé vybranymi zékazniky. Jeho cilem je

vyvolat okamzZitou odezvu - probih4 telefonicky, emailem, chatem, atp.
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Zadny z téchto nastrojii komunika¢niho mixu nelze presné definovat jednou vétou. Autor-
ka se k nim pfilezitostn¢ vrati, budou-li dulezité pro téma firemni kultury. (Kotler, 2007, s.

810)
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2  FIREMNI IDENTITA A JEJI NASTROJE

Pochopeni vyznamu identity firmy lze pfirovnat k poznani osobnosti jednotlivcti. Kdo
jsem? Co délam? Kam smétuji? Jak vypadam, jak se oblékdm a podle ¢eho me lidé kolem
poznavaji? Jak komunikuji? Jak vidim sebe samu? Jak mé vidi ostatni? Jak na n¢ piisobim?
Tytéz otazky funguji, nebo by alesponi fungovat mély, pro malé i velké firmy bez rozdilu

trzniho prostiedni, ve kterém ptisobi.

Jak uvadi Vysekalova a Mikes (2009, s. 14): ,, Firemni identita predstavuje néco jedinec-
ného, vyjadrent sebe sama, svého charakteru, a podobné jako kazda osoba ma svoje speci-
ficke charakteristiky a viastnosti. Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi,
lidi patrici k firmé i jeji etické hodnoty. Jeji podstata spociva v komplexnosti obrazu a je

tvorena radou ndstrojii, které onu komplexnost utvareji.

Meftert nazyva Corporate Identity osobitosti podniku, ktera je viditelna v chovani a komu-
nikaci. Meffert tikd, ze korporatni identita charakterizuje firmu, nikoli naopak. Urcuje tra-

dice podniku, stanoviska vedeni i zaméstnanct a dosavadni politiku. (Meffert, 1996, s. 98)

Pojem firemni identita, korporatni identita, Corporate Identity nebo jen CI byva casto pou-
Zivan ve spojitosti s vizualnim stylem a komunikaci spolecnosti. Uz z piedchozi definice
Vysekaloveé a MikeSe vyplyva, Ze toto chdpani CI neni spravné a Uplné. Vizudlni prezenta-

ce firmy je v $ir§im chapani CI pouze jednim ze zminénych nastrojl.

Zatazeni samotné firemni identity v rdmci marketingovych komunikaci a marketingu se
zdroj od zdroje liSi. N¢ektefi autofi vidi identitu jakou soucast marketingové komunikace,
jini ji povazuji za samostatny soubor nastroji. V ¢em se ale tyto zdroje shoduji, je tvrzeni,
ze firemni identita je velice dulezitou soucasti dlouhodobé strategie spolecnosti. Nejenze
definuje firmu pro interni procesy a usmériiuje chovani vSech zaméstnanct, ale pomoci
identity se firma vymezuje vii¢i konkurenci a hleda zptsob, jak se odlisit a jak budovat

kyzenou image. (Hordkova, 2000, s. 73)

Jaky je tedy vztah firemni identity a image? Vysekalova a Mike§ (2009, s. 16) ve své pu-
blikaci Image a firemni identita porovnali n€kolik zdrojii a nabizi jasné vysvétleni: ,, Fi-
remni identita je chapana jako prostiedek oviliviiovani image firmy. Strucné receno, firem-
ni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem této iden-
tity. “ Korporatni identita by tedy v idedlnim pfipad¢ méla vytvaret uceleny a promysleny

systém, ktery udrzuje vSechny své soucasti v harmonii. Hordkova (2000, s. 74) upozoriuje
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na to, ze planovana korporatni identita se stava skutecnosti jedin€ tehdy, je-li neustile a

disledné dodrzovéna a utvrzovana konkrétnimi aktivitami firmy.

2.1 Systém firemni identity

Proto, aby byla korporatni identita jednotna, je tfeba vyuzit vnéjSich i vnitinich nastroj,
kterymi komunikuje nejen se svymi zékazniky, ale i se svymi zamé&stnanci. Tyto néstroje,

prvky CI se vzajemné dopliiuji, prolinaji a ovliviuji.

Zdroje uvadi Ctyii zakladni prvky CI: firemni design, firemni komunikaci, firemni kulturu

a produkt/sluzbu. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 20)

Horakova (2000, s. 75) oproti tomu uvadi jako prvky firemni identity firemni filozofii,
firemni kulturu, firemni osobnost a firemni design. Na firemni komunikaci uz se diva jako
na jednotlivé procesy, které v ramci identity probihaji. V porovnani s Vysekalovou se
v ramci identity nezabyva produktem jako takovym — bere jej jako soucast kultury. Co je
ale zajimavé, je definice firemni osobnosti. Ta totiz mlze byt chapana vice zpisoby.
V tomto ptipad¢€ se nejedna o vliv dilezitého ¢lovéka (vétSinou postava zakladatele), ktery
pro firmu dycha a je spjaty s jejim ptibéhem. Hordkova vidi firemni osobnost jako personi-
fikaci firmy samotné. Jaké ma lidské vlastnosti? Jak by vypadala, kdyby byla skutecny
Cloveék? Uvédomeni si osobnosti firmy pomahd zakaznikiim 1 zaméstnanciim k identifikaci

— Castecné tedy funguje jako image spole¢nosti.

2.1.1 Firemni design

Firemni design, vizualni styl, je grafickd podoba firmy. Urcuje vnitini 1 vnéjsi vizualni
komunikaci firmy, dava ji pravidla a sdruzuje je v design manualu, ktery pfesn¢ vymezuje
vyuzivani jednotlivych komponentl. Pfi identifikaci firmy je jeji design nejvice na ocich.
Horakova (2000, s. 77) pfirovnava firemni design k ,, jedinecné, smysly vaimatelné tvari.
Proto by podle ni mél pisobit emotivné, ¢imz bude 1épe zapamatovatelny. Mezi prvky vi-
zualniho stylu patii ndzev firmy a zptsob jeho prezentace, logo, znacka jednotlivych pro-
duktii, pismo a barvy, propaga¢ni materialy, tiskoviny, interiér, vzhled budov, odévy za-

méstnancil, packaging produktu, darkové predméty, merkantylie, webové stranky a online

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

Ve vlastnim zajmu kazdé¢ firmy je i tvorba grafického manualu jako soucasti design manu-

alu. Graficky manual funguje jako ucelené vymezeni pravidel pro tisténou i elektronickou
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prezentaci firmy. Obsahuje souhrn vizualnich pravidel, vzory dokumentt (hlavickovy pa-
pir, prezentace, vizitky, ...), pravidla pro vyuzivani fontu, barev a jejich definici (CMYK,
RGB, atp.), varianty vyuzivani loga - povolené barevné varianty i jeho ochrannou zénu.

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 40)

2.1.2 Firemni komunikace

., Firemni komunikace predstavuje vSechny komunikacni prostredky, komplex vsech forem
chovani, jimiz firma o sobé néco sdéluje, komunikaci s vnéjsim i vnitrnim prostredim.
(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 63) Korporatni komunikaci Ize tedy chapat jako vnéjsi projev
firemni identity. Na Obrazku 1 mizeme vidét, ze 1 komunikace ovliviluje image, a to zpi-
sobem osloveni riiznych cilovych skupin. V takovém ptipadé Ize do korporatni komunika-
ce zahrnout public relations, corporate advertising (firemni inzerce, zptisob vyjadieni po-
stoju a stanovisek firmy), komunikaci na trhu prace — vné€ i uvnitt (human relations), inves-
tor relations (vyroCni zpravy, informace pro akcionafe, publicisticky material, atp.).
V jistych piipadech lze mluvit i o government relations, ktera urcuji metody komunikace

s vyznamnymi lidmi ve vladé a v zastupitelskych utadech.

vvvvvv

s cilem vytvoreni pozitivniho postoje k firmé¢, a to s vyuzitim riznych zdroji a komuni-

kac¢nich kanalii jednotnym a srozumitelnym zptisobem.

To, jestli je styl firemni komunikace u€inny a efektivni, zjiStuje analyza komunikace

v podobé ziskavani zpétné vazby od zastupcii jednotlivych cilovych skupin.

Horékova (2000, s. 77) tvrdi, ze ,, firma, ktera vi, za ¢im stoji, a navic 7idi, co, komu, kdy a

proc Fika, ma predpoklad k vytvoreni jasné firemni identity.

2.1.3 Produkt/sluzba

Jako produkt je v tomto rdmci mysleno vSe, co uspokoji potfebu koncového zakaznika.
Podivame-li se opét do publikace Vysekalové a Mikese (2009, s. 74), zjistime, ze definuji
produkt jako ,, podstatu existence firmy, bez niz by ostatni prvky nemohly byt ucinné.“ Pla-
tilo, plati a vZdy platit bude, Ze bez kvalitniho produktu ani sebelepsi marketing dlouhodo-
bé nefunguje. Uz jen proto, ze primarni funkci produktu je uspokojit zakaznika. Pokud

zakaznik spokojen neni, vylucuje moznost opétovného ndkupu navzdory tomu, jak firma
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komunikuje a vypada. Produkt mize mit rizné podoby — hmotné statky, myslenky (know-

how, patenty, licence, ...), sluzby.

Disponuje-li firma kvalitnim produktem, zbyva jediné: ptisoudit mu vlastnosti, emoce a ty
vzbudit 1 u svych zdkazniki. Jaky je celkovy pozitek z pouzivani produktu? Dochazi
k identifikaci s produktem? Je produkt esteticky, prestizni? Symbolizuje vyuzivani produk-
tu né&jaky postoj, slouzi k sebevyjadieni? Bez emoci se znacka produktu/sluzby lovebran-

dem u svych zakaznikli nestane. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 66)

2.1.4 Firemni kultura

Firemni kultufe bude vénovana samostatnd kapitola. Pro uplnost tedy prozatim postaci,
uvedeme-li jeji struc¢nou definici: ,, Vyjadruje urcity charakter firmy, atmosféru, vnitini

Zivot ovliviujici mysleni a chovani zameéstnancu firmy. “ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 67)

Dulezita pro tuto praci je taktéz pozndmka Hordkové (2000, s. 76), kterd upozoriuje, Ze
,firemni kultura se nejsilnéji dotyka zaméstnancii podniku. Primo puisobi na jejich motiva-

73

Cl.
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3 FIREMNI KULTURA

Jednou ze zékladnich myslenek Kahnemanovy (2011) publikace Mysleni rychlé a pomalé
je fakt, ze lidské rozhodovani, nastaveni vnitinich procesti a chovani nefunguje na zaklad¢
zadného vzorce, neni pfimocaré a uz rozhodné ne racionalni. Diky tomu je zkoumani kul-
turnich odlisnosti raznych spolecenstvi velice pestré i obtizné zarovein. Mozek je totiz vy-
konny, ale piredev§im komplikovany nastroj, ktery ¢ini z lidského chovani nelogicky me-
chanismus, ktery se nefidi zadnymi pravidly. Jak tiké Miiller a spol. (2013, s. 15): ,, Kultu-
ra je tajemnd a mocna sila, ktera organizacim a jejich manazerum muze velmi pomoci

stejné jako znacné uskodit.

3.1 Kultura

Pojem kultura pod sebe shrnuje vse, co vede jednotlivce k uréitému chovéni k sobé vza-
jemng i vuci déni kolem, a to v€etné pracovniho prostiedi. Jednou z nejznaméjSich definici
kultury je Hofstedeho pojem ,,software mysli“, tedy jakési mentalni programy, které pied-
urcuji charakteristiky chovani. Nazyval kulturu ,, kolektivnim naprogramovanim mysli*.

(2013, Miiller)

Osobnost kazdého jednotlivee je tak startovni ¢arou pro dal§i zkouméni chovani v ramci
firemni kultury. Osobnost ,, oviiviiuje prostrednictvim interakci ostatni lidi v organizaci,
ale rovnéz ovliviiuje, jak jednotlivci vidi sebe sama, a tedy i jaky rozsah pozitivni nebo ne-
gativni sily predstavuji jednotlivci v organizaci.* (Brooks, 2003, s. 13) Je tedy jasné, ze

rowr

lidé v organizaci na sebe navzajem pusobi, ¢imz znacné ptispivaji ke stavu firemni kultury.

Obecné lze fici, Ze kazda osobnost je ovliviiovana vrozenymi i vnéjSimi faktory. S t€mi
vrozenymi se pracuje jen té¢zko, ale vnéjsich faktorti mize byt vyuZito pro rychlejsi ptizpu-

sobeni se specifické kultute. (Brooks, 2003, s. 14)

Dalsi kapitoly budou vénovany ptredevsim kultufe v organizaci, ktera do kulturniho systé-

mu zapada nésledné (sestupna uroven):

1) nadnérodni kultura — spole¢né znaky zemi a statl (zdpadni kultura, ¢inska kultura,
atp.)

2) narodni kultura — v rdmci jedné narodnosti (napt. odliSnost mezi Brity a Francouzi)

3) pracovni kultura nebo znalost receptu — kultura podobného sektoru, know-how

4) organizacni a spoleCenska kultura — kultura na Girovni organizace
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5) profesni kultura — kultura zaméstnancti jedné profese nebo obchodu
6) saubkultura — kultura skupiny lidi v rdmci v§eobecné kultury organizace (milovnici

kavy) (Brooks, 2013, s. 220)

3.2 Kultura v organizaci

Pokud Hofstedeho definici pfevedeme do konkrétnéjSiho a uzSiho prostredi spolecnosti,
muzeme ji pojmout jako ,, soubor hodnot a norem, které jsou v dané organizaci dominant-
ni. “ (Miiller, 2013, s. 18) VSeobecné nelze predpokladat, Ze vSichni zaméstnanci uznavaji
totozné hodnoty a normy. Na tom, jaké hodnoty nakonec ve spolec¢nosti prevazi, ma vliv
nejen vaha vétsiny, ale 1 druh prace v organizaci a vliv silnych osobnosti a pfirozenych
autorit. Je tedy tieba si pfedem uvédomit, Ze uméle nastavené normy a hodnoty nemusi byt

ty, které budou nakonec ve firm¢ uznavany.

Sigut (2004, s. 17) upozoriiuje na diilezitost podnikové kultury a ika, Ze: ,, podnikovd kul-
tura miize vyrazné podporit Fidici systémy a rozhodovani v podniku. Je vsak nutné si ve
svetle nedostatku silné podnikové kultury uvédomit i meze, na které miize silna podnikova

kultura narazit.

Sigut (2004, s. 16) oznac¢uje podnikovou kulturu za ,,skupinovy fenomén®, ktery ma vyraz-
ny socialni charakter, diky némuz se neustale vyviji v zavislosti na lidech. Sigut tvrdi, Ze
podnikova kultura je historicky pfechodnd v zavislosti na interni komunikaci a jednotliv-
cich uvnitt organizace. Porovname-li toto tvrzeni s Miillerovym (2013, s. 21) diagramem
ledovce, ktery znazoriiuje firemni (podnikovou) kulturu, zjistime, Ze historicky proménliva
slozka firemni kultury je pravdépodobné ta, ktera je nad hladinou, tedy viditelna. Ta pod-
statna ¢ast, kterd je ndhodnému pozorovateli skryta, jsou hluboko zakotfenéné¢ normy a
hodnoty. Pravé ty by mély byt sté€Zejni pro stavajici 1 potencialni zaméstnance — ty, na je-
jichZ zékladé jsou novi lidé vybirani.

Obrazek (Miiller, s 21) — ledovec

3.3 Slozky firemni kultury

Cim se tedy firemni kultura projevuje navenek? Ledovcova metafora naznacuje, Ze na prv-
ni pohled jsou viditelné firemni ritudly a firemni chovani.
Ritual je ,, ustalend forma jednani, které prislusnici urcitého spolecenstvi pouzivaji ve spe-

cifickych pripadech, napriklad kdyz se potkaji, maji narozeniny, nékdo zemie ¢i dosdhne
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vyznamneho uspéchu. Nejrozsirenéjsim typem ritudlu je zpiisob, jak se lidé zdravi, neboli

Jjak se chovaji, kdyz potkaji druhého clena komunity. * (Miiller, 2013, s. 21)

Ritualy jsou tedy, coby vzorce konkrétnich situaci, soucasti vSeobecného chovani zamést-
nancd, které vychazi z ponofenych hodnot a norem. Porozumét riiznorodosti chovani a
jeho podnétim, je tfeba shromézdit informace, mluvit se zaméstnanci, ziskavat interakce,
debatovat, odhadovat. Miiller a spol. (2013, s. 22) doporucuji pii analyze firemniho chovéa-

ni nepodléhat unahlenym zavérim. Lid¢ totiz umi malokdy své chovani vysvétlit.

Ritualy se urCitym zplisobem odrdzi i v Armstrongovych (2007, s. 261) tzv. artefaktech,
které specifikoval jako slozku firemni kultury, které popisuje jako ,, viditelné a hmatatelné
stranky organizace, které lide slysi, vidi nebo citi.* Mohou tedy zahrnovat pracovni pro-
stiedi, jazyk a tone of voice organizace, zpusob oslovovani a vzajemné komunikace za-

méstnancu.

Hodnoty i normy jsou oproti tomu pojmy abstraktni a velice slozit¢ uchopitelné. Chapeme
je jako vSeobecné tendence, mechanismy, procesy, které se projevuji ve vnéjSich projevech

firmy v podobé¢ chovani a rituali.

Hofstede vidi hodnoty jako ,,pocity, které maji smér a dva protipdly, néco jako kladnou a
zdapornou hodnotu. “ (Miiller, 2013, s. 23)

Normy jsou pak odvozeny od jednotlivych hodnot, ¢imZ vznikaji pravidla, kterd odpovida-

Jinepsanym standardiim spolecnosti.

Hodnoty by tedy mély v organizaci dosdhnout nastaveni chovani kazdého jednotlivce (re-
spekt ke kolegovi a jeho nazoru, soustfedéni se na kvalitu, inovovat, atp.). Normy, ve vét-

Siné pfipadl coby nepsana pravidla, uci, jaké chovani se v riznych situacich ocekava.

3.4 Klasifikace firemni kultury

K ¢emu klasifikovat firemni kulturu? Divodem kategorizace kultury organizace byl vznik

,odrazového mustku* jeji analyzy, kterd by vedla k posileni kultury nebo k jejim zméndm.

vvvvvv

Nejstarsi teorie, kterd bude zminéna, je pfipisovdna Rogerovi Harrisonovi (1972), ktery je
nazval ideologii organizace. Rozd¢lil tak kulturu, kter je orientovana na moc (soutéZivost,

reaguje na osobnost), orientovana na lidi (konsenzus, odmita kontrolu managementu), ori-
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entovand na roli (legalnost, legitimnost a byrokracie) a orientovana na ukol (dynamika,

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

Na Harrisonovu klasifikaci navéazal v roce 1981 Charles Handy. Jak popisuje Brooks
(2003, s. 223), Handy pozménil nazev ,,ideologie* za , kulturu®, ktera podle n&j vice vyja-

drovala charakter vSeprostupujicicho fenoménu.

e Mocenska kultura je podle Handyho typicka pro malé podnikatelské organizace.
Spociva na centralni moci, divéte a neformalni komunikaci. Nepotiebuje byrokra-
cii a klade dtraz na schopnosti, flexibilitu a dynamiku personalu.

e Funk¢ni kultura je oproti mocenské kultufe vysoce byrokratickd a formalni. Ty-
pické jsou normy, pravidla, postupy a popisy prace. Pocita se stabilnim prostiedim,
neni flexibilni ke zménam. Je pomérné bezpecna a predvidatelna.

e Brooks (2003, s. 223) popisuje Handyho vysvétleni ukolové kultury jako ,, priise-
Cik zodpovédnosti. Zaméstnanci se snazi udrzovat spolecnou a hromadnou zodpo-
védnost a pracuji pomérné samostatne. VIiv je zalozen na odbornosti, ne na posta-
veni. Potreba autority je snizena existenci tymové prace. ‘

e Posledni Handyho typem kultury je kultura osobni. Ta se zamétuje na jednotlivce
— vznika tedy ve chvili, kdy n¢kolik samostatnych jednotlivct najde uzitek ve vza-
jemné spolupraci. Zadné formélni fizeni, pfevazuji individualni cile, autorita je
uznavana na zakladé odbornosti a vzajemného respektu. (Brooks, 2003, s. 223)
Armstrong (2007, s. 262) zdaraziuje dvé dalsi klasifikace podnikové kultury, a to Schei-
novu (1985) a trojice Williams, Dobson a Walters (1989).

Schein se s Handym shoduje v kultufe moci, dale klasifikuje kulturu role (tu Ize ptirov-
nat k Handyho funk¢ni kultute), kulturu duspéchu (¢asteéné se shoduje s kulturou ukolu,
ale vice klade diiraz na loajalitu, osobni motivaci a nadSeni) a konecné kulturu podpory,
ktera je stejn€ jako Handyho osobni kultura zaloZena na vzajemné solidarité a divéfe.

(Armstrong, 2007, s. 262).

Pohybujeme-li se v typologii kultury, nemé&li bychom zapomenout ani na jeji negativni,

patologické druhy. Urban (2014, s. 46) uvadi jako hlavni typy:

e Depresivni kultura — sklon k pesimismu a rezignaci (,,Nic nelze zmenit.*)
e Kultura marnosti — extrémni byrokratickd kultura. Vladne formalizace, na vSe je

ptedpis a iniciativa neni Zadouci.
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e Paranoidni kultura — je specificka trvalym pocitem ohrozeni, nesplnitelnosti ter-
mint a cild. Vladne soustavny stres, ktery ma vliv na vykon.

e Dramaticka kultura — extrémni projev kultury moci. Tzv. ,,one man show* dosa-
zuje §éfa organizace do pozice neomylného a vSemohouciho.

e Schizoidni kultura — je posledni z patologické typologie. Vyznacuje se zvySenym
vyskytem intrik a politikafeni. Zaméstnanci se snazi nevynikat a pockat si na tu

spravnou chvili.

V praktické ¢asti budou jednotlivé klasifikace analyzovany a ptifazeny ke konkrétni piipa-

dové studii firemni kultury zacinajici agentury.

3.5 Faktory ovliviiujici kulturu organizace

Zajimavy pohled na firemni kulturu je i z hlediska vnéjSich i vnitinich faktort, které ovliv-

flyji jeji podobu. Miiller (2013, s. 88) vychazi z Handyho teorie a jmenuje 5 faktort:

e Historie — mluvi o prvotni silné myslence, ktera k sob¢ pfitdhne dalsi nasledovate-
le. Do firemni kultury se tak zapisuji vyznamné historické udalosti i osobnosti.

e Velikost organizace — kolik méa komunita ¢lend, jak probihd vzdjemnéd komunika-
ce. Je jasné, Ze mala organizace bude flexibilngjsi nez velky korporatni kolos. Na
druhou stranu se v malych skupindch snaze prosadi autorita silného jednotlivce,
ktery mize kulturu ménit ve prospéch svych osobnich cila.

e Technologie — riizné technologie vyzaduji rizné chovani.

e Cile organizace — dlouhodoby udrzitelny rozvoj vs. kratkodoby zisk

e Lidé, kteri komunitu organizace tvori — charakteristika lidi (vek, pohlavi, zajmy

a jejich postoj ke svétu a ostatnim)

Sigut (2004, s. 14) tyto faktory rozdélil na faktory okolniho prostfedi a faktory ma-

nagementu.

Faktory okolniho prostfedi zahrnuji ,,hospodarskeé, technické, technologické a ekologické
aspekty cinnosti podniku, spolecenské a kulturni ramcové podminky rozvoje podniku,
2004, s. 14) Faktory managementu se pak podle n¢j tykaji podnikové strategie, organizacni

struktury a procest a fidicich systému — jejich druhu, rozsahu, technického vybaveni, atp.
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3.6 Analyza a proces zmény kultury

Vyznam firemni kultury je v ramci jeji konkurenceschopnosti nepopiratelny. Urban (s. 57,
2014) vefi, ze Gspésna podnikova kultura ,,podporuje pracovni jednani i mezilidské vztahy
ptispivajici k rastu vykonu, zvySovani kvality produkce, spokojenosti zakaznikii a ptizni-
vému vnimani firmy ve vefejnosti. Pokud tomu tak neni, stdva se brzdou firemni konku-
renceschopnosti a jejiho dalSiho vyvoje.” I Brooks (2003, s. 226), ktery se opira o dalsi
prazkumy Denisona, Scheina, Meyera a Zuckera, pfiznava, Ze existuje vazba mezi firemni
kulturou a ekonomickym vykonem firmy. Pokud firemni kultura toto nespliiuje, je tfeba

provést zadsadni zmény v jejim nastaveni. Pokud tedy 1ze zménu podnikové kultury fidit.

Armstrong (2007, s. 265) navrhuje zacit analyzou stavajici firemni kultury. Na misté jsou
dotazniky, diskuze, focous groups, priizkumy. Doporucuje zapojit do analyzy nejen odbor-

niky, ale také samotné zaméstnance firmy, jichz se stav firemni kultury tyka nejvice.

Brooks (2003, s. 230) s timto postupem souhlasi: ,, Zakladnim pravidlem jakékoli kulturni
zmeény by mélo byt zndt svou vlastni kulturu a pak ji zménit, je-li to nutné. “ Zaroven podpo-
ruje Armstrongovo tvrzeni o zapojeni zaméstnancti tim, Ze oznacuje kulturu za ,,vlastnictvi

kolektivu.*

Sigut (2004, s. 44) navrhuje po analyze pokracovat v procesu zmén podnikové kultury (je-
li tfeba) formulaci strategicky potiebné kultury a tu porovnat se stavajici. Proveden by pod-

le n&j mél byt i odhad moznych rizik a ur€en rozsah zmén.

Nésleduje formulace zékladnich hodnot a norem. Urban (2014, s. 60) proces zmény ukon-
¢uje nacvikem manazerskych dovednosti a vysvétlovanim vyznamu zmén, novych hodnot

a norem firmy.

3.6.1 Kdy ménit podnikovou kulturu
Sigut (2004, s. 44) spojuje zménu firemni kultury s nékolika okolnostmi:

e nesoulad mezi stavajici a strategicky potfebnou kulturou
e piechod podniku do jiné vyvojové etapy

e 7zivazna zména predmétu podnikéani

e zména postaveni firmy na trhu

e fuze Ci prevzeti

e zmeéna se o¢ekava v souladu s modernizaci firmy
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3.6.2 Zména kultury

Armstrong (2007, s. 267) se dale zaméfuje na zpusob, jakym kulturu firmy ménit. Pokud
uz vime, co je tieba zménit a jaké jsou hodnoty, nésleduje posouzeni Ciniteli zmén, které

pripadaji v ivahu. Navrhuje n€kolik moznych ptikladi:

e Cinitel vykonu — systém odméhovani, rozvoj dovednosti, procesy Fizeni vykonu, ...
e Cinitel oddanosti — komunikace, participace, psychologicka smlouva, klima

e Cinitel kvality — zlepSovani produktu/sluzeb

o Cinitel sluzby zakaznikiim — program pé&e o zakazniky

e Cinitel tymové prace — formovani tymu, tymové odmétiovani, ...

e Cinitel uéeni v organizaci — intelektualni kapital, formovani ugici se organizace

e Cinitel hodnot — porozuméni, akceptace, oddanost

vvvvvv

vytvarent firemni kultury je trvaly priklad managementu a soucasné i neustala pozitivni i
negativni zpétna vazba, tj. trvalé upozornovani na normy a hodnoty nové firemni kultury

na konkrétnich pripadech pozitivniho i nezadouciho jednadni jednotlivych zaméstnancii. *

(Urban, 2014, s. 58).

3.6.3 Volba vyzkumného postupu

Jak zvolit spravnou metodu ziskavani informaci o firemni kultute? Existuje n¢kolik zpt-
sobl, které 1ze kombinovat tak, aby vyhovovaly potfebam a charakteru firmy. Tyto metody
generuji data, kterd miZe vedeni firmy nasledné analyzovat a vytvaiet novou podobu kul-
tury podniku na zakladé rozpoznanych pftileZitosti a hrozeb. V ramci prizkumu se vedeni
firmy pravdépodobné zaméiti na své zaméstnance, bude se tedy jednat o primarni vyzkum,

tedy vlastni objevovéani hodnot u jednotlivych lidi. (Foret, 2003, s. 13)

Primérni prizkum nabizi dvé mozZnosti postupu: kvantitativni a kvalitativni. LukéaSova
(2010, s. 142) upozoriiuje na to, ze ,,kazdy z techto dvou druhii vyzkumnych postupit ma své
vwhody a nevyhody a ze idealni je kombinace obou, a to v souladu s ucelem a cilem vyzku-

I

mu.

Kvantitativni metody mapuji kvantitu vyskytu konkrétnich znaka. Patii mezi n€ naptiklad
pozorovani a dotazovani, piicemz oboji mize probihat z o¢i do o¢i i pisemné. (LukasSova,

2010, s. 147) Foret (2003, s. 16) vidi kvantitativni techniky jako ¢asové (z hlediska doby
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¢iselné podobé za zkoumany soubor.

Vyhodou kvalitativnich vyzkumi je podle Foreta (2003, s. 16) rozpoznani motivi chova-
ni zaméstnancu a vysvétleni pficin. Jako metody kvalitativnich vyzkumt uvadi LukaSova
(20010, s. 143) pozorovani, hloubkovy rozhovor, focous group a analyzu dokumentt. Pfi-

pousti i metody projektivni.

3.6.4 Hrozby zmény firemni kultury

Urban (2014, s. 60) upozoriuje, Ze vzdy musi existovat diivod pro zménu kultury. Zdiraz-
nuje také dulezitost pocateéni analyzy a vysvétleni slabych stranek stavajici podnikové
kultury. Je tieba myslet na fakt, ze kultura je vzdy silnéji zazitd nez jeji strategie. Proto se
mohou objevit necekané disledky a reakce zaméstnanct, kterym lze pfedejit dostatecnou
interni komunikaci. Urban a Sigut se shoduji v tom, Ze zména firemni kultury je dlouhodo-

by proces, ktery nelze uskute¢nit ihned a v rychlosti.
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4 RIZENI LIDSKYCH ZDROJU

Teoreticka Cast této prace se bude fizenim lidskych zdroji zabyvat z hlediska jeho vazeb
k firemni kultufe. Neni tedy cilem se jim zabyvat dopodrobna, zdiraznény budou ptede-
v§im otazky motivace, loajality, interni komunikace a rGznych pfistupti k personalistice

v ramci podpory firemni kultury.

Podle Miillera (2014, s. 166) zacalo celé fizeni lidskych zdroji potfebou usmérnit potencial
svych zaméstnanci — jejich smysluplného vyuziti. Lidské zdroje jsou podle néj stejné vy-

znamné jako ostatni zdroje, které organizace vyzaduji.

Armstrong (2007, s. 27) definuje fizeni lidskych zdroja jako ,,strategicky a logicky promys-
leny pristup k Fizeni toho nejcennéjsiho, co organizace maji — lidi, kteri v organizaci pra-

cuji a kteri individuadlné i kolektivné prispivaji k dosazeni cilu organizace.

A nejen cilid. Miiller (2014, s. 166) popisuje i spojitost mezi fizenim lidskych zdroju a fi-
remni kulturou. Ta je podle n¢j ,,implicitni, nehmatatelnou a obtizne popsatelnou silou,
kterd neviditelné ale mocné ovliviiuje chovani lidi. Jednou z funkci Fizeni lidskych zdrojii je
tento meéekky terén zprehlednit: jednotlivé nastroje Fizeni lidskych zdrojii manaZerum
v idealnim pripadé umozni dat lidem explicitni a dobre Citelné smerovniky, které ukazi,
jaké chovani a jednani je v dané organizaci vhodné ¢i nevhodné. Tyto nastroje maji fi-
remni kulturu podporovat tak, ze budou vSechny nastaveny stejnym smérem. Vzijemné se
propojuji a prolinaji tak, Ze je potieba jejich funkci v rdmci firemni kultury velice peclivé
Zvazit.

Cilem fizeni lidskych zdrojl jsou efektivita organizace, fizeni lidského kapitalu (lidského
faktoru v organizaci) a jeho spravného vyuZiti, fizeni znalosti, fizeni odménovani, zameést-
nanecké vztahy, uspokojovani rozdilnych potieb a zajisténi fungovani novych systémo-

vych postupti. (Armstrong, 2007, s. 32)

4.1 Vedeni vs. Fizeni

Cim se lisi fizeni lidskych zdroji od vedeni lidi? Brooks (2003, s. 134), ktery se opira o
Fayolovy teorie, oznacuje fizeni za véc planovani, koordinace, organizovani, ptfikazovani a
kontrolovani aktivity zaméstnancl. Jako hybatele fizeni oznacCuje manazery, ktefi si drzi
svilj formdlni titul. Oproti tomu vidce, leader, vedouci své kolegy sméruje, motivuje je,

vyzdvihuje spole¢ny cil a nevyzaduje hiearchii. Titul leadera ziskava clovek pfirozené,
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svou autoritou, povésti nebo statusem — jde o neformalni, inspirativni formu prace s perso-

nalem.

4.2 Nastroje Fizeni podniku

I tizeni lidskych zdroji ma své specifické néstroje, které opakované vyuziva. Miiller
(2010, s. 182) se o nich zmifuje jako o Gzce propojeném systému, jehoz cilem je ,, podporit

a zlepSovat potiebné vykony lidi.

Rizeni vykonu mize byt povazovano za zakladni kdmen celého fizeni lidskych zdroj.
Prostiednictvim zpétnych vazeb totiz primo ovliviiuje a piipadné vylepsuje vykon persona-
lu. Za jednotlivé kroky mizeme povazovat ,,vyhodnoceni vykonii, stanoveni ukolii pro
pristi obdobi a rozhodnuti, které kompetence budou lidé potiebovat pro vykon budouci.
Vystupy techto tri krokii jsou zdkladem pro dalsi rozhodovani v systémech odménovani a

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

Systém odménovani ovliviiuji data o dosazenych vysledcich za sledované obdobi. Odmé-
na mize byt finan¢ni, formou povyseni, uznani nebo cokoli, co je v souladu s firemni kul-

turou povazovano za hodnotné.

Pro osobni rozvoj jsou dulezité informace o uceni novych kompetenci — interpersonalni i

odborné.

Vybér a umisténi je nastroj, ktery pracuje se souasnym stavem a rozpoloZenim zameést-
nance. Pokud z né&jakého diivodu nechce, nebo nemiize pracovat na svych kompetencich, je
tteba pro né€j bud’ najit pfisluSnou roli, nebo posoudit jeho dalsi piisobeni v organizaci.

(Brooks, 2010, s. 184)

Armstrong (2007, s. 149) taktéz upozoriiuje na fakt, Ze politika lidskych zdroja, jak sdm
fizeni zdrojii nazyva, je velice zavisld na pozici liniového manazera, ktery pfichdzi s jed-
notlivymi zaméstnanci do styku. ,, Pracovnici persondalniho utvaru mohou poskytovat na-
vody, ale jsou to liniovi manazeri, kdo jsou v ohnisku deni a kdo museji délat rozhodnuti o
lidech. Ulohou persondlniho vitvaru je sdélovat a vysvétlovat politiku, presvédcovat liniové
manazery, Ze je nezbytna, a poskytovat vzdelavani a podporu, které manazery vybavi

k tomu, aby ji uskuteciovali.
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4.3 Interni komunikace

Interni komunikace vychézi, stejn¢ jako komunikace vné firmy, z firemni identity a méla
by byt v souladu s firemni kulturou — s jazykem, firemnim tone of voice, ritudly atp. Hola
(2006, s. 3) vidi hlavni cil komunikace v dosazeni porozuméni. ,, Vnitrofiremni komunikace
znamenda v podstaté komunikacni propojeni utvaru firmy, které umoznuje spoluprdci a ko-
ordinaci procesu nutnych pro fungovani firmy. Interni komunikace zahrnuje i utvareni a
vyjasnovani nazoru a postoju, chovani managementu i pracovniki. Zahrnuje slovni i mi-
moslovni spojeni a prenosy informaci, probihajici ve vsech smérech fungovani firmy

v oficialnich i neoficialnich vztazich. *“ (Hola, 2006, s. 8)

V ramci firemni kultury je interni komunikace velice dilezitd z hlediska motivace zamé&st-
nanct. ,,Je cestou k tomu, aby vsichni védeli, co maji délat a proc, i cestou ke spolecnému
sdileni vizi, cilii a hodnot celé firmy. “ (Hola, 2006, s. 19) Spravné fizena komunikace bude

navic pasobit nejen na motivaci zaméstnancu, ale i na jejich loajalitu.

Nastroje interni komunikace 1ze odvodit z nastrojii marketingové komunikace, kterym byla
mimo jiné vénovana prvni kapitola této prace. Z reklamy vychdzi interni propagace novych
kampani a vyhod, firemni akce, atp. Podpora prodeje je interné reprezentovana merkantyli-
emi s firemnim logem (tricka, hrnecky, propisky,...). Interni PR miizeme sledovat v podo-
bé porad a meetingli, spole¢ného sdileni informaci na intranetu nebo pravidelné newslette-
ry. Za sponzoring miizeme interné povazovat slevové akce pro zaméstnance, piispévky na
kulturu a sport, teambuildingy. A co se direct marketingu ty€e, nabizi se interni newslette-

ry, letaky propagujici zmény a inovace, pravidelné zpravodajstvi. (Hola, 2006, s. 24)

4.4 Motivace

Dftive, nez budeme mluvit o motivaci na pracovisti, méli bychom si definovat motivaci
jako takovou. Brooks (2003, s. 42) ji popisuje jako ,,viili k vykonu®, tedy individualni usili,
vytrvalost a fokus na usili samotné. Motivovany jedinec pifekonava prekazky s nadhledem,

pravdépodobné dosahuje dobrych vykonti a celkové stsi energii a entuziasmem.

Armstrong (2007, s. 219) ukotvuje motivaci v organizaci, kdyz fiké, Ze dosazZeni trvale
vysoké trovné vykonu zaméstnanct je jednim z hlavnich procesti v organizaci. Ukolem
personalisty je najit nejvhodnéjsi cestu motivace personalu pomoci rtiznych nastroji - od-

meny, vzdélavani, vedeni lidi a samotna prace, kterou zaméstnanci vykonavaji. Dilezité je
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pracovni prostiedi a podminky, ve kterych se pohybuji, i vySe zminénd interni komunikace

a mira povédomi o chodu firmy mezi internimi lidmi.

Brooks (2003, s. 62) prohlasuje komunikaci uvnitf organizace dokonce jako ,, Zivotné diile-
Zitou slozkou motivace “. Pro silnou vnitini odménu je podle né¢j zapotiebi zjevné komuni-
kace. Casta je motivace uznanim a konstruktivni zpétnou vazbou nadfizenych — ta je stejné
dualezitd jako prace samotna. Poskytnuti a pfijeti feedbacku je navic podle Brookse nepo-
stradatelnou dovednosti, kterda mnohym vedoucim pracovnikiim chybi. Pfitom spravné
nacasovani a relevantni obsah piinasi zaméstnanctim inspiraci k lep§im pracovnim vyko-

nam.

Armstrong (2007, s. 229) vsak ke vztahu motivace a vykonu dodava, ze mira spokojenosti
jednotlivet ,,zavisi do znacné miry na jejich vlastnich potfebach a o¢ekavanich a na pro-

stiedi, ve kterém pracuji.*

4.5 Oddanost a angaZzovanost

Nejen motivace je hybnou silou vykonu zaméstnanct. Armstrong (2007, s. 233) upozoriiu-
je na pojmy oddanost a angazovanost, diky kterym lze ziskat vice interni podpory pro cile

a fokus organizace.

Ve svych definicich obou pojmu se opira o Portera (1974), ktery popsal oddanost jako
,,miru identifikace jedince s danou organizaci a zapojeni do ni. “ Zaroven rozdéluje faktory
oddanosti na tfi slozky: zaméstnanec touZzi zistat uvnitt firmy, zaméstnanec véfi ve firemni
hodnoty a akceptuje je, zaméstnanec je pfipraven vynalozit Usili ve prospéch svého za-

méstnavatele a celé organizace.

AngaZovanost, coby dal$i uroven oddanosti, uZ ptinasi i néco navic. Armstrong (2007, s.
233) tentokrat vyuziva k vysvétleni pojmu Chiumentovu (2004) definici, kterd mimo jiné
tika, ze ,,angaZovani pracovnici a angazované organizace udelaji jeden pro druhého néco

3

navic, protoze investovani do svého vztahu vidi jako oboustranné prospésnou vec.

Marciano (2010, s. 27) myslenku oddanosti a angazovanosti posouva jesté dal. Prilezitost
k motivaci zamé&stnancl a podavani precizniho vykonu vidi ve vzdjemném RESPEKTU a
PARTNERSTVI. Ve své knize Cukr a bi¢ nefunguji zcela zavrhuje formu odmén a tresttL.
Lidé podle n¢j udélaji pro svou firmu néco navic, budou-li s ni spjati a budou-li do ni vice

zapojeni. Marciano tim mél na mysli naptiklad zplnomocnéni, nebo-li ,,empowerment*,
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¢imz se zaméstnanctim dostava od vedeni respektu a divéry. To probouzi jejich odpovéd-

nost a identifikaci s firmou.
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5 METODIKA PRACE

Predmétem této kapitoly je formulovani konkrétnich cilit diplomové prace a stanoveni vy-
zkumnych otdzek, které budou v zavéru prace zodpovézeny na zaklad¢ provedené¢ho vy-
zkumu. Déle budou specifikovany metody a techniky vyzkumu, které budou pouzity pfi

samotné analyze firemni kultury a navrhiim k jejim pfipadnym zménam.

5.1 Cil prace

Cilem prace je charakterizovat a analyzovat vznik a vyvoj firemni kultury v zacinajici spo-
le¢nosti MS a na zékladé¢ zjisténych poznatkl nastavit pravidla jejitho budouciho smétova-
ni.

5.2 Ucel prace

Ucelem prace je realizovat zmény ve firemni kultute.

5.3 Cilova skupina

Zaméstnanci zacinajici spolecnosti MS

5.4 Vyzkumné otazky

VO1

Vyviji se firemni kultura ve spolecnosti MS v souladu s firemni filozofii a korporatni iden-

titou?
vVO2
Lze nastavit firemni kulturu jesté diive, nez za¢ne spole¢nost doopravdy fungovat?
VO3

Jaké zmény vyZaduje soucasna podoba firemni kultury tak, aby vedla k vyssi loajalit¢ a

efektivité zaméstnanca?

5.5 Metoda a techniky vyzkumu

Kvalitativni metody vyzkumu byly upfednostnény pted kvantitativnimi z diivodu malého

poctu respondentti, kterych se téma prace tykd. Navic je potieba, abychom méli moznost
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nahlédnout ,,pod povrch®, doptavat se respondentli na jejich nézor a odhalit jejich emoce.

K takovému ucelu se kvantitativni metody nehodi.

Provedeny budou nejprve hloubkové rozhovory s jednotlivymi ¢leny MS tymu, které odha-
1i jejich vztah k soucasné firemni kultuie — co chybi, co piebyva, na co by mél byt kladen

vEtsi daraz a jak funguje firemni kultura jako celek.

Nasledné bude svolana focus group, ve které budou hrat hlavni roli stejni respondenti jako

u hloubkovych rozhovort.

Cilem focus group je zjistit, jak vlastné zaméstnanci firmu vidi, v ¢em vidi jeji silné stran-
ky, v ¢em slabé, a to zejména z pohledu interni komunikace a firemni kultury. Autorka
chce, aby si i oni uvédomili pfipadné ptilezitosti a hrozby, se kterymi je tfeba pocitat, a

kterych je mozno vyuzit nebo obratit ve svlij prospéch.

Focus group téZ dodéd nékolik navrhii ke zméndm a podpofe firemni kultury a interni ko-

munikace, a to na zakladé brainstormingu, ktery v rdmci focus group probéhl.

Diky informacim, které autorka pfti focus group ziskd, bude mozno zodpoveédét posledni,

treti vyzkumnou otazku a navrhnout ptipadné zmény firemnich hodnot.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZACINAJICI SPOLECNOST MS

Spolec¢nost MS vznikla zapisem do obchodniho rejstiiku v lednu roku 2016. Svou skutec-
nou ¢innost zahgjila o n€kolik mésici pozdé€ji, v bieznu 2016, kdy se zakladajici ¢lenové

dohodli na pravidelné pracovni dob¢ a zacali se spole¢né soustfedit na fungovani firmy.

Zakladatel spole¢nosti, PU, slozil péticlenné jadro tak, aby bylo hned od samého pocatku
schopné poskytovat vSechny potiebné sluzby, které se od digitalni agentury ocekavaji. Ak-

tivn¢ dal vyhledaval dalsi lidi, ktefi by spliiovali jeho pfedstavu idealnich zaméstnanct.

V tomto snazeni pokracuje spole¢n¢ s HR manazerkou dosud, jelikoz firma nemé o zakaz-
ky nouzi a rozrista se objemem mesi¢ni odbavené prace i mnozstvim lidi. Neustéle totiz na
povrch vyvstavaji nové tkoly, které uz nelze zahrnout do pracovni agendy stavajicich za-

méstnancu.

V MS vznikaji nové pozice a s nimi prichdzi i zékladni potfeba poznani vlastni firemni
kultury, podle které budou vsichni uchazec¢i posuzovani. Cilem PU i HR manazerky je totiz
nalézt takové lidi, kteti budou nejen schopni na svych pozicich, ale ktefi budou navic za-
padat do kolektivu a porozumi si se soucasnymi €leny tymu. Vzijemny soulad je totiz pro

MS, coby agenturu s 10 zaméstnanci, velice dulezity pro komunikaci i veskeré vystupy.

Prvni €len tymu, ktery neni povazovan za zakladajiciho, byl ptijat v prosinci 2016 na pozi-
ci Project Managera. JC je tak v podstaté prvni zaméstnanec, ktery se od zacatku nepodilel

na formovani firemni kultury.

Spolecnost MS méla jiz od zacatku stanovené zakladni strategické otazky jako firemni
misi, vizi, hodnoty i interni politiku. Otazkou, na kterou se bude prakticka ¢ast snaZzit najit
odpovéd’ je, zda takto pfedem definovand firemni kultura ma Sanci na dlouhodobé zasazeni

ve firemni filozofii, nebo bude v rdmci vyvoje agentury pottebovat Gpravy.

6.1 Firemni filozofie

Udaélosti a faktory, které vedly ke vzniku firmy, ji daly jasnou misi: SOUL IN
EVERYTHING WE DO'. Rika, Ze se kazdy zaméstnanec snazi dé€lat svou praci poradné

a na 100 %. Dilezity je i1 ptedpoklad, ze se o 100% plnéni svych povinnosti nemusi jen

1 ’ v 1z v 17
Kus sebe, své duse vkladame do vSeho, co délame
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snazit, jelikoz ho jeho prace bavi a napliiuje, ¢imz se to pro néj stava automatické. Firemni
mise vede k dlouhodobé vizi, kterd mluvi o strategickém partnerstvi a vyuziti online tech-
nologii nejen pro interni ucely, ale 1 pro dobro vSech zacastnénych stran — klientd, konco-
vych uzivatell 1 partnert a blizkych samotnych zaméstnanct. V ramci této vize vznikaji 1

plany pro budouci plnéni Corporate Social Responsibility.

6.2 Firemni kultura

S firmou vznikl i pivodni navrh firemnich hodnot a firemni politiky, ktery vytvofili pt-
vodni dva zakladajici ¢lenové agentury — feditel a project manager. Vypovida o podobé
spole¢nosti, v jakou tehdy doufali. Tyto stanovy vyplyvaji tedy piedevsim z charakteristiky
jejich osobnosti, dovednosti, pfani a tuzeb, pfipadné i zkuSenosti z pfedchoziho zaméstné-

ni.

6.2.1 Firemni hodnoty

Firemni hodnoty stanovil feditel ve spolupraci s project managerem jako zéklad pro hleda-
ni novych lidi, ktefi s nimi za¢nou budovat spole¢nost od jejiho samotného zac¢atku. Do
MS chtéli vénovat veSkeré své usili, vytvoteni zakladu pro firemni kulturu bylo tedy 1
ujasnénim si nejdilezitéjsich faktort, na kterych se oba shodnou. Védéli, ze rozjet dalsi
spolecnost tohoto typu ve Zlin¢ bude znamenat nemalou konkurenci a nedostatek zkuSe-
nych lidi v oboru. Hledat tedy potfebovali hlavné zamé&stnance, ktefi se nebudou, alespon
po n¢jakou dobu, primarné zabyvat finanéni strdnkou, ale které bude ldkat vyzva stat se
soucasti né¢eho nového. Spole¢né hodnoty, vize a mise byly v podstaté jedny z mala véci,
které mohly ze zaCatku motivovat potencidlni lidi k tomu, aby se do MS ptidali. PU a SH
potiebovali zaméstnance, ktefi s nimi budou jejich vizi sdilet. Pravé vize a hodnoty mély

fungovat jako hlavni motivator.
WIN-WIN

Z pracovnich vykonli by neméla t&€Zit pouze agentura, ale i klient a vSechny zc¢astnéné
strany. Agentura jako takova dba na dlouhodobé vztahy, které lze budovat pouze obou-
strannou spokojenosti. Zahrnuti jsou i partnefi a blizci zaméstnanci, jejichz spole¢ny volny

¢as by nem¢l byt utracen na tikor prace.
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V idealnim ptipad¢ je cilem WIN-WIN ustaleni pravidelného mési¢niho pfijmu pro firmu
z pravidelnych zakazek pro dlouhodobé klienty a vétsi svoboda a moznost rozhodovani
v pfijimani novych zakazek.

VZTAHY

Dlouhodobé spoluprace s dodavateli, klienty i vzajemny respekt a loajalita je piesn¢ to, co
je mysleno pod vztahovou hodnotou. Na mezilidskych vztazich byl hodn¢ zalozen start
firmy, béhem které¢ho se predevsim interni tym spratelil natolik, aby se pro n¢ tato hodnota

stala velkym motivatorem.

Cilem vztahové hodnoty je pozitivni a uvolnénd pracovni atmosféra a komunikativni pro-

stiedi, ve kterém jsou omezeny komunika¢ni Sumy i vzéjemné neshody.
BYT NEJLEPSI

Kazdy chce byt nejlepsi v tom, co délad. Hodnota samoziejma nejen pro MS, kterd zahrnuje
individuélni Skoleni, ¢teni oborovych knih a neustdlé zdokonalovani svych dovednosti.
Vzhledem k tomu, ze vétSina zaméstnancu je, co se zkuSenosti tyce, na juniornich pozi-
cich, je potieba, aby se pomoci vlastniho snazeni a rozvoje svizn€ posunovali vpted, jeli-

koz na jejich dovednostech stoji konkurenceschopnost celé agentury.

Cilem této hodnoty je efektivni sloZeni tymu odbornikii.

DODRZOVANI DOHOD

Opct souvisi s dlouhodobosti. Bez dodrzovani slibeného by ji vedeni MS dosahovalo jen
tézko.

Cilem dodrZovani dohod je promysleny proces stanoveni nacasovani kampané, rozpoctu a
celkového provedeni tak, aby zmény byly provadény jen ve vyjimecnych piipadech.
NEOTRELA RESENI

Digitalni nastroje nabizi mozZnosti, které je tfeba objevovat. Neotteld feSeni velice souvisi
s individudlnim vzdélavanim, vyhledavanim novych trendti, zkouSeni novych technologii a

metod uspokojovani zakaznikovych online potteb. Hodnota neotielych fesSeni Casto stoji a

pada na mnozstvi ¢asu a rozpoctu, ktery je klient do zakazky ochotny vlozit. Kreativni tym
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. v .. .2 .. «
agentury je pak v podstaté nucen omezit idea making” na minimum a odevzdat pro n¢ neu-

spokojivy vysledek, coz mé v opakovanych piipadech velky vliv na jejich motivaci.

Cilem neotielych feSeni je pfidand hodnota sluzeb agentury a vyhoda vici konkurenci.
Zaroven vytvari pozitivni PR spolecnosti a riznorodou skalu netradi¢nich kampani, ktera

dohromady davéa vetejné portfolio sluzeb.

6.2.2 Firemni politika

Reditel MS mél se zaloZenim agentury predstavu i o typu lidi, které bude zaméstnavat.
Body firemni politiky byly stanoveny tak, aby zaméstnanci pracovali na svych dovednos-

tech 1 navycich nejen v praci, ale i v bézném zivot¢.
JSME FIT

Kazdy ze zaméstnancli by mél péstovat n&jaky sport nebo dbat na pravidelny pohyb. Za-
kladatel¢ MS si uvédomuji, Ze zaméstnanci musi pracovni dobu travit prevazné u svych
pocitacii, snazi se jim tedy vstépovat sportovni navyk v jejich volnu. V ramci toho zavedli
pravidelné tydenni volejbalové tréninky i pravidelné navstévy fyzioterapeutky, kterd je uci
spravné sedét a protahovat celé télo. Taky ndhodné teambuildingy jsou navrhovany tak,

aby jejich soucésti byla jakékoli sportovni aktivita — béh, brusle, turistika, atp.
POZITIVNI MINDSET

Vzhledem k malému mnozstvi lidi v tymu je pozitivni pfistup velice dilezity. Ovliviuje
nejen atmosféru uvniti firmy, ale 1 celkovy pracovni vykon. V ramci zachovani pozitivniho
mindsetu ptfichdzi v ivahu prace s Happiness managementem, ktery je prozatim intuitivni
soucasti klasické pozice personalistky a HR. Do budoucna bude Happiness Management

pozitivné ovlivihovat klima, podporovat komunikaci a pfijemné prekvapovat zaméstnance.
SAMOSTATNOST

KaZzdy ze zamé&stnanct se specializuje na vlastni problematiku digitdlniho marketingu. Mu-
st si tedy umét poradit se zadanym ukolem a védét, kde dohledavat dalsi potiebné informa-

CcC.

2 Vymysleni novych napadii
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JAZYKY

Clenové tymu jsou podporovani ve vyuce daliich jazykd. V dlouhodobém planu spoled-
nosti je totiz otevieni zahranicni pobocky, ktera bude vyhledavat nové prilezitosti. Navic
firma extern¢ spolupracuje se zahrani¢nimi dodavateli a programatory, komunikace v an-

glictin€ je tedy nevyhnutelna.
BYT VZOR PRO OSTATNI

Tedy pracovat na zakazkach i firemnim klimatu jak nejlépe to jde. Uzce souvisi se Samo-

statnosti a hodnotou Byt nejlepsi.
DELAT VECI JEDNODUSSI

Zamérem MS je vyhnout se klasickému modelu ptehazovani zodpoveédnosti na druhého jen
proto, ze néco neumim, nebo nevim. | takové prekazky mohou byt vyzvou a obohacenim

pro jednotlivce a tym.
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7 KVALITATIVNiI PRUZKUM

7.1 Hloubkové rozhovory

Vsechny hloubkové rozhovory probehly v tydnu od 6. 3. do 10. 3. 2017, tedy rok poté, co
zacali prvni zaméstnanci ve firm¢ fungovat spolecné. Diky tomu, ze autorka prace patii
mezi Cleny jadra spolecnosti, maji k ni kolegové duveéru a nebali se odpoveédét na otazky.
Autorka ma velice dobry piehled o chodu firmy i mistnim déni a s jistotou Ize prohlasit, Ze
nezaznamenala zadné pokusy o vyhybavé odpovédi nebo lhani. Diky svym aktivitdm
v ramci firmy byla autorka schopna pokladat otazky, které rozvijely odpovédi respondentii
na zaklad¢ spole¢nych zazitkl a zkuSenosti, coz se projevilo zejména v hlubsim zkoumani
jejich motivli — pro¢ se rozhodli byt soucasti firmy, jak se divaji na firemni kulturu, co by

na ni zménili i co by na ni neménili.

Hloubkové rozhovory probihaly na zékladé podobného scénare, ktery byl obménovan
v zavislosti na charakteru respondenta — zakladajici ¢len x novy €len i v zévislosti na indi-

vidualnich odpovédich.

Otazky byly nastaveny tak, aby se zaméfily na soucasny postoj zaméstnanct k firmée, fi-
remni kultufe i1 atmosféte, kterd v MS panuje. U zakladajicich ¢lent se scénaf soustiedil i
na proces tvorby hodnot a firemni politiky a rozdil mezi zamérem a aktualnim dodrzova-
nim téchto hodnot a vize. Novych ¢lent se scénaf vyptaval na jejich pocity a prvotni vni-
mani firemni kultury, ztotoZnéni s hodnotami a politikou a dojmy ze vzajemného v inter-

nim tymu 1 klimatu ve firmé.

Kazdy z hloubkovych rozhovorli byl samoziejmé veden v soukromi, aby byla zajiSt€na
upiimnost respondentt. Respondenti vzali kvalitativni vyzkum velice vazné a pfistupovali
k nému jako ke snaze vylepsit atmosféru ve firme, pokud by to bylo potieba. Sami totiz citi

kulturu jako zivy organismus, ke kterému chtéji svym zptsobem piispét.

Diky hloubkovym rozhovortim lze objektivné popsat souc¢asna podoba firmy, jeji atmosfé-
ra, vybudovana kultura a loajalita zamé&stnanct. Pravé pohled na onu loajalitu je velice
zajimavy v tom, ze mluvime o firmé, ktera stale bojuje o pteziti a jest¢ minimalné dalsi rok
bojovat bude. Pravé v této problematice se ukazuje, jak silnéd firemni kultura je, aby moti-

vovala zamé&stnance firmy, ktera stale bojuje s pravidelnou finan¢ni jistotou.
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7.1.1 Respondenti

Kazdy z respondentti je silnd osobnost, coz velice rychle posouva odbornost agentury ku-
pifedu. Na druhou stranu tento fakt mnohdy komplikuje a ovliviiuje vztahy mezi zamést-
nanci, jelikoz si kazdy stoji za svym nazorem. Nasledujici charakteristika respondentt vy-

chézi z ro¢niho pozorovani a prace autorky v radmci interniho tymu.
PU | feditel a zakladatel MS

- orientovany na vykon, houzevnaty a schopny obchodnik
- pfirozeny leader

- hloubkovy rozhovor s PU je pro vyhodnoceni VO klicovy
SH | Sales Manager (dFive Project Manager), zakladatel MS

- v tymu pusobi jako velice ptatelsky a nekonfliktni ,,prvek*
- pozitivni mindset, vytrvalost

- 1 zde byl hloubkovy rozhovor velice uzite¢ny pro zavérecné vyhodnoceni VO
MI | Webdesigner a Webdeveloper, zakladajici ¢len

- jeho motivaci je vyzva naucit se novym vécem

- pfevazné introvertni povaha, plachost
RJ | PPC & SEO specialista, zakladajici ¢len

- je ukdzkovym piikladem, jak by méla fungovat Samostatnost a Byt nejlepsi

- zodpové&dny, spolehlivy

- RJ je vnimavy k internimu déni a vztahy mezi lidmi. Ma srovnany Zebticek hodnot,
ke kterému pfistupuje pragmaticky a s €istou hlavou.

- I'hloubkovy rozhovor s RJ je velice cennym pro vyhodnoceni VO.
IJ | Asistentka Feditele, nova kolegyné

- razna a prudkd povaha

- pozitivni ndboj pro zajeté koleje firemni kultury
JC | Project manager, novy kolega

- razna a autoritativni povaha

- pozitivni mindset a ptatelské vystupovani

- uziteCny hloubkovy rozhovor, ktery poskytl vhled do chodu firmy o¢ima nového

zameéstnance
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7.1.2 Analyza hloubkovych rozhovori

Prvni otazky rozhovorii zjistovaly pozici respondentt a délku jejich plisobeni v agenture.
Toto rozd€leni umozni pozorovat vyvoj firemni kultury a miru jejich ztotoznéni s firemni-

mi hodnotami, firemni vizi 1 firemni politikou.
Pro¢ pracuje$ pravé v MS? Co té presvédcilo?

Je jasné, ze firma MS vznikla na zéklad¢ vize, predstavy a touhy délat si véci po svém, coz
dokazuji predevsim slova PU, teditele a zakladatele spoleCnosti: ,, Viceméné, mé hecuje
vize a smer. A kdyz ten smer vidim, jsem ochotny pracovat 20 hodin denné, abych se tam
co nejrychleji dostal, nebo to tam posouval. A kdyz jsem nastoupil v predchozi firme, tak
defakto to byla mala skupina lidi, ktera méla velky drive a chtéla se probit na ceském trhu.
To mi davalo smysl, takze jsem se tam podilel 100 % svého casu, ktery jsem mél. A po 3
letech, co jsem byl v boardu firmy, mi prestala vize davat smysl a uz jsem nevidel budouc-
nost pro sebe. A plus tim, zZe jsem dost egoisticky a nenecham si do niceho mluvit, tak uz
Jjsem zacal nardzet na to, ze ovladam velkou cast spolecnosti a mam jiny smeér nez majiteleé,
coz Slo proti sobe. TakzZe jsem se rozhodl odejit a pustit se do néceho sam.* (PU, 2017)
Jeho pfistup a ,,motor®, jak sam ftikd, s sebou ze zacatku strhl n&kolik dal$ich lidi, a to
dvéma sméry. Napiiklad SH, spoluzakladatel a souc¢asny Sales Manager firmy, byl do viru
déni vtazen predevSim osobnosti PU, jeho pfesvédCovacimi schopnostmi a schopnostmi
leadera tymu. (SH, 2017) To stejné lze pozorovat 1 u RJ, ktery téz patii mezi jadro jadra
tymu (RJ, 2017). Druhym smérem, kterym se zaméstnanci vydavali, byla nejen osobnost
PU, ale jeho vize, s jakou chtél firmu fidit. MI uvadi, Ze nasledoval nejen PU a jeho vize,
ale také vyzvu a moZnost postavit vSe od zacatku. (MI, 2017) Nov¢ ¢leny, 1J a JC potom
lakal mlady kolektiv a moznost realizace. Nutno podotknout, Ze o finan¢ni strance se zad-
ny z respondentli nezminil. Byli natolik zainteresovani a motivovani schopnostmi PU a

jeho charismatem, Ze i po roce na to kladou velky diraz.
Byly pro tebe zatatky ve firmé sloZité? Cim?

Jak uvedl PU, se zalozenim firmy Sel ruku v ruce problém, kterému v podstaté firma celi
dodnes, a to nedostatek schopnych lidi, kteti by se chtéli realizovat v zacinajici firmé¢. Chce
to lidi, kteti budou natolik motivovani, ze nebudou, alespon ze zacatku, tolik fesit finance.
Tento fakt zase na druhou stranu nahrava vzniku kvalitni firemni kultury, do které kazdy
z nich vlozi kus sebe a svého usili. Je zajimavé, Zze Zadny z respondentii nemél pochybnost

o tom, Ze nebude pftijat kolektivem, ktery se kolem firmy shromazd’uje. Pochybovali pie-
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devsim o sob¢ a o tom, jestli dokdzi bez zkuSenosti zastavat velice zodpovédnou pozici.
Pro mnohé z nich to byla vyzva, ktera je méla posunout dal: ,,Védeél, ze chci byt web deve-
loper, takze toto se naskytlo a hodné se toho naucim, protoze vim, ze mam porad mezery.
Kdyz dostanu praci, na kterou nejsem jesté kvalifikovany, mé nuti to dostudovat. Protoze

porad zatim delam néco nového, nové technicke véci, nové vyzvy. “ (MI, 2017)

Dalsi otazky postupné rozvijely téma firemnich hodnot a politiky. Ty pomohou zjistit po-
stoj respondenti k firemni kultufe, jejich identifikaci s firemnimi stanovami i posoudit

vztah ke kolegim.

S nastupem jsi byl/a seznamena s firemni politikou a firemnimi hodnotami. Jak na

tebe pusobily?

Firemni hodnoty a firemni politika vznikly spole¢né s firemni vizi hned na samém zacatku
firmy. Pro PU a SH byly ze za¢atku hodné duilezité, pomahaly jim ujasnit si smér chodu
spole¢nosti. Dalsi zakladajici ¢len RJ byl ale vii¢i tehdy stanovenym hodnotam skepticky,

uz od samého zacatku tusil, Ze se jejich podoba brzy posune jinym smérem.
Je tu néco, co bys zménil/a? Piidal/a, nebo ubral/a?

AZ na jednoho byli vSichni respondenti spokojeni se sou¢asnou podobou hodnot a spise
vyzdvihovali fakt, ze nejsou plnény na 100 %. JC, jeden z nejnovéjsich ¢lentl, vSak navic
navrhl hodnotu, ktera je navdzana na dlouhodoby problém, jehoZ si uz dlouhou dobu vsi-
ma. Pozdni pfichody, které uvedl JC, i jistd nezodpovédnost a zlomyslnost. JC a autorka

prace by tak mezi hodnoty piidali i ZODPOVEDNOST.
S ¢im konkrétné se ztotoZiujes nejvice?

Je zajimavé, ze oba zakladajici ¢lenové se shodli na hodnot¢ WIN — WIN, kterd pro né
zcela ¢ni nad ostatnimi: ,,Je WIN-WIN a potom jsou vsechny ostatni na stejné urovni.*
(SH, 2017) Druhou nejcastéji zminiovanou je proaktivita. Zbytek hodnot berou respondenti
spiSe automaticky, jako samoziejmost a byvaji to nejcastéji ty, na které pii vyctu firemnich

hodnot zapominaji.
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Dodrzuji zaméstnanci firemni politiku? Pro¢ mysliS$, Ze ano? /Pro¢ myslis, Ze ne?

Tato otazka odhalila jednu z chyb, kterych se firmy dopousti, co se firemni kultury tyce.
Kazdy ze zaméstnancti je sice pii svém nastupu sezndmen s firemnimi hodnotami, piibé-
hem spolecnosti a dal§imi zdkladnimi informacemi, maloktery uz si je ale snazi zapamato-
vat. Respondenti se shodli na tom, Ze zaméstnanci maji od nasledovani hodnot a politiky
daleko ne proto, Ze by jim na nich néco vadilo, ale proto, Ze jim nejsou dostatecné ptipo-
minany. Jak uvedl SH (2017) : ,, Myslim, Ze tu uvodni fazi mame docela dobre zmaknutou —
kdyz ten clovek dojde do firmy, tak je to v podstate prvni véc, co ten clovek vidi, at’ uz jde
na jakoukoli pozici. Horsi je to pak s tim pripominanim a vracenim se k tém hodnotam, to
se priznam, ze mi to tu chybi. A v tom vidim, Ze bychom to mohli jesté zlepSit. Protoze kdyz
bych se ted’ nékoho zeptal, jakou mame vizi a hodnoty, tak mi to nerekne ani viastnimi slo-
vy. Nebo minimdlné na spoustu véci zapomene, coz neni jejich vina. Je to jen o tom, Ze se
to malo vyuziva v praxi.*“ Toto tvrzeni v podstaté potvrdili i dalsi respondenti, protoze na
otazky o firemnich hodnotach a politice nebyli schopni odpovédét diive, nez si je znovu

dohledali a zopakovali.

Dal$im ditvodem toho, pro¢ nejsou stanovené hodnoty nasledovany, je status zacinajici
firmy: ,, Ale to k tomu zacatku firmy asi patii. Malo starupu si miize po roce vymyslet riizné
veci, jsme ve stadiu, kdy se snazime prezit a zlomit ten bod, kdy budeme zajisténi. Potom
moznd se zacneme venovat kulture a hodnotam. Takze spis z toho diivodu to nenapliuje-

me.“ (RJ, 2017)
Jaka je podle tebe atmosféra v MS? Jak se k sobé zaméstnanci chovaji navzajem?

Uz z podtextu v porovnani s vlastni zkuSenosti a nazorem autorky, jsou znat jisté bariéry
predeviim v komunikaci v rAmci tymu. Reditel PU postupné &ini procesni kroky k tomu,
aby co nejvice stabilizoval a zautomatizoval chod firmy. Paradoxné tyto kroky chod firmy
spise zhorsily, a to predev§im z pohledu internich vztahil. Cim vice je spole¢nost fizena
procesné a ¢im vice tabulek a administrativnich zéleZitosti pfibyva, tim méné spolu za-
meéstnanci komunikuji na ptatelské bazi a zacinaji si budovat odstup. Jde prave o ty, ktefi
do firmy patii od samého zacatku — ti, kteti zazili vSechny strasti Upln€ nové firmy. PU
(2017) také zminil v€kovou politiku, kterd v soucasnosti dost hybe s atmosférou ve firme:
,, Protoze ti lidi jsou mladi a nevyhoda toho je, Ze je tam az moc emoci. Kdyz ma nékdo

potize a 7esi néco doma nebo mimo firmu, tak se mu to strasné rychle presune do firmy a
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jde to poznat. A tak je to na vsech, kteri tu jsou, protoze jsou mladi.“ Na druhou stranu

prave tento faktor by mohl byt snadno vyuzitelny i naopak.
Co té tady nejvic tési?

Ptes tyto komunikac¢ni neshody respondenti stale uvadi jako divod k radosti interni pohodu
a zpestfovani pracovni doby pomoci vtipkl a ,,volnocasovych® témat: ,, Asi to zni trochu
povrchné, ale bavi me vtipky v kancelari. Kdyz si tady sedneme a eskalujeme, tak to mée
bavi moc.“ (SH, 2017). Zda se, ze firemni kultura tak, jakou si ¢lenové jadra postupné vy-
tvorili, funguje stéle, ale paradoxné pouze mimo firmu nebo pracovni zalezitosti: ,, Obcas
se vSechno resi formou onlinu, zZe si jen vypisuji. Komunikuji spolu az odpoledne, behem

toho dne to vazne. “ (1], 2017)

Zbytek otazek byl zaméfen na mozné zmény, které by respondenti navrhli ke zlepSeni fi-

remni kultury i vnitiniho klimatu firmy.

Co bys udélal/a jinak, kdybys byl/a na pozici Feditele MS?

Nemnoho z respondentli by délala néco jinak, a to véetné feditele samotného. VSichni za-
méstnanci chépou, Ze v soucasném stavu je nutno zvolit mezi business zalezitostmi a
,Hhyckanim* firemni kultury, tedy disledné dodrZzovani a ptfipominani hodnot, happiness
management, atp. Jediné, co zminoval naptiklad SH (2017) je navySeni poc¢tu spolecnych
porad a meetingli nad smérovanim firmy, nad pribéZnymi vysledky, nad jednotlivymi pro-
jekty. Otazkou zistava, jestli takto umeéle vyvoland komunikace, pravdépodobné lze fici 1
nucend komunikace, povede k pfirozenému zapojeni vSech zucastnénych. Jejich cilem by
totiz bylo, aby zaméstnanci pfestali brat vzajemnou komunikaci v rdmci pracovnich zaleZzi-

tosti jako povinnost a nutné zlo.

KdyzZ se na to podivame vyhledové, kde mysliS, Ze bude MS za rok, za tfi roky a za

pét let?

Pro respondenty nebylo jednoduché predikovat posun spolecnosti vzhledem k ocekévané
zacateCnické nestabilité. Nektefi byli optimisté, jini zase mluvili skepticky — RJ mé napfi-
klad silné pochybnosti o dal$im fungovani firmy, coz vychazi z jeho pragmatické povahy.
Kazdopadné autorinym zamérem bylo uvozeni otazky nasledujici, jejiz odpovédi ji zaji-

maly.
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Myslis, Ze budes ve firmé pracovat i za rok? Co by se muselo stat, abys tu uz pracovat

nechtél/a?

Finance, ztrata osobni volnosti a ztrata smysluplnosti prace samotné. Dlvody jsou riizné,
ale hybnou silou zde je opét pohled PU (2017), ktery se podle vSeho stal jakymsi hnacim
pohonem pro ostatni: ,, Musela by mi vyhasnout svicka toho, Ze tam vidim néjaky potencial.
Ze mé to nékde srazi na kolena. Ja jsem takovy, Ze i kdy to jde do haje, tak tam pordd vi-
dim, to ze jsem schopen to tam nejak rozhybat.*“ PU je pro vSechny tvafi i mozkem spolec-
nosti — nasleduji jeho, nikoli firemni kulturu nebo hodnoty. Ta opravdova kultura totiz
vznikla az davno potom, co nastoupili ¢lenové jadra. Nebyly to firemni hodnoty, které je
zlakaly do zcela nové firmy, kterych je jen ve Zlinském kraji pomérné slusné fadka. Kon-
kurence je vysoka a Sance na uspéch nepatfily k nejvysSim. PU si své postaveni velice dob-
fe uvédomuje, ale prozatim nema tolik prostoru na to, aby s nim vice pracoval v ramci péce

o firemni kulturu.

7.1.3 Zavér HR

Autorka je diky hloubkovym rozhovorlim schopna zodpovédét VO1 1 VO2 a na jejich za-
kladé postavit 1 ptipravu pro Focous group, ktera odpovi na VO3 poskytne podklady pro

projektovou cast prace.

7.2 Vyhodnoceni VO1 a VO2

7.2.1 VO1

Vyviji se firemni kultura ve spolecnosti MS v souladu s firemni filozofii a korporatni

identitou?

Odpovéd na VOI asi nejlépe vystihl PU (2017), ktery béhem svého hloubkového rozhovo-
ru tekl, ze: ,je potieba, aby uz firma byla nastartovand a generovala néjaké penize. Az
potom se da mluvit o hezkych vécech, Ze clovék zacne deélat dobro. (...) Az se dostaneme
trochu do klidu a nebudeme muset kazdy mésic resit vyplaty, tak potom miizeme zacit jet
vic na vize a ne na penize, abychom firmu vytahli nahoru. At uZ jsou vize a zamér fir-
my jakkoli uSlechtilé a svobodomysIné, potirebuje mit dostatecnou jistotu diive, nez
na nich bude moct dostatecné pracovat. MS je, bohuZel pro firemni kulturu, prozatim

ve fazi, kdy jsou zisky a diuraz na vykon vidy upiednostiiovany pied atmosférou, fi-
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remnimi hodnotami a vizi. To ale neznamena, Ze je Upln€¢ upozadéna. V rdmci firemni
politiky zavedli zaméstnanci pravidelny spolec¢ny sportovni trénink, diky kterému spolu
travi ¢as mimo kancelaf a stresové prostiedi a pfipominaji si, Ze najdou spolecnou fe€ i

mimo praci. Jak Slo ale pfedpokladat, motivace klesa a tCast na nich je stale nizsi.

Firemni kultura si tedy v MS Zije vlastnim, nefizenym Zivotem. Je utvarena ze dne na
den, priCemZ pro ni stanovené hodnoty ani politika nepredstavuji velky zavazek.
Vzhledem k véku zaméstnanct se velice rychle méni interni nalada a atmosféra, ¢imz trpi

nejen vztahy mezi lidmi, ale 1 vyvoj firemni kultury.

Jak lze pracovat s t€émito poznatky v projektové ¢asti prace? PU (2017) identifikoval jako
zlomovy bod zmény zainteresovanosti zaméstnancli na pielomu prosince 2016 a ledna
2017, kdy doslo k n&kolika systémovym zméndm — nové, seridzni prostory kancelafi,
upravy systému odménovani, zmeény ve vnitinich procesech a nastaveni hierarchie. Autor-
ka tedy v projektové ¢asti navrhne, jak fadné odkomunikovat interni zmény v chodu firmy
smérem k zaméstnancim tak, aby necitili, ze se z MS stava , korporat®, se kterym zadny

z nich necht¢l mit nic spole¢ného.

Dale se autorka v projektové ¢asti zaméii na to, jak zaméstnanclim pfipominat hodnoty a
firemni politiku tak, aby ji méli neustale na ocich a byli schopni s ni vlastnim zpisobem

naloZit a pracovat.

Projektova ¢ast prace bude zahrnovat 1 dalsi kroky, které bude tteba podniknout, aby spolu
lidé vice komunikovali. Autor¢inym zdmeérem je pfipomenout jim, co je motivovalo k to-
mu, aby zacali ve firm¢ pracovat, a kolik véci museli spole¢n¢ v pribéhu posledniho roku

od zalozeni firmy zvladnout.

722 VO2
Lze nastavit firemni kulturu jeSté drive, neZ za¢ne spole¢nost doopravdy fungovat?

Ano i ne. PU a SH nastavili na zac¢atku fungovani firmy vizi, hodnoty a firemni politiku,
kterou oni sami povazovali za nejlepsi. Na jejich zaklad¢ potom hledali dalsi lidi, ktefi se
s nimi ztotozni. Byly to ale nakonec tyto stanovy, které motivovaly nové ptichozi k tomu,
aby pomohli nastartovat firmu, kde neméli v podstaté jistotu pravidelného mési¢niho pfi-

jmu?

SH, RJ 1 MI (zakladajici ¢lenoveé) ptiznali, Ze k zapojeni se do chodu spole¢nosti je nejvice

motivoval pravé PU, jehoz presvédCovaci schopnosti jsou vice nez povéstné. PU je leader
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s pfirozenou autoritou hned na prvni setkani. On sam tedy prvky firemni kultury k naboru
lidi nepotieboval. Béhem hloubkového rozhovoru pragmaticky poznamenal, ze hodnoty a
vize se vlastn€ tvoii kvili vysoké fluktuaci lidi v korporacich. ,,4by se fluktuace sniZila,
vymysli se jim hodnoty a vize, aby si mysleli, Ze je v tom néco vic, nez jen sezeni u pocitace
a datlovani. Takze Peter, ktery mée koucuje, rika, Ze je nesmysl stavet si na zacatku hodnoty
a vize, zZe by to videl u firmy nad 500 zaméstnancu. Ze zacatku je pry dobra motivace a
smysl prace, ale nastavovani hodnot a vize je v pocdatcich firmy, kdy je lehce zranitelna, je
takové snilkovskeé. “ (PU, 2017) Dodava téz, ze hodnoty stanovili spolu s SH proto, ze jsou

oba srdcafi a chtéli mit vSe ujasnéné hned od zacatku.

Na druhou stranu ostatnim respondentim nijak nevadilo, ze nebyli soucasti procesu nasta-

vovani firemnich zdsad, protoze védi, ze mohou kdykoli pfijit s ndvrhy na zménu.

U zrodu firmy tedy je mozné nastavit prvKky firemni kultury — hodnoty, vizi, pravidla
pro vniti'ni politiku — ale sama firemni kultura je kaZdodenné utvarena az témi, kteri
pro spole¢nost pracuji. Mnozi z nich navic tyto prvky ani nevyZadovali, $li za charis-
matem PU a jeho vizi. Kazdy z nich mél jinou vnitfni motivaci do za¢atku. Firemni

kultura tedy neni nutny a pravdépodobné ani Zadany faktor u zacinajici spolecnosti.

4

Na zéklad¢ zodpovézeni této vyzkumné otazky se projektova ¢ast prace zaméii na mozné

zmény. Je néco, co by zaméstnanci pridali? Je néco, co by ubrali?

Projektova cast by téZ méla definovat aktivity, které podpofi posileni firemni kultury a

navrhnout miru jejich zapojeni do béZzné¢ho chodu firmy tak, aby neovlivnily fokus na kli-

vvvvvv

Navrh projektu musi pocitat s tim, ze zaméstnanci nemohou a zatim ani Upln€ nechtéji vé-

novat Cas a energii na aktivitach, které negeneruji firmé zisk.

Za uvazeni taky stoji role a vliv PU v ramci firemni kultury a celé interni komunikace.
VSichni respondenti ho diky jeho pfirozenym schopnostem leadera respektuji a uznavaji a
obdivuji to, jak firmu vede a jakou dava lidem svobodu. V podstaté se pod jeho vedenim
vSichni citi v klidu a v ramci moZnosti 1 stabilné. Projektova cast prace by tedy méla poci-
tat 1 s timto faktorem a zahrnout osobni image PU do planti pro podporu firemni kultury.
Jeho osoba miize symbolizovat a pfipominat divody, kvili kterym zacali v MS pracovat —

vyzva, moznost budovat od zacatku, seberozvoj, houzevnatost a vytrvalost.
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7.3 Focus group

Cilem focus group bylo zjistit, jak vlastné zaméstnanci firmu vidi, v ¢em vidi jeji silné

stranky, v ¢em slabé, a to zejména z pohledu interni komunikace a firemni kultury.

Na informacich, které autorka ziskala od respondentti, zalozi projektovou ¢ast této prace a

navrhne zmény, které podpofi firemni kulturu a interni komunikace.

Na konci této kapitoly bude mozno zodpovedét i tieti vyzkumnou otazku a navrhnout pii-

padné zmény jednotlivych prvki firemni kultury.

Focus group prob¢hla 28. 3. 2017 se vSemi stavajicimi zaméstnanci, a to v¢etné MI, ktery

se pripojil online.

V ptilozené ¢asti diplomové prace autorka uvadi odpovédi na jednotlivé okruhy, na které
se v ramci focus group zaméfila. Tyto odpovédi byly kazdym ¢lenem focus group zazna-
menavany na post-it listeCky zvIast’ a nasledné konzultovany ve skupiné. Béhem hromadné
konzultace a brainstormingu autorka sledovala, které odpovédi se opakovaly a které se

naopak Uplné€ rozchazely.

7.3.1 Personifikace firmy

Prvni kol pro ¢leny focus group byl zdanlivé jednoduchy: ,,Piedstavte si firmu MS jako
Cloveka. Jak by vypadala? Kdo by byla? Jaké by méla vlastnosti? Jak by se chovala?

Napiste cokoli, co vas k tomu napadne.*

Autorka timto tkolem sledovala dva cile. Zaprvé chtéla uvolnit atmosféru a zacit ukolem,
u kterého budou moci ¢lenové focus group popustit uzdu své fantazii. Zadruh¢ vétila, ze 1
pro n¢€ bude zajimavé ,,zhmotnit* ptedstavu firmy a brandu, se kterym dennodenn¢ ptichazi

do styku a ktery od zacatku spole¢né buduji.

AZ na jednoho ¢lena, a to CEO a zakladatele firmy PU, se vSichni shodli na tom, Ze
kdyby méli personifikovat firmu, byla by to mlada Zena — velice ambiciézni, bojovnice
zamérena na vykon. Urcité je atraktivni, fit a komunikativni, navenek odvazna, ale

uvniti stale nerozhodna, neustalena a nezkusena.

Respondenti se shodli na tom, Ze firma je pro né nestala prave tim, jak mladou ji vidi. Au-
torka se zajimala také o to, co se podle nich zméni do budoucna. Jaké vlastnosti zlistanou,
kam se posune? S pokrocilym vékem vidi zkuSenou Zenu, kterd uz sice neni tolik atraktiv-

ni, ale bude stale stejn¢ ambicidzni, komunikativni a jesté vice rozhodna a sebejista.
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Reditele firmy PU byl zvédavy, pro¢ jeho zaméstnanci vidi spole¢nost jako Zenu. Nutno
dodat, ze respondenti byli pozadani, aby psali prvni myslenku, ktera je napadne. VSichni se
shodli na tom, Ze existuje jistd pravdépodobnost, ze zensky rod vznikl od slova ,,firma®,
které bylo béhem focus group ¢asto opakovano. Navic, jak upozornil RJ, marketing je po-
vazovan za obor, ve kterém se vice pohybuji zeny nez muzi, proto automaticky piisoudil
agenture zensky rod. Takové vysvétleni je pochopitelné, na druhou stranu je nutno dodat,

ze v MS pracuji jediné dveé Zeny — autorka a asistentka feditele.

Od personifikace firmy se autorka posouva ke konkrétnéjSim a mén¢ kreativnéjSim uko-

Iam.

7.3.2 SWOT

Nejen pro autorku, ale také pro respondenty bylo poucné premyslet nad silnymi a slabymi
strankami firmy a nad pfilezitostmi a hrozbami, které by mohly jeji fungovani vyrazné

ovlivnit.

Respondenti byli upozornéni na to, ze SWOT analyza firmy probiha pouze z hlediska in-
ternich procest, komunikace a firemni kultury. To proto, aby ptfedesla rozptylovanim jejich

soustfedéni na obchodni stranku véci.

Nejprve se skupina zaméfila na silné stranky. Kazdy z respondentti dostal kratky ¢as na
rozmyslenou, béhem kterého si mohl sadm pro sebe silné stranky firmy stanovit a zapsat.
Autorka tuto metodu zvolila proto, aby béhem skupinové debaty respondenti nezapominali
své napady, a zaroven se nenechali ovlivnit svymi kolegy. Potom, co vSichni dopsali své

navrhy, vyzvala autorka respondenty, aby je vyslovili nahlas.
Mezi silné stranky firmy z hlediska komunikace a kultury podle respondentii pat¥i:

- adaptabilita — vzhledem k malému poctu lidi v tymu je agentura schopné jednat
pfizptsobivé a flexibilné, a to praveé nejen na pozadavky klientl, ale i v rdmci sa-
motného fungovani (pracovni prostor, zastoupeni, dohody, atp.)

- rychlost — souvisi s adaptabilitou a malym tymem lidi

- transparentnost/otevirenost — vedeni firmy nijak nezakryva meési¢ni financni ob-
rat, zaméstnanci zhruba védi, jaky maji jejich kolegové plat, veskeré chovani a da-
lezité kroky vedeni smérem k riznym zméndm a inovacim jsou pfedem zndmy a

konzultovany hromadné
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- pratelska/vstiicna — agentura je oteviena praci s juniory, je ochotnd zauovat mla-
dé lidi a dat jim prilezitost k seberealizaci

- moderni a napadita — clenové tymu hlidaji moderni trendy, snazi se jit s dobou a
posouvat svlij obor maximaln¢ dopiedu

- zainteresovanost zam¢stnancli — tim, ze vétSina respondentl patii mezi zakladajici
¢leny, jsou do déni v agentufe hodné vtazeni, protoze uz do jejiho budovani vlozili
nejen svou praci a védomosti, ale 1 kus sebe

- umi FeSit konflikty — u tohoto bodu velice zalezi na jednotlivych ¢lenech tymu, ale

vedeni a procesy ve firmé jsou nastaveny tak, aby byl konflikt rozpoznan a vyieSen

hned v jeho zrodu
Stejnym zpiisobem, kterym vznikaly silné stranky, vznikla i negativa:

- zkuSenosti — jak uvedl PU ve svém hloubkovém rozhovoru o hledéni lidi do tymu:
., Protoze budget ze zacatku nebyl obrovsky, tak to chtélo lidi, co budou mit veétsi
drive, nez chut po penézich. Nehledéli jsme ani na to, jestli jsou seniorni, protoze
na tom zacatku je problém zaplatit nekomu 50 000 K¢ mésicné, protoZe rozpocet
byl maly.“ (PU, 2017) Ptijal tedy lidi bez velkych zkuSenosti a spoléhal na jejich
touhu se posouvat a seberealizovat. Kratkodoba zkuSenost v oboru tak rozhodné
patii mezi slabé stranky firmy.

- teambuildingy — respondenti uvedli, Ze jako tym uZ nepodnikaji tolik akci, jako
tomu bylo dfive. To podle nich nesv&d¢i interni komunikaci ani vzajemnym vzta-
htm.

- chut/zapalenost/ochota — respondenti sami pfiznali, Ze velice Casto citi Gnavu,
ktera ovliviiuje jejich zdpal do prace a do dal§iho vzdélavani. U nékterych z nich
lze ocekavat 1 hrozici syndrom vyhoteni — rok v zacinajici agentuie je rozhodné vi-
ce vycerpavajici, nez prace ve firm¢, kterd je zab¢hla a vétSina procesu je brana uz
jako samoziejmost. Tym se tak shodl na tom, co ve svém hloubkovém rozhovoru
zminil 1 RJ: ,,Jak jsem Fikal, obcas vazne komunikace a mé netési to, ze kdyz po ne-
kom néco chci, tak kolikrat mam pocit, Ze je to otravuje. Nebo jdes za nekym a mas
z toho Spatny pocit, ze po nekom budes zase chtit, Ze ten clovek vyvrati oci a co jako
zase chces. Obcas prosté nefunguje takova ta spoluprdce, Ze bychom fungovali jako

celek. To si myslim, zZe by se dalo zlepsit, ale to si musi kazdy u sebe.“ (RJ, 2017)
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Skoleni — zaméstnanci citi, Ze by na sobé méli vice pracovat a chybi jim rozvojova
Skoleni, kterd by je posunula déal. Cashflow firmy pro rok 2017 se vSak nevyrovna
s proplacenim vsech Skoleni a konferenci, kterd by v ramci oboru stala za zajem.
malo prostoru pro Kkreativu — tato poznamka padla predevsim od grafika, co-
pywritera a kodéra, kteti Casovy natlak citi nejvic. Vidi totiz, Ze nemaji tolik prosto-
ru pro premysleni nad zakéazkou, kolik by bylo potieba. Prioritou pro agenturu je v
soucasnosti rychlost a vykon na tkor kreativniho feseni.

prilezitost pro odreagovani — respondentim chybi v prostorach kancelafi misto,
kde by si mohli na chvili odpo¢nout a nepfemyslet nad praci

neustalé ,,FeSicky“ — souvisi s emocni labilitou zaméstnancti vzhledem k jejich vé-
ku. I na toto poukédzal PU v prubéhu svého hloubkového rozhovoru: ,, Lidi jsou
mladi a nevyhoda toho je, Ze je tam az moc emoci. Kdyz md nékdo potize a 7esi ne-
co doma nebo mimo firmu, tak se mu to strasnée rychle presune do firmy a jde to po-
znat. A tak je to na vsech, kteri tu jsou, protoze jsou mladi. To u téch starsich lidi
neni. Clovek, ktery ma dve déti, resi, jestli mu prijdou penize na ucet, aby zaplatil
hypotéku, ale uz nema hlavu v oblacich a premysli jinym smérem. TakzZe kdyz vez-
mu, jak jsme v prosinci nastavili vSechno procesné, tak jsme tim vyhodili tu komu-
nikaci ustni, a projevilo se to na atmosfére. Kdyby tu byli starsi lidi, tak se to na
nich projevi min, nez kdyz jsme tu takovy mlady kolektiv.“ (PU, 2017)

dodrZovani pravidel — v tymu jsou potad lid¢, ktefi nedodrzuji deadliny a smluve-
né terminy schizek, coZ je z ¢asti zplsobeno Spatnym time-managementem a

z Casti jistou davkou zlomyslnosti a vyfizovani osobnich uctu.

Do prilezitosti byly zahrnuty faktory z okoli, které mohou pozitivné ovlivnit firemni

Kkulturu a celkovou interni atmosféru.

velky zakaznik — jedna velkd, pravidelnd zak4zka by zmirnila miru nejistoty ve
firmé¢ a uvolnila by napéti, kterym je firemni atmosféra prostoupena. To postupné
nuti zamé&stnance vice hledét na pocet hodin stravenych na zakazce, z ¢ehoz vznika
vySe zminéna neochota k neproplacené praci.

novy produkt — pfilezitost nabizet novy produkt by rozsifila portfolio sluzeb agen-
tury, a tim 1 potencial pro ziskani novych zakazek.

vyssi poptavka sluzeb — téZ souvisi s novou klientelou, ale z hlediska poptavky na

zaklad¢ pozitivnich referenci. Pokud si potencialni klient najde agenturu diky
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osobnimu doporuceni od jednoho ze soucasnych klienti, mélo by to piiznivy vliv
nejen na cashflow firmy, ale i na sebevédomi celého tymu.

investice do firmy — opét se ukazuje, jak velky vliv maji finance na firemni kulturu
a atmosféru. Vice finan¢nich prostredka, které by byly firmé k dispozici, by uvolni-
ly ruce zaméstnancii, kteti by se mohli vice soustfedit na kreativni ¢innost a pro-

myslena feSeni.

Hrozby, se kterymi musi MS pocitat, tu vZdy byly a budou. V soucasnosti vnimaji

respondenti jako nejvétsi hrozby:

motivace lidi — klesava tendence motivace miize mit nepfiznivy vliv na praci, kte-
rou zameéstnanci odvadi 1 na naladu, kterou $ifi mezi sebou.

fluktuace lidi ve firmé — stabilni tym je jeden z cill, kterych chce agentura doséh-
nout. Vedeni si uvédomuje, Ze pokud se budou zaméstnanci stfidat, bude se neusta-
le ménit podminky interni komunikace, vztahy mezi zaméstnanci i mira jistoty a
volnosti komunikace.

konkurence — ptretahovani zaméstnancii a nabidka lepSich pracovnich nabidek je
hrozbou ve chvili, kdy zaméstnanci nebudou spokojeni se situaci ve firmé, a to ne-
jen z finan¢niho hlediska.

nové trendy — digitdlni marketing je jednim z oboru, ktery se neustale posouva do-
predu a ktery je nutno pribézné sledovat a rozvijet. Pokud nebude agentura schop-
na jit s dobou a vyuZivat moderni néstroje, klesne poptavka i sebevédomi tymu a
vzroste nervozita.

nehody office — souvisi s vybavenim kancelafi, které je nezbytné pro vykon Cin-
nosti.

Google — pokud by se znacka Google dostala do potizi, ptevazné technickych,
ovlivnilo by to z velké ¢asti 1 praci agentury. Komplikace v rdmci nabizenych slu-
zeb by se objevily velice rychle.

nehoda reditele — PU je v soucasnosti motorem, ktery posouva firmu kuptedu.

Zaméstnanci si uvédomuji, Ze pokud by se mu néco stalo, agentura by zanikla.

Ze zjisténych poznatkli vyplyva, Ze pfilezitosti a hrozby firmy jsou velice uzce spjaty

s finan¢ni jistotou a pfichodem nového velkého zakaznika. S t€mito faktory je nutno u za-

.7

¢inajici spolec¢nosti, kterd je primarné soustiedéna na vykon a stabilizaci cashflow, pocitat 1

v ramci interni komunikace a mezilidskych vztahi. I ty jsou s finan¢ni jistotou velice uzce

spjaty.
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7.3.3 Co bych doplnil/a do firemnich hodnot

Zmeén ve firemnich hodnotidch uz se autorka dotkla v ramci hloubkovych rozhovord, bé-
hem kterych se vSech ptala, jestli by k nim doplnili cokoli dalsiho, co je pro n¢ dulezité a
co mezi hodnotami chybi. Jediny, kdo ve svém hloubkovém rozhovoru uvedl zménu, byl
JC, ktery mluvil o zodpovédnosti a dodrzovani dohod. Ostatni respondenti si nevybavovali

nic, co by jim vylozené ptekézelo.

Doplnéni firemnich hodnot bylo zcela individualni a zamérn€ nasledovalo po vypracovani
SWOT analyzy firemni komunikace. Autorku zajimalo, jestli si i poté budou respondenti
stat za tim, Ze by nic neménili, jestlize uvidi vSechny slabé stranky a hrozby napsané po-
hromadé€. Na mnohych z nich byl dokonce rozpoznatelny tzv. ,,aha moment®, kdy jejich
kolega zminil nékterou z negativnich stranek atmosféry ve firmé, a jim vyklouzlo souhlas-

né: ,,No jasné.“ nebo ,,To je pravda.*

Respondenti tak dostali cas a prostor na to, aby kazdy sdm za sebe uvedl, jestli si stale
mysli, Ze jsou firemni hodnoty kompletni. Vysledky vlastniho zamysleni nebyly prezento-
vany pred ostatnimi, slouzi prozatim pro Ucely této prace — s témito informacemi bude au-
torka pracovat v projektové Casti a zohledni je pfi planovani zmén a dulezitych krokl ve

firemni kultufte.

V ptiloze PIV je viditeln¢, Ze nékteti respondenti sviij ndzor pieci jen ptehodnotili. Hodno-
ty by neménil jediny respondent, tedy feditel agentury PU. Ostatni zminovali zodpovéd-
nost a dodrZzovani dohod a objevila se 1 hodnota vzajemného respektu a ocenéni. Tato od-
poved piiSla od nejmladsiho Clena tymu, webdesignéra OM, jehoz hloubkovy rozhovor
musel byt zruSen — v obdobi vedeni rozhovorti byl zdravotné indisponovéan a komunikace
z o¢i do o¢i 1 online by byla vice nez komplikovand. Na druhou stranu do focus group vne-
sl novy pohled na véc a jeho pozice nejmladSiho Clena tymu je taktéz velice zajimava —
v jeho postoji se neustdle promita boj o uznani ostatnich a pochvalu za dobfe odvedenou
praci, coz je faktor, se kterym je tfeba v ramci individualni prace se zaméstnanci taky poci-

tat.

7.3.4 Navrhy do budoucna

Posledni ¢asti programu pro focus group byl brainstorming nad ndvrhy riznych aktivit a
zlepSeni, které by podle zaméstnanci mohly piispét k vylepSeni firemni atmosféry 1 vza-

jemnych vztahli mezi zaméstnanci. Respondenti navrhovali aktivity volnocasového 1 vzde-
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lavaciho razu, sportovni vyziti i zmény prostfedi kancelaii. Tyto navrhy, které predstavuje
ptiloha PV, se stanou stézejnim podkladem pro projektovou cast prace tak, aby vedly ke
vzajemné spolupréci a budovani pozitivnich vztahii a silné firemni kultury, a to nejen uv-
nit firmy, ale 1 vné. Protoze jednim z cilti vn€jsiho PR firmy je najit nové, kvalitni Cleny
do interniho tymu, ktefi budou motivovani pro firmu pracovat a ktefi budou ochotni ze
zacatku pominout drobné finan¢ni omezeni oplatkou za ptatelské a povzbudivé pracovni

prostiedi.

7.3.5 Zavér FG

Na zéklad¢ informaci, které autorka posbirala od ¢lenti focus group, mize zodpovédeét

VO3 a tyto poznatky déle zuzitkovat pro projektovou ¢ast.

SWOT analyza poslouZi k co nejefektivnéjSimu vyuZiti silnych vlastnosti a podpote ptile-
Zitosti. Zarovei se autorka zaméfi na eliminaci negativnich vlastnosti a pfipravy na mozné

krize v podobé¢ odhalenych hrozeb.

Zmény v hodnotach odhalily, co v soucasné dob¢ pali respondenty nejvice a co by si ptali

zmeénit.

Navrhy aktivit pak budou autorce inspiraci pro stanoveni ¢asového i finan¢niho planu

zmen, které povedou k vylepSeni vzajemné komunikace a posileni firemni kultury.

7.4 Vyhodnoceni VO3

VO3: Jaké zmény vyZaduje soucasna podoba firemni kultury tak, aby vedla k vyssi

loajalité a efektivité zaméstnancu?

Podrobnou odpovédi VO3 bude nésledujici projektova ¢ast prace. VSeobecné vsak lze fict,

ze pro posileni loajality a efektivity zaméstnancti bude potieba:

1) zahrnout zodpovédnost a dodrZovani dohod mezi firemni hodnoty

2) navrhnout volnocasové aktivity, které posili pratelské vztahy ve firme

3) navrhnout vzdélavaci aktivity, které vylepsi znalosti zaméstnanct, a tim 1 jejich
sebevédomi a postaveni v ramci firmy

4) najit prilezitosti vylepSeni a posileni interni komunikace

5) zvysit identifikaci zaméstnanci s brandem agentury jako takovym

6) pripomenout zaméstnanciim jejich poéate¢ni motivaci, ktera je do firmy tahla
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7) vytvofit komunikacni plan pro PR agentury, které bude cilit na potencialni za-
méstnance ve Zlin¢ a blizkém okoli, a to praveé na zéklad¢ silné firemni kultury a

pratelského pracovniho prostredi
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8 VYHODNOCENI VO JAKO ZAKLAD PRO PROJEKTOVOU
CAST
VO1: Vyviji se firemni kultura ve spolecnosti MS v souladu s firemni filozofii a kor-

poratni identitou?

Priizkum 1 pozorovani ukazaly, ze prvky firemni kultury nejsou pro zaméstnance nijak
zavazné a mnozi z nich si je dokonce nepamatuji. Lze tedy fict, ze firemni kultura si

v agentufe zije svym vlastnim Zivotem bez velké snahy ji jakkoli usmérnit.

VO2: Lze nastavit firemni kulturu jeSté drive, nez zacne spole¢nost doopravdy fun-

govat?

Prizkum v podobé hloubkového rozhovoru ukdzal, ze je mozné nastavit prvky firemni
kultury hned na zacatku. Nutno ale dodat, ze samotna firemni kultura je dlouhodob¢ utva-
fena lidmi, ktefi pro firmu pracuji. Néktefi z nich béhem svych hloubkovych rozhovorii
dokonce uvedli, Ze hodnoty nebo firemni politika nebylo to, co je motivovalo k pfijeti na-
bidky MS. Motivace kazdého z nich pramenila z riznych zdroja. Firemni kultura tedy neni

pro zacinajici spolecnost v prvnich nékolika tydnech/mésicich stézejni.

VO3: Jaké zmény vyZaduje soucasna podoba firemni kultury tak, aby vedla k vyssi

loajalité a efektivité zaméstnanca?

Na zéklad¢ informaci, které autorka nasbirala béhem realizace focus group, tyto zmény
navrhne v nasledujici ¢asti prace. Odpovedi na VO3 je tedy celd projektova cast. Jaké jsou
stézejnimi pilite navrzenych zmén? Zahrnout zodpovédnost a dodrzovani dohod do firemni
politiky, navrhnout volnocasové a vzdélavaci aktivity, posilit interni komunikaci, zvysit
identifikaci zaméstnancii s brandem agentury, pfipomenout ¢leniim tymu pocate¢ni moti-
vaci a vytvorit komunikaéni plan pro PR agentury. Pro vSechny tyto zmény vznikne fi-
nan¢ni i Casovy plan, agentura se tak muze pfipravit na implementaci zmén dle svého

vlastniho uvazeni a moznosti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 SOUCASNY STAV FIREMNI KULTURY

Nez autorka zacne navrhovat zmény ve firemni kultufe, je potieba zrekapitulovat soucasny

stav a soucasné¢ aktivity, aby bylo jasné, na jakém zakladu stavi.

Aktudlni hodnoty a firemni politika byly zminény v praktické ¢asti této prace. Tyto stano-
vy funguji od samého pocatku firmy. Autorka vyuZzije informaci, které posbirala béhem
kvalitativniho vyzkumu k tomu, aby navrhla pfipadné zmény, ale stale si poklada otazku,
jak moc velké zmény je dobré zavadét. Zajimavou odpovéd’ ji poskytl byvaly $éf spolec-
nosti Microsoft CR Jifi Devat (2017) v pravidelné rubrice Zivot v korporatu tydeniku eko-
nom: ,, Hodnoty maji byt takove, jaké je nase lepsi ja. A soucasti vaseho lepsiho ja nemiize
byt i vase horsi ja. Novou firmu nestvorite ze starych kadrii. Musite byt pripraveni obétovat
. toxické* kolegy, kteri brani minulost, a dat prostor nositelum zmeny. Pro zavedené
zmény zaroven doporucuje: ,,Zkuste si své hodnoty naplno prozit. Odhodlani pri bungee
Jumpingu, spolupraci pri staveni pagody, delegovani pri Fizeni auta se zavazanyma oci-
ma...Vérte, Ze poté si firemni hodnoty budete navzdy pamatovat. “ Tato poznamka autorku
velice oslovila. V kapitole 9.1.1., ktera se bude tykat zmén ve firemnich hodnotach, navrh-

ne i zpusob, jak tyto hodnoty ,,zazit*, jak radi Devat.

Co se spolecnych aktivit a teambuildingi tyce, zavedl tym pravidelné volejbalové tréninky,
na které ale chodi maximalné polovina z nich. Jednou za ¢as (zhruba jednou za mésic) se
zaméstnanci potkavaji na spoleéném bowlingovém turnaji nebo turnaji v Sipkach. Snazi se
tak implementovat FIT zasadu do spole¢né¢ travené¢ho volného Casu. Je také pochopitelné,
ze vzéajemnou spole¢nost vyhledavaji nékteti 1 ve svém volném case, uz ale ne v ramci ty-

movych aktivit.

Vzdélavani probihd v MS individualng. Kazdy ze zaméstnanct hlida trendy a posuny ve
svém oboru a objevi-li néco zajimavéeho, sdili tuto informaci se svymi kolegy prostiednic-
tvim uzaviené skupiny tymu na Facebooku. Jednou za Etrnact dni probihaji spolec¢na se-
tkani tymu s nazvem Novinky z digitalu, béhem kterych se seznamuji s dilezitymi uda-
lostmi, které v poslednich dvou tydnech prob¢hly. Se stejnou frekvenci zavedl tym také
setkani SkillSharing, kdy si ¢lenové tymu vzdjemné rozsifuji obzory a vypravi o svém obo-
ru, o tom, co je jejich pravidelnou néplni kazdodenni préace, co bézné fesi, na co si dat po-
zor a jaké nastroje jim k tomu pomahaji. Ugast na konferencich a $kolenich je individualni,

ptilezitosti dohleddva kazdy za sebe. Stejné tak i nové odborné publikace a oborové maga-

ziny.
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10 NAVRH ZMEN

Autorka se postupné zaméfi na upravy interni komunikace, vzdélavani a traveni volného
Casu. Pocita s tim, Ze navrzené zmény nesmi nijak zdsadné zasahnout do rozpoctu zacinaji-

ci agentury. Stejné€ tak nesmi asové zatizit zaméstnance.

Je stale tfeba myslet na to, ze MS je v soucasné dobé primarn¢ orientovana na vykon, coz
jeste urcité minimalné dalsi rok potrva. Jak fekl PU, je potfeba nejdiive generovat zisk, aby
dosahl stability a zvysil jistotu pro dosud upozad’ovanym aktivitam firmy.

4

Navrhy zmén interni komunikace se nejprve zaméfi na hodnoty a roli PU jako motivaéni
slozku firemni kultury. Soucésti téchto zmén budou i moznosti, které podpofi identifikaci
zaméstnancu s brandem a firmou. To vSe bude sefazeno do ¢asového i finan¢niho planu

v ramci jednoho nasledujiciho roku fungovani agentury.

Dalsi moznosti se budou tykat vylepseni vzdélavani tymu i jednotlivct. Autorka ma par
napadu, jak vyuzit lokélni zdroje a fungovat ve vzajemné reciproci. I zde vznikne finan¢ni

a Casovy plan, ktery pocita s obdobim jednoho roku fungovani agentury.

Planovani volného Casu je zalezitost velice nejistd, autorka nechce nikomu organizovat
denni dobu, ve které se mize vénovat sob¢, svym blizkym a svym konickiim. Chape osob-
ni volny Cas jako pfilezitost k naCerpani inspirace, motivace a energie z véci, které délaji
¢lovéku radost a které ho napliuji. Zaméti se tedy ,,pouze’ na rizné tipy traveni spole¢né-
ho volného ¢asu a tematiku teambuildingti, ale nebude je povaZovat za stézejni. Ani zde

nebude chybét Casovy a finanéni plan v ramci jednoho roku fungovani agentury.

10.1 Interni komunikace

VétSina kniznich titull poskytne definice a teorii z oblasti interni komunikace firmy. Au-
torku vSak zajima praxe. Obritila se tedy na oborova média, kterd se zabyvaji marketingem
a komunikaci (externi i interni). Inspiraci nasla v ¢lanku Jarky Kovatikové ([online], 2013)
v magazinu Strategie: ,,Skrze interni komunikaci totiz management miize zaméstnance in-
formovat o sméru, kterym se firma ubird, a tim zamezovat zbytecnym spekulacim, miize
radit, vysvétlovat, zdiivodiovat svoje rozhodnuti. Je to cesta, jak se mohou vedouci pra-
covnici dostat ke svym lidem bliz a zvysit jejich zdjem o to, co se ve firmé déje a co se v ni
bude dit v budoucnu. A vyssi informovanost zaméstnancii o deni ve firme ma jeste jeden

pozitivai efekt — sniZuje jejich stres. Ukazuje se totiz, Ze pravé spatnd komunikace s ma-
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nagementem a mezi spolupracovniky navzdajem patri, vedle casového stresu, k nejvetsim

¢

stresorum v zaméstnani vitbec.

Pravé snizeni stresu a podporeni pratelskych vztahi jsou dva cile, kterych chce au-

torka dosahnout. Uprednostnit pii tom chce osobni kontakt nad komunikaci online.

10.1.1 Hodnoty a firemni politika

Vzpomeneme-li si na Devatovu citaci, uvédomime si, ze hodnoty by mély ptedstavovat jen
to nejlepsi z firmy, a zaroven byt autentické. Z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, ze za-
meéstnancim chybi ve firemnich stanovach jakysi smysl pro zodpovédnost a spravny time
management, a to predevsim, co se internich procest tyce. Pfi jednani s klienty totiz tyto
problémy nevznikaji. Autorka si tedy nemysli, Ze jsou to hodnoty, které potfebuji doplnéni,

ale firemni politika.

Navrhem autorky tedy je doplnit seznam zasad firemni politiky o BYT ZODPOVEDNY.
Tato zdsada zahrnuje dodrzovani termind a nepsanych imluv, které padnou mezi zameést-
nanci (napf. mezi Project Managerem a webdesignerem). Je zbytecné, aby se interni tym
vzdjemn¢ stresoval tim, Ze bude vzdy jeden z nich muset neustale provétovat, jestli mize

pocitat s dohodnutym ¢asem dodani ¢i setkani.

TaktéZ navrh webdesignera OM, ktery padl béhem focous group, stoji za zvazeni. Vzajem-
né ocenéni prace jednotlivcl je pro n€koho dulezité vice, pro jiného méng, ale povzbuzeni
sebevédomi miize byt pro firemni kulturu jedin€ pozitivni. Druhym bodem, ktery by autor-
ka do firemni politiky dodala, je tedy UMET POCHVALIT. Tim samoziejmé neni mys-
leno chvalit bezdlivodné a ptehnané. Pochvala by neméla ptichdzet pouze od vedeni firmy,
ale 1 ostatni Clenové tymu by méli byt schopni projevit respekt nad kolegovou praci. Na
druhou stranu by za pochvalu nemélo byt ocekavéano vic nez slovni projev. Ohodnoceni ve

formé finan¢nich benefitl prozatim nebude zavadéno do firemnich zvyklosti.

10.1.1.1 Jak si pFipominat firemni stanovy

Z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, ze mnozi z respondentli nejsou schopni vyjmenovat

firemni hodnoty ani zasady firemni politiky. Jakymi zpisoby je tedy pfipominat?

Vzhledem k tomu, Ze agentura v nedavné dobé menila prostory kanceldii za reprezentativ-

néjsi a vylepSené, navrhuje autorka vyuzit mista na zdi k vyvéSeni firemni mise, vize, fi-
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remnich hodnot a firemni politiky. Budou tak neustale na ocich a vSichni si je budou moci,

at’ uz védome¢, nebo podvédomé, opakovat.

Zahrnuty by taky mé¢ly byt ve firemnich prezentacich a nabidkéch, a to v odlehcené verzi,
naptiklad v podob¢ infografiky. I ta se mize stat vyzdobou kancelare. Webdesigner OM,

ktery je 1 autorem korporatni identity, by si jisté s grafickym navrhem poradil snadno.

Jednou za mésic poradd PU velké porady, béhem kterych seznamuje tym s vysledky a
zménami za uplynulé obdobi — nové uzaviené smlouvy, cashflow, tym, aktivity a nasledu-
jici udalosti. Autorka navrhuje, aby byly v ramci téchto mésiénich setkani firemni stanovy

pfipominany.

10.1.2 Podpora interni komunikace

Interni komunikaci by nejvice pomohlo, kdyby byli zaméstnanci odkazani na ustni komu-
nikaci a nefeSili vSe mailem, chatem nebo pfes TO DO nastroj Trello, ktery hlida jejich
jednotlivé prace na projektech. Celkové tak upada komunikace jednotlivet, ale i celého
tymu, coz potvrdil i SH béhem svého hloubkového rozhovoru: ,, Mdame spoustu individual-
nich porad, ale nemame moc tymovych porad, kromé jedné velké mésicni, kde bychom si
Fikali, Ze jsme treba v piilce mésice, mame tyto projekty, atd. Tim padem, jak moc nekomu-
nikujeme moc casto jako skupina, tak i ten Zivot po prdci uz neni takovy, Ze bychom $li ven,
do parku, na pivo. Uz to moc nebyva. “ Podle n¢j tedy interni komunikace ve firm¢ ovliv-

flyje 1 tu volnoCasovou a pratelskou rovinu.
Za jakym ucelem by se mél tym setkavat?

Zacatkem tydne, idealné v pondé€li rano. Cilem takové tymové porady by byl rozpis praci
na nasledujici tyden tak, aby vSichni v&dé€li, co ¢ekd nejen je, ale 1 jejich kolegy. Takové
pond¢lni ranni porada miize byt snadno zptijemnéna tymovou snidani, kterou pokazdé pti-
pravi néktery ze zaméstnanct. Stfidavé tak mohou pfipravit to, co nejrad€ji snidaji oni, a
zaroven udélat néco pro ostatni. I to uz miize posunout mindset jednotlivet pfiznivejSim
smérem, kdyZ budou pfemyslet, co by jim tak asi mohlo chutnat. Ne nadarmo se tika, Ze
laska prochazi zaludkem. Autorka navrhuje vyhlasit v rdmci pondélnich porad interni sou-
téZ o nejlepsi snidani.

U obéda. Nutno dodat, Ze tento zvyk zaméstnanci MS pievazn€ maji. Odejit na pil hodin-
ky z kancelate, odpo¢nout si od prace a chvili se bavit o vécech, které se Zivota v kancelafi

vibec netykaji.
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KdyZ je dokoncena velka zakazka — na odevzdani ocenéni a pod¢kovani tymu staci ptl

hodinky casu.

KdyZ je uzaviena nova smlouva pro rozsahlou zakazku — podrobny brief pro cely tym,
rozdani roli a tkoll, nacasovani, strategie. Toho by podle nazoru autorky méli byt pfitomni
nejen zaméstnanci, kterych se prace na zakazce pfimo tyka, ale i ostatni. To proto, aby

m¢éli ptehled o tom, co se prave v agentute déje.

Velkou otazkou zustava, jak skloubit averzi PU vici koufeni a fakt, Zze pro nékteré zamést-
nance jsou tzv. , kufpauzy* jejich zptisobem chvilkového odpocinku od prace a uvolné-
nym povidanim s kolegy. PU déava kufdkiim velice jasn€ najevo, co si o nich mysli, a ma
tendence jim cigarety zakazovat. Je v takovém postaveni, aby si to mohl opravdu dovolit?
Z jeho pozice feditele mu nevadi ¢as, ktery tak netravi praci, ale samotny fakt, Ze jeho za-
méstnanci koufi. Vzhledem k tomu, ze nékteti z jeho lidi uz si na cigaretdch vypéstovali
zavislost, zptisobuje jejich zakazovani negativni emoce a nesoustiedénost. Autorka dopo-
rucuje, aby PU pfijal fakt, Ze clenové tymu jsou dospéli a sami zodpovidaji za své zdravi.
Dokud nejsou omezovani nekuraci, povazuje autorka za rozumné, aby PU od tohoto svého

snazeni upustil.

Co se online nastroju interni komunikace tyce, dalsi by autorka nezavadéla. Jejim cilem je
predevs§im podpofit osobni kontakt, ale chépe, ze online nastroje jsou pro chod digitalni
agentury taktéz dualezité. Tento zplisob komunikace ma tym zvladnuty vyborné, jelikoz je
v ném 1 nékolik lidi, ktefi pracuji na ¢astecny uvazek, Casto vyuZzivaji home office, nebo

komunikuji ze zahrani¢i. V takovém ptipadé jde tak jako tak osobni kontakt stranou.

10.1.3 Role a vliv PU jako sou¢ast interni komunikace

Jak bylo zminéno v kapitole 7.2.2., kterd odpovidala na vyzkumnou otazku 2, feditel spo-
le¢nosti PU mé u svych zaméstnancii pfirozenou autoritu a mnohé z nich dokazal k praci
pro n¢j motivovat sam bez pomoci firemnich hodnot nebo vize. Je silnd, sebevédoma

osobnost, kterd na sobé nedava znat stres a kterd u ostatnich vyvolava pocit bezpeci.

Je zfejmé, ze mnozi Clenové tymu na jeho nazor hodné dbaji a je tieba, aby toho vyuzil
k pozitivnimu vlivu na firemni kulturu. Autorka si uvédomuje, Ze vzhledem k jeho povin-
nostem CEO firmy je neredlné, aby travil ¢as neustdlou motivaci jednotlivcl. Nicméné je

tu nékolik ptilezitosti, které mlze vyuzit ve svilij prospech a které mu nezaberou tolik ¢asu.
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Udéleni pochval — napiiklad v rdmci pond€lnich snidani. Vzdy se da najit néco, za co mu-
ze své lidi pochvalit — at’ uz jako jednotlivce, nebo jako tym. Obcas je mozné si z toho ud¢-
lat 1 legraci a chvalit za zdanlivé bandlni véci. Atmosféra se odlehci a zaméstnanci se ne-

budou brat tolik vazné.

Transparentnost — mésicni porady jsou skvélou piilezitosti, jak vylozit karty na stil a
ukdzat svému tymu, Ze stale maji néjaky smér, Ze jsou tu nové vyzvy a nové plany, kterych

chce firma dosahnout.

Koucink — jak PU sadm pfiznal, ma v tymu mnoho juniornich zaméstnancu, kteti v MS
zkousi své prvni opravdové zaméstnani. Praveé oni jsou ti, ktefi se citi byt pod ochranou PU
a nechavaji se strhnout jeho viidéimi schopnostmi. Autorka na nich obcas sleduje lehké
tapani v tom smyslu, Ze nevédi, co je bavi, co chtéji délat, jak mohou byt firmé jesté uzi-
jejich hodnoceni uplynulého obdobi. N¢ktefi zaméstnanci ale vyzaduji o néco vyssi pozor-

nost a rady vyhledavaji praveé u PU, kterému véfi.

10.1.4 Identifikace s brandem

Jak dosahnout toho, aby byli zamé&stnanci py$ni na to, Ze pracuji pravé v MS? Urcité musi
vetit tomu, co délaji a byt si jisti, Ze nabizi kvalitni sluzby. Na tom Ize kontinualné praco-
vat vzdélavanim lidi, neustalym vylepSovanim komunikace se zdkaznikem a CSR aktivi-
tami firmy, které budou davat lidem smysl a ptijdou ruku v ruce s misi a vizi spole¢nosti.

CSR aktivity budou navrZzeny v kapitole 10 jako soucast PR aktivit firmy.

Autorka navrhuje vytvorit merkantylie pod znackou firmy, které slozi kompletni ,,bali¢ek
prvni potieby* pro kazdého ¢lena tymu. Takovy balicek bude slouzit jako uvitani pro kaz-
dého nového ¢lena. AutorCina predstava je zalozit merkantylie na copywritingu a hiicky se
slovy a misi firmy tak, aby nebylo hned na prvni pohled znat, Ze jde o ,,reklamni* pfedmé-
ty. Autorka chce, aby tym vyuzival merkantylie béZné, nejen v préci, a jesté Iépe — aby jej
vyuzival cilen€. I to bude ku prospéchu PR firmy — pokud textace pobavi lidi, se kterymi
pfijdou zaméstnanci do styku, budou se zajimat 1 o jejich préci a pfipadné moznost zde

pracovat.
A) TRICKA

Z finan¢nich divoda zatim neni mozné vytvofit tricko pro kazdého zvlast’, naklady na je-

den kus by byly pfili§ vysoké. Pro zaCatek bude stacit, kdyZ vznikne jeden ndvrh pro
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vSechny, postupem casu by vSak autorka chtéla, aby jednotlivé textace na merkantyliich

pfimo navazovaly a vypovidaly o ndplni prace jednotlivce.
Zada (univerzalni navrhy textace)

navrh copy: SOUL IN EVERYTHING I DO

navrh copy: DAVAM DO TOHO DUSI

navrh copy: JSEM DUSI AGENTURY

navrh copy: ,,.BYLI JSME NESVI, UZ PAR TYDNU NIKDO NEOZNAMIL ZALOZENI
NOVE DIGITALNI AGENTURY. ALE PAK SE OZVALI ZE ZLINA.“ (Mediéf, derve-
nec 2016)

V predni ¢asti tricek si autorka predstavuje malé logo firmy, ptipadné velky motiv symbolu

pies spodni cast bficha.
B) HRNECKY

Hrnecky pro klienty a potencidlni klienty, které budou servirovany na jednanich

v zasedaci mistnosti agentury:

navrh copy: JSME JEDNO UCHO + logo na dn€ hrnecku — bude viditelné, jakmile klient

hrnecek nakloni a napoj vypije

Hrnecky pro ¢leny tymu

navrh copy: TO SI VYPIJES

navrh copy: ONLINE JE MUJ SALEK CAJE
C) BLOK/SESIT

Autorka zahrnula bloky mezi merkantylie proto, Ze vidi, jak spousta dobrych napadt konci
na riznych papirech, které se ztraci mezi ostatnimi, nedtlezitymi poznamkami. Cilem je,
aby méli ¢lenové tymu vSe na jednom misté a védeli, kde se inspirovat a hledat napady.
Design pocita s tim, Ze na kazdém listu bude umisténo malé logo firmy. Navrzené copy je

cilené na obalku bloku.
navrh copy: NEJSEM PSAVEC, JSEM SPiS SPAVEC
navrh copy: NEJLEPSI NAPAD, KTERY ME NAPAD

navrh copy: ZAPIS SI ZA USI
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D) TUZKY

K blokim dostanou zaméstnanci i obycejné tuzky, které budou moci gumovat a své napady

neustale posouvat dopiedu.

navrh copy: NETLAC NA TO

navrh copy: JDE TO ZTUHA

navrh copy: MAM VYGUMOVANO
E) ANTISTRESOVE MICKY

Autorka si vSimla, Ze jeji kolegové Casto pouzivaji klice, tuzky a rizné predméty k macka-
ni béhem premysleni nad novou zakdzkou i béhem porad. Mezi merkantylie by tedy zata-
dila i antistresové micky, které budou vyvedeny v korporatni tyrkysové barvé s obtisknu-

tou bilou verzi loga MS.
F) EXTRA

Do budoucna je mozno vymyslet dalsi drobnosti, které budou postupné rozsifovat spek-
trum merkantylii. Autorka vidi moznost v powerbankach pro telefony, flash disky, samo-

lepky a buttony, cukiiky, atp.

10.1.5 Pracovni prostiedi

Nové prostory kancelafi, které agentura zaCala vyuzivat od ledna 2017, oteviely nové
moznosti z hlediska relaxa¢nich elementt, které zminovali i sami respondenti béhem focus
group. V kancelafi postradaji moznost chvilkového oddychu od prace a pfesmérovani mys-
lenek jinym smérem. Reseni si autorka pfedstavuje jako vytvoreni relaxagnich koutki,
které poskytnou dalsi pfileZitost pro ¢leny tymu k osobnimu kontaktu, aniZ by museli fesit

pracovni zaleZitosti, nebo je alesponi fesili jinak nez u stolu v zasedaci mistnosti.
Jak vybavit interiér?
,»Obcas si chceme hrat (Ptiloha PV)

Jednim z pfani zaméstnanctli je moznost kratkych skupinovych her — stolni fotbalek, stolni
tenis, Sipky. S ohledem na prostor a povahu ¢len tymu podporuje autorka vSechny tyto
navrhy. OvSem pro stolni tenis neni v novych kancelafich dostatek mista. Na druhou stranu
by ho mohla agentura zacit vyuZzivat jako stiil do zasedaci mistnosti, ¢imz by byl ozvlast-

nén interiér, ktery by u navstévnika vyvolal okamzité prekvapeni a ,,wow efekt™.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

,»Chtéli bychom si chvilku odpocinout” (Ptiloha PV)

Nékup nabytku a pftislusenstvi do relax zény uz v soucasnosti neni velkd finanéni zatéz.
Pro tyto ucely zatim, alesponl provizorné¢, bohaté poslouzi nabytek IKEA nebo ji podobna
znacka, kterd ni¢im nenarusi planovanou vyzdobu interiéru a na rok nebo na dva splni po-
ttebny ucel. Autorka navrhuje nakoupit pohovku, sedaci pytle a nékolik polstark. Nakupni
seznam piisluSenstvi, které zatulni relax zénu, bude uveden v kapitole 9.1.7. i s finan¢nim

rozpoctem.
Co nabidnout jako firemni benefity

Kava, ¢aje a drobna obcerstveni jsou uz ve vétSiné firem jako samoziejmost, funguji i
v MS. Autorka by byla rada, kdyby se tato nabidka mohla ¢asem rozrist i o dZzusy, balenou
vodu a pro dlouhé pracovni vecery a uvolnéné pracovni schiizky s klienty 1 zdsoba néceho
ostfejsiho.

Zakladni vybaveni kuchyiky je také tieba rozsitit o lednicku a mikrovlnnou troubu, které

uz jsou planovany nékolik mésict.

10.1.6 Casovy plan

Zmény v interni komunikaci nejsou nijak casoveé narocné a v drtivé vétSiné piipada se jed-
nad o jednorazové zalezitosti. Casovy plan tedy bude zaleZet pfedevSim na proaktivité¢ a
ochot¢ zaméstnanct k u¢inéni jednotlivych krokt, ale 1ze ptedpokladat, ze tfi mésice bu-

dou (i s ohledem na finance a cashflow) stacit.
Kvéten 2017
Zavedeni pondé€lnich porad se spolecnou snidani a vyhlaSeni soutéze o nejlepsi snidani.

Vybér z navrha pro merkantylie, schvaleni s vedenim firmy a briefing grafického oddéleni,

které ptipravi zadani pro vyrobu.

Zavedeni novych zasad do firemni politiky pfipsanim do stanov a pfedstavenim na spolec¢-
ném meetingu (napi. mé&si¢ni porad¢), kde budou také zopakovany hodnoty a dosavadni

body firemni politiky.

Vznik grafického névrhu infografiky s firemnimi hodnotami, kterd bude vlozena do ofici-

alni prezentace firmy, na webové stranky i na socialni sité firmy.

Ptiprava cashflow a rozpoctu na nakup do relax zoény a vyrobu merkantylii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Cerven 2017

Nakup pftislusenstvi do relax zony a zbytek vybaveni do kuchyiky.
Zviditelnit firemni hodnoty v prostorach kancelare (napft.: infografika na zdi)
Schvéleni grafického navrhu merkantylii + zadani do vyroby

Cervenec 2017

Hotov4 relax zéna

Hodnoty jsou viditelné v prostorach kancelaie

Ptedani merkantylii zaméstnanclim v rdmci mésicni porady 1 s podékovéanim za jejich do-

savadni praci

10.1.7 Finan¢ni plan

Finanéni plan zmén v interni komunikaci se bude tocit predevsim kolem vyroby merkanty-

lii a ndkupu pfislusenstvi do relax zony.

10.1.7.1 Merkantylie
Interni prace na podobé merkantylii (na zdkladé hodinovych sazeb jednotlivych ¢lenti
tymu) — autorka pocita s tim, ze nepracuji na klientskych zakdzkach, propléci tedy jejich

Cas agentura

Copywriting 2 hodiny 300 K¢ (2x150 K¢)
Grafika 4 hodiny 600 K¢ (4x150 K¢)
Project Management 4 hodiny 600 K¢ (4x150 K¢)

Rozpocet pro samotnou vyrobu predméti je vypocitin ze sazeb vyrobce reklamnich

pfedméti REDA Zlin, se kterou ma agentura nejlepsi zkuSenosti.

Tricka REGENT 30 ks 3 196 K¢ (69,90 Ké/ks + 400 K¢ potisk)
Hrnecky ESTEBAN (tym) 40 ks 2 460 K¢ (49 Kc¢/ks + 500 K¢ potisk)
Hrnecky MUG (jednani) 10 ks 1 720 K¢ (44 K¢/ks + 1 280 K¢ potisk)
Bloky KAMEA 1 40 ks 1 540 K¢ (28,50 K¢/ks + 400 K¢ potisk)

Tuzky FREJA 100 ks 640 K& (1,90 K&/ks + 450K& potisk)
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Antistresové micky 50 ks 1 400 K¢ (16 K¢&/ks + 600 K¢ potisk)

Celkem 10 956 K&

10.1.7.2 Relax zona + dalsi vybaveni

Naklady na interni praci budou vynalozeny na ¢as Clovéka, ktery pojede ptislusenstvi na-
kupovat. Tato cesta se da ale efektivné propojit se sluzebnim vyjezdem za brnénskymi kli-

enty, coz by znamenalo, ze agentura zaplati pouze realny ¢as nakupu.

Exekuce 4 hodiny 600 K¢ (4x150 K¢)

Pohovka 2 990 K& (IKEA: pohovka BACKABY)
Sedaci pytle 2 ks 2 578 K¢ (CrazyShop.cz — doprava zdarma)
Polstarky 507 K¢ (IKEA)

Povlak na polstar 3 ks 237 K¢ (IKEA)

Pled 2 ks 178 K¢ (IKEA: POLARVIDE)

Rémecky na zed’ 10 ks 290 K¢ (IKEA)

Lednicka 3 590 K¢ (MALL.CZ: ZANUSSI)
Mikrovlnna trouba 1 399 K& (MALL.CZ: DAEWOO KOR)*
Celkem 9 138 K¢

10.1.7.3 Pondélni porady

Autorka doporucuje pro pondélni snidan¢ vyclenit rozpocet 300 K¢, ktery bude kazdy ty-
den vyplacen tomu, kdo zrovna snidani chystd. Autorka se tak chce vyhnout tomu, aby
byly velké rozdily mezi ,,bohatosti* snidan€¢ v zavislosti na finan¢ni situaci jednotlivych

¢lend tymu.

* Ceny jsou uvedeny na zakladé platného ceniku, ktery je dostupny na Reda.cz
* Ceny jsou uvedeny na zaklads aktudlnich ceniki dostupnych na IKEA.cz, CrazyShop.cz a MALL.cz
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10.1.7.4 Celkem

Jednorazové naklady na navrzené zmény a vylepseni interni komunikace:

Merkantylie: 10 956 K¢

Relax zona: 9 138 K¢

Pond¢Ini snidané: 300 K¢/méesic (3600 K¢/rok)
Celkem: 23 694 K¢

Autorka samoziejmé pocita s tim, ze kteroukoli polozku z tohoto seznamu je mozno vyne-

chat a odlozit na pozdé¢ji, a to predevsim kviili udrzeni kladného cashflow.

10.2 Vzdélavani

Je jasné, Ze kvalita sluzeb agentury zéavisi na zkuSenostech a vzdélani jednotlivych ¢lent
tymu. V kapitole 8 autorka nastinila soucasny stav vzdélani ve firm¢, ve kterém poukazuje
na dilezitost proaktivity zaméstnanct a vyhledavani vlastnich zdroji a moznosti zdokona-

lovani sebe sama.

Cilem programu vzdélavani pro zaméstnance je Ucelné rozsifovani jejich znalosti takovym
smérem, ktery bude k uZzitku nejen jim samotnym, ale i celé agentufe. Program by mél za-
hrnovat roz$ifovani aktualni specializace 1 ziskdvani ptehledu v oborech ptibuznych nebo

uplné novych.

Do vzdélavacich aktivit autorka pocita ¢teni odborné literatury, workshopy, piednésky,
konference, tematicka Skoleni, interni Skoleni a tematicka setkani a debaty lidi se stejnym

zaméfenim.

V idealnim ptipadé agentura vycleni na vzdélavani svych zaméstnancti rozpocet, ze které-
ho bude Cerpat vstupni poplatky na konference, ndkup novych knih, ptipadné naklady spo-
jené s navstévou externiho odbornika, ktery vyskoli zaméstnance pfimo ve firmé. Tento

rozpocet bude navrzen v kapitole 9.2.3.

10.2.1 Rozvojovy plan zaméstnanci

Budoucim tkolem pro HR bude vytvofit pro kazdého ze zamé&stnancu rozvojovy plan, kte-
9
ry zvazi jeho soucasnou pozici, jeho vlastnosti a chut’ do vzdélavani, okruh vzdélavani a

navrhy do budoucna s pfesnymi, nebo alesponl pfibliznymi terminy splnéni jednotlivych
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milnikli planu. Autorka uvadi stru¢nou piedstavu vzorového rozvojového planu pro nasle-
dujici rok, ktery prozatim vytvofila sama pro sebe, coby obsahovou specialistku (pro jeji
personalni zaméteni vznikne plan novy). Plany pro jeji kolegy budou vznikat podle stejné

0SNovy.
Vzorovy rozvojovy plan (JS)
Vychozi pozice (dovednosti, schopnosti)

JS ma ctyfletou praxi s praci v reklamnich agenturach (Loosers, Fairy Tailors, Market-
Soul), kde se vzdy zamétovala na spravu socialnich siti, copywriting a praci s tymem blo-
ggerl a vloggerd. Zkusenosti ma s komunikaci pro rychloobratkové zbozi i pro rizné dru-

hy sluzeb.

Svému klientovi je schopnd nabidnout komunikaci na socialnich sitich Facebook, In-

stagram, Pinterest, Linkedin, Twitter a nebrani se vyuziti dal$ich kanala.

Tvorbu obsahu zvlada v bézném piipadé sama — amatérské fotografovani prispévku a lehka

s profesionaly.

JS si udrzuje pfehled nad aktudlnimi trendy ve svété socidlnich siti — sleduje oborova mé-

dia i dtlezité influencery marketingového svéta.

Zvlada se adaptovat do rtiznych textarskych styld tak, aby odpovidaly konkrétnim potie-
bam klienta.

JS je u€enliva a prace s novymi programy i platformami jsou pro ni vyzvou.

MozZnosti rozsireni odbornosti

Pro JS by bylo uZitecné, kdyby absolvovala rozsitfujici graficky kurz ve Photoshopu a
Adobe Ilustratoru. Zaroven by vyuzila 1 védomosti ziskané na kurzu profesionalniho foto-
grafovani.

Dals8i moznosti rozsifeni by mohl byt Branding jako takovy — vytvafeni image znacky, jeji
strategie, styl komunikace a kandly komunikace. Diky tomu by mohla v agentufe zastat

pozici specialistky na branding, tedy tvorbu znacky.

Agentura také v soucasné dob¢ potiebuje zaméstnance, kteti se zacnou specializovat na

UX design, tedy design webovych stranek, ktery bude uZivatelsky pfivétivy a intuitivni.
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Vzhledem k tomu, ze tvorba webl je vlajkovou lodi portfolia agentury, je tato pracovni

pozice vedenim velice zddana.

V obraze ji budou udrZovat setkani s influencery v ramci konferenci o content ma-

nagementu, copywritingu a socialnich sitich.

Nejdiilezitéjsi konference a workshopy

Copycamp | Digisemestr | Marketing Festival | BabelCamp | BarCamp | TEDx | Engage
Prague | Internet Effective Awards | Zlaty stiednik

Doporucena literatura
Magaziny a ¢asopisy:

Marketing&Media, MarketingSalesMedia, Mediaf.cz, Tyinternety.cz, Markething.cz, Me-

diaGuru.cz
Knihy

Start with WHY (Simon Sinek) | Copywriting: piSte texty, které prodavaji (Salova a Vese-
18) | Sprint | Deep work | Hegarty About Creativity | Dobry designer to v§echno vi | Nepo-
stradatelni | Fialova krava (Seth Godin) | Brand Gap | ...

Méritelné klicové ukazatele rozvojového planu (KPI’s)
Splnéné interni Skoleni na Photoshop a Adobe Ilustrator s grafikem MS.
Splnéné Skoleni/kurz o zakladech fotografovani.

Zakladni védomosti o UX designu a prubézné sledovani novych trendd + 3 interni Skoleni

pro zaméstnance o tomto tématu.

Rozsifené znalosti brandingu + 3 interni Skoleni pro zaméstnance o tomto tématu
Ptectené doporucené knihy

Minimaln¢ 3 konference/workshopy

Firemni benefity

JS by méla mit k dispozici kvalitni fotoaparat, ktery by vyuZila pro tvorbu obsahu pro kli-
entské profily. Stejné tak by ji méla firma poskytnout sluzebni smartphone s kvalitnim fo-
toaparatem na zadni i1 pfedni kamefte a tarif s neomezenymi daty, aby mohla klientské pro-

fily spravovat i mimo kancelat.
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Rozpocet

Konference a $koleni 3000 K¢
Nakup fotoaparatu x K¢
Nakup telefonu x K¢
Tarif (rok) x K¢

10.2.2 Casovy plan

Casovy plan progresu ve vzdélavani pocita pfedevsim se vznikem rozvojovych plani pro

jednotlivé ¢leny tymu, a to na nasledujici obdobi jednoho roku.
Kvéten 2017

Individualni schiizka personalistky s kazdym ze zaméstnancti — konzultace soucasného
stavu kazdého z nich a moznost dalSich posuni, tedy jejich preference, z4jmy v jinych obo-

rech a ambice postupu v ramci agentury.

V kvétnu zaroven vznika seznam literatury, kterd bude postupné v pribéhu roku ptibyvat
do firemni knihovny — zadmérem autorky je, aby méli zaméstnanci co nejsnazsi pristup

k informacim, které jsou pro né relevantni a dileZzité.
Cerven 2017

Na zakladé ziskanych informaci z individualnich schiizek vznika rozvojovy plan pro kaz-
dého c¢lena tymu, ktery je na konci mésice schvalovan s vedenim firmy 1 s jednotlivei — ti
urCité dostanou moznost se k planu vyjadrit a posoudit, zda jsou stanovend KPI's podle
jejich nazoru splnitelnd a fér. Jakmile plan odsouhlasi jednotlivci i vedeni, bere je persona-

listka jako zavazny.
V nasledujicich mésicich probihaji pribézné konzultace k rozvojovému planu (cca jednou
za kvartal), béhem kterych personalistka zjiStuje, jak se zaméstnanciim dafi stanovena

KPI’s plnit.

10.2.3 Financni plan

Financ¢ni plan je v procesu vzdélavani velice oSemetna véc, jelikoz ceny vstupenek na riz-
né konference se lisi. Lze ale stanovit rozpocet na vzdélavani jednotlivct, ktery budou mit

k dispozici a ktery si budou moci rozlozit do celého roku. Oni sami pak mohou rozhod-
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nout, zda jim firma proplati cely vstup, nebo jestli si jej naptiklad z poloviny zafinancuji

sami. Tento benefit bude platit pouze pro zaméstnani na plny tivazek.

Rozpocet na vzdélavani jednotlivce 10 lidi 30 000 K¢
Doplnéni firemni knihovny 600 K¢/mésic 7200 K¢
Skoleni tymu s externistou 300 K¢/mésic 3600 K¢
Celkem 40 800 K¢

10.3 Volny cas

Volny ¢as jednotlivel je pro samotnou autorku velice dilezity, nerada by tedy na tuto kapi-
tolu kladla velky daraz jako na piedchozi dve. VEfi totiz, ze volny Cas je prostor pro kaz-
dého clena tymu, aby délal, co ho bavi, a Cerpal inspiraci a nové podnéty, ziskaval rozhled
a vénoval se svym zélezitostem. Nerada by tedy kolegiim diktovala, co maji dé€lat po praci,
proto povazuje nasledujici tipy a navrhy jako zcela dobrovolné a jejich ,,plnéni* nechava
na uvazeni kazdého zvlast.

Cilem spolec¢né traveného volného ¢asu by mélo byt posileni osobni komunikace a znovu-

objeveni mimopracovnich vztahi.

Velice zajimavé pojeti volného Casu je Devativ (2017) napad s prozivanim firemnich hod-
not, ktery autorka citovala v kapitole 8. V ramci jejich pfipomindni by to autorka rada vy-

zkousela a naSla aktivity, u kterych si je ¢lenové tymu vyzkousi na vlastni kizi.

Zaroven autorka vyuzije napadl respondentt focus group (Pfiloha PV), které byly béhem

zaverecného brainstormingu vygenerovany.

10.3.1 Jak zazit hodnoty
WIN-WIN a DLOUHODOBOST

Jak stravit spole¢ny Cas tim, ze to bude k uzitku i dal$i strané? Ud¢€lat dobrou véc. Project
manager JC naptiklad pochézi z rodiny lesniki, ktefi by uvitali pomoc s vysazenim malych
stromecktl v obote. Co na to ¢lenové tymu MS? Pomtizou? Oni stravi spolecny ¢as, budou
na ¢erstvém vzduchu, diametralné zméni kazdodenni ¢innost a jesté z toho mizou mit dob-
ry pocit. I lesnici budou spokojeni, protoze jim n¢kdo v jejich snazeni pomohl. Krasna
win-win situace. Zaroven buduje tym néco dlouhodobého, protoze z vysazenych stromeckt

vyrostou velké stromy, ze kterych se stane les.
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VZTAHY

Posilovani vztaht a vzajemné diveéry pomoci fizeni se zavazanyma ocima, jak navrhuje
Devat (2017) uz ptipada autorce trochu extrémni. To Ize snadno i béhem tymového sportu,
coz pujde ruku v ruce i s jednou ze zéasad firemni politiky. At uz je to volejbal, fotbal nebo
jiny tymovy sport, vzdjemna diivéra je i pfi nich velice dulezita.

NEOTRELA RESENI

Trénink kreativity a hledani neotielych feSeni a novych moznosti podporuji riizné deskové
hry, které jsou urceny pro nékolik tymul, mize je tedy hrat vice hraca. Spolecny Cas strave-

ny nad hrou Activity, Party Alias a jim podobnym muze byt velice pfijemny a plny zabavy.
BYT NEJLEPSI

Tymové aktivity v tomto piipadé€ vystiida soutéz jednotlivcl. Kazdy z nich by se mél po-
kus dokazat, ze on je vitéz, ze on je nejlepsi. Autorka navrhuje, aby v rdmci pfipomenuti a
podpory firemni politiky vzniklo néco na zpusob interni soutéze, kterd bude mapovat, kolik
hodin tydné jednotlivci sportuji, kolik knih ¢tou, kolik hodin se vzdélavaji, kolik hodin
vénuji péce o své kolegy (tklid kuchyiky, vlastnoru¢né upeceny kold¢, zmrzlina v horkém
dni, atp.). Tato soutéz bude jednou mési¢né vyhodnocena a ten nejlepsi bude odménén
napf. pozvanim v rdmci spole¢ného popracovniho posezeni, dal§$imi body do soutéze na
nasledujici mésic pfipadné vécnymi cenami, které by se odvijely od toho, kdo zrovna vy-

hral.

10.3.2 Dalsi volnocasové aktivity

Z dalSich aktivit, které zaméstnanci navrhovali béhem focus group vyplynuly spolecné
snidané, vikendovy pobyt na chaté v okoli, spolecné popracovni vyziti v parku, vylety a
vyslapy do okoli, grilovani a navstéva zlinskych pamatek a muzei (hrad Malenovice,
Batliv institut, Vizovice, Luhacovice, atp.) Na téchto vyletech za poznanim a dalsich vol-
nocasovych aktivit je samoziejmé vitdna Ucast Zivotnich partnerli zaméstnanct, rodin a
blizkych pratel, coZ pfinese mezi €leny tymu Cerstvy vitr a odvede témata a konverzaci

novym smeérem.

10.3.3 Casovy plan

Casovy plan Ize v ramci volnoGasovych aktivit tézko uréovat, jelikoz nelze bez konzultace

s tymem odhadnout, kdy budou mit jednotlivi ¢lenové volno. Autorka kazdopadné navrhu-
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je, aby se aktivity, které jsou spojeny se zazivanim hodnot, rozprostiely do nasledujicich
Ctyf mésict — tedy kazdy mésic jedna. Ty by mély byt doplnény o spontanni popracovni
drink v parku ¢i sportovni aktivitou — alespon jednou za ¢trnact dni. Jeden vikend v mésici
by potom mohli zaméstnanci vyuzit ke spolecnému poznévani Zlina a okoli — je totiz prav-
da, Ze né€kteti z nich se do Zlina st€hovali pravé kvuli praci v MS a jesté nevidéli mnoho

z mist ve mésté a v okoli, kteréd za to kazdopadné stoji.

10.3.4 Finan¢ni plan

Co se finan¢niho planu ty€e, navrhuje autorka vy€lenit mésicni rozpocet na teambuildin-
gové aktivity. Jelikoz nelze presné naplanovat, co se bude dit a kdy, je univerzalni rozpocet
nejlepsim fe$enim, jak si planovani usnadnit a spole¢né chvilky zpiijemnit. Clenové tymu
tak z tohoto rozpo¢tu mohou zaplatit Gtratu v hospodé€, nakup na spolecné grilovani, prona-
jem télocviény nebo hiisté ke hie, atp. Je vSak jasné, Ze firma nemuze hradit veSkeré vol-
nocasové vyziti, tento navrh rozpoctu je tedy chapan spis jako zptijemnéni a podékovani za

dobrou praci.

Rozpocet na volnocasové aktivity 400 K¢/mésic 4 800 K¢

10.4 Zavér navrha zmén

V této kapitole byly navrZzeny zmény, jejichz cilem je podpofit firemni komunikaci, vzdé-
lavani zaméstnancii a spole¢ného traveni volného Casu v ramci nésledujiciho roku fungo-
vani agentury. Autorka pocitala i s finan¢ni strankou jednotlivych sloZzek progresu, kterou

vycislila nasledovné:

Podpora interni komunikace 23 694 K¢
Vzdélavani tymu 40 800 K¢
Volny cas 4 800 K¢

Celkem 69 294 K¢

V kazdé¢ z jednotlivych slozek celkové sumy je n€kolik moznosti, jak ndklady snizit, autor-
ka pocitala se stfedni cenovou hladinou. VSe bude zaleZet na tom, jak si agentura v nasle-
dujicim roce povede, jak se bude pohybovat cashflow a jestli v blizké dob¢ ziska nové kli-

enty.
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Ani Casovy plan neni nutno povazovat za dogma, je navrzen tak, aby byl univerzalni a le-
hce ptenositelny na kterykoli z nasledujicich mésict v zavislosti na dostupnych finan¢nich
prostiedcich. Autorka nechava konecné rozhodnuti a zvazeni na vedeni firmy, jak s timto

planem nalozi a v jakém Casovém obdobi jej spusti.
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11 VYUZITI FIREMNi KULTURY V RAMCI PR AGENTURY

Agentura v poslednich n€kolika mésicich fesi problém s nedostatkem kvalitnich lidi na
volné pozice, které dosud zastavali externisté. Pro firmu to tak znamena vyssi ndklady na
exekuci jednotlivych zakazek, protoze hodinova sazba externistll je v kone¢né fazi financ-
plny i Castecny uvazek si firma slibuje mensi naklady spojené s exekuci kampané, vice
Casu na jeji pripravu a efektivnéjsi komunikaci mezi jednotlivymi ¢leny exeku¢niho tymu

vzhledem k tomu, ze budou vsichni v jeden ¢as na jednom mistg.

Posledni kapitola této prace je zamétena na vyuziti firemni kultury pro vnéjsi PR firmy.
Autorka chce vytvofit image spolecnosti, kterd vzbudi zdjem potencidlnich zaméstnanct a

bude je motivovat k zaslani Zivotopisu. Kazdy by m¢l chtit pracovat pro MS.

11.1 Komunikaéni témata

Témata, kterych se bude komunikace tykat, se budou vazat nejen k firemni kultuie a pod-
minkam spoluprace s MS, ale i tematice Zlina a regionalniho rozvoje. Zaméstnanci MS
Zlin miluji a véfi, Zze 1 odtud mohou dé€lat dobry business. Snazi se dokazat, ze digitalni
agentura nemusi sidlit v Praze, aby méla svym klientiim co nabidnout. Cilem napojeni na
Zlin je vzbuzeni jakéhosi lokalniho druhu patriotismu a propojeni firem a spolecnosti, kte-

ré smysli podobné. To by zdroven mohlo otevfit i nové obchodni piilezitosti.

11.2 Komunikaéni kanaly

11.2.1 Téma firemni kultury

Idedlnimi kanaly pro komunikaci firemni kultury a prezentace tymovych aktivit, jsou soci-

alni sit¢ agentury — Facebook a Instagram.

Instagram je skvély imagetvorny kanal, ktery mize zobrazit bézny chod v kancelafi, fi-
remni teambuildingy, interiér, firemni hodnoty i1 aktudlni déni. Spole¢ny hashtag pro fi-
remni ptispévky (at’ uz jsou publikovany ptes profil spole¢nosti nebo jednotlivymi zamést-

nanci) zarovenl pfipomind misi firmy #soullnEverythingWeDo.

Facebook se zase vice hodi pro reference, case studies a spésné kampané. Pro komunikaci

firemni kultury se velice hodi vyuzit zalozky s Pozndmkami, kterd mize do urcité miry
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zastat funkci blogu a poskytne dostatek prostoru pro delsi textové prispévky v kombinaci

s fotoobsahem.

V pozitivnim PR firemni kultury ale pomohou pfedevsim zameéstnanci a jejich osobni do-
poruceni, a to v osobni i1 online podobé. Autorka navrhuje vybrat jednou za mésic nejlepsi
zaméstnanecky prispévek na socialnich sitich, ktery se tyka prace v agentuie, a odmenit jej.
Nejlepsi prispévky se mohou stat soucasti vyzdoby casti kancelare, kde z nich bude postu-

pem casu vznikat kolaz.

Krasné by taky bylo, kdyby se kazdy tyden staral o firemni socialni média jiny ¢len tymu.
Obsah by tak byl ladén tak, aby mohli fanousci profilti vidét praci v MS pokazdé jinyma
o¢ima; jeden tyden se budou divat ofima grafika, druhy tyden o¢ima Project Managera,
treti tyden oCima asistentky feditele, atp. Tato strategie neni ¢asové narocnd a méla by byt
dostupnd vSem clentim tymu, jelikoz jim k tomu staci udélit pfistup ke spravé firemnich

profild a smartphone s moznosti fotografovani.

Jako soucast pozitivnich osobnich referenci zaméstnancti povazuje autorka i vyuzivani

merkantylii, jejichZ navrh je obsazen v kapitole 9.

11.2.2 1 ze Zlina muzeme délat velké véci

Ke komunikaci takového tématu se nejlépe hodi lokalni média jako Zlinsky denik, Radio
Zlin, radio Kiss Publikum nebo Zlinsky noc¢nik, kterd jsou svym zaméfenim s méstem po-

chopitelné tizce spjata.

Agentura muZe navic roz§ifit toto téma v ramci svych CSR aktivit, které mohou online
formou Sifit dobré jméno Zlina a Zlinského kraje. MS se tak zaméfi na to, co ji jde nejlépe
— tvorbu webil a online komunikaci. Okruhem online strategie pro Zlin by mohla byt plat-
forma, kterd sdruzuje vSechna diilezita mista ve mésté a okoli, jeZ stoji za vidéni a za na-

vstévu. Ukaze tak, Ze je zde piilezitost pro rizné druhy zazitkl a Ze tu neni nuda.

Celkovou myslenku by mohla podpofit obCasna setkani zastupct firem, ktefi budou spo-

le¢n¢ hledat cesty, jak Zlin jesté vice podpofit.
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11.3 Casovy plan

Co se firemni komunikace tyc¢e, nebude nacasovani komunikace slozité, protoze zminova-
né aktivity nejsou vazané na konkrétni ¢as. Jednoduse s nimi lze v této podob¢ zacit kdy-

koli.

Nicméné¢, autorka navrhuje se nejprve vénovat progresu v internich procesech a az poté se

pustit do vnéjsiho PR firmy. Poc¢atek PR aktivit tedy vychazi zhruba na zati 2017.
Ziri 2017

Navazani komunikace se zlinskymi médii.

Vznik prvnich tiskovych zprav a vzajemnd domluva strategie komunikace.

Sifeni myslenky podpory Zlina jako idealniho mista pro praci, pro Zivot i pro vylety mezi

zlinské podnikatele a firmy + plan prvniho spole¢ného meetingu
Rijen 2017
Prvni ¢lanky ve zlinskych médiich a na socialnich sitich.

Na konci mésice se uskutecni prvni meeting ptiznivcl spoleéné myslenky — brainstorming

+ vygenerovani moznych smért, kterymi se bude spolek ubirat
Listopad 2017
Probiha kontinualni spoluprace s médii.

Organizace a planovani dalSich aktivit, které vychazi z navrzenych smért z prvniho zase-

dani spolku.

11.4 Finan¢ni plan

Jedinymi finan¢nimi polozkami, které autorka vidi, jsou mozné pozadavky zlinskych médii
za zvefejnéni tiskovych zprav a planovani PR. Autorka vSak véfi, Ze PU je schopny ziskat
zastupce médii na svou stranu a motivovat je k zapojeni se do spolecné véci, coz by srazilo

naklady za vné&jsi PR na nulu.
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11.5 Zavér obsahové strategie

Zamérem kapitoly 10 je podpofit poptavku po volnych pracovnich pozicich v MS mezi
relevantnimi uchazeci. Myslenkou autorky bylo komunikovat vyhody interniho fungovani
agentury k tomu, aby byli tito uchazeci motivovani pro praci v MS jesté diive, nez ptijdou
na pohovor. To povede ke zjednoduSeni a urychleni procesu vyjednavani o pracovnich

podminkach i1 zapojeni uchazece do déni ve firm¢.

Autorka si uvédomuje, ze neni jednoduché najit kompetentni zaméstnance ve Zlin€¢ a
v okoli a hledani kvalitniho ¢lovéka miize trvat i n€kolik mésict. Agentura prozatim vyna-
klada do inzerovani volnych pracovnich pozic pomérné velké finance, které by bylo mozno

eliminovat, jestlize by chodily poptavky samovolné, na zdkladé doporuceni.

Prave jakékoli formy osobniho doporuceni od soucasnych zaméstnanct, externistd, doda-

vateltl 1 klientli je zptisob komunikace, na ktery autorka spoléha nejvice.

Kroky, které se poji k podpoie Zlina jako atraktivni destinace pro zivot i pro praci, zavisi
casové i1 financn€ pouze na proaktivité agentury. Autorka véfi, ze pokud firma prokaze pro
véc dostatecny zapad, podaii se ji strhnout dostatecné mnozstvi pfiznivcll na svou stranu
tak, aby se znatelné rozsitila do povédomi zlinské business sféry. A to je pfesné to, ¢eho

autorka zamyslela dosahnout.
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ZAVER

Cilem prace bylo charakterizovat a analyzovat vznik a vyvoj firemni kultury v zaCinajici
spolecnosti MS a na zaklad¢ zjisténych poznatka nastavit pravidla jejiho budouciho sme-
fovani.

Autorka na zaklad¢ zodpovézeni vSech VO vytvoftila v projektové c¢asti navrh planu pro

zmény ve firemni kultute, které rozdélila do okruhti interni komunikace, vzdélavani a vol-

nocasové aktivity.

Na celou problematiku se autorka divala i z hlediska ¢asového a finan¢niho, projektova
¢ast tedy obsahuje kompletni pfehled vydaji za implementaci navrzenych aktivit a Gprav i
casovy rozpocet, ktery nastavila tak, aby byl co mozna nejvice univerzalni. Autorka totiz
pocitala s tim, Ze pravé casovy plan bude velice zavisly na financni a kapacitni situaci
agentury, nezasazovala tedy konkrétni kroky pevné do urcitého obdobi. VSechny aktivity

je mozno spustit, kdykoli to vedeni MS uzna za vhodné.

Jaky je tedy uplny zavér této prace? Firemni kultura je pro firmu bezpochyby diilezita, ne
vSak nezbytna. Pro zacinajici firmu je v prvni fad€ zasadni ziskat finan¢ni jistotu a vSechny
casové i finan¢ni ndklady vénovat na stabilizaci spolecnosti. Firemni kultura vznikne i tak.
Nebude stanovena, nebude kontrolovéna, ale bude se odvijet od vzajemnych vztahti a nala-
dé mezi ¢leny tymu. Cim dfive se firma stabilizuje a zagne firemni kulturu podporovat, tim

vice ji miiZze vyuZit pro budovani image a zvySeni své atraktivity na trhu prace.
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TABULKA TI: FINANCNi ROZPOCET

ZA CO
MERKANTYLIE

INTERN{ PRACE

Tricko REGENT
Hrnecek ESTEBAN
Hrnec¢ek MUG
Blok KAMEA |
Tuzky FREJA
Antistres micky

CELKEM

RELAX ZONA
Exekuce
Pohovka

Sedaci pytle
Pol3tarky

Povlak na polstar
Pléd

R&dmecky na zed’
Lednic¢ka
Mikrovinnd trouba
CELKEM

Pondélni snidané

SUMA

10h

30 ks

40 ks

10 ks

40 ks

100 ks

50 ks

4h

2 ks

3 ks

3 ks

2 ks

10 ks

300 K¢&/mesic

CELKEM

1 500 K¢

3196 K¢

2 460

1 720 K¢

1 540 K¢

640 K¢

1 400 K¢

10 956 K¢

600 K¢

2990 K¢

2 578 K&

507 K¢

237 K¢

178 K¢&

290 K¢

3590 K¢

1399 K¢

9 138 K¢

3 600 K¢/rok

23 694 K¢

POZNAMKA

Copywriting, grafika, project

management

(69,90 K&/ks + 400 K& potisk)
(49 K¢&/ks + 500 K& potisk)
(44 Ké/ks + 1 280 K& potisk)
(28,50 Ké/ks + 400 K& potisk)
(1,90 K&/ks + 450K& potisk)

(16 K&/ks + 600 K& potisk)

4x150 K¢
IKEA: Bickaby

CrazyShop.cz
IKEA

IKEA

IKEA

IKEA
MALL.CZ

MALL.CZ
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PRILOHA P I: HLOUBKOVE ROZHOVORY

A) PU (feditel spolecnosti MS a zakladatel)
JS: Rekni mi, prosim, na jaké pozici pracujes.
PU: Moje pozice je jednatel a CEO a obchodni feditel spolecnosti.

JS: V tom ptipadé se t¢€ asi nebudu ptat, jak dlouho tady pracujes. Ale fekni mi ptib¢h fir-

my. Proc¢ ses rozhodl, Ze zacnes néco svého.

PU: Kde zacit. Vicemén¢, mé hecuje vize a smér. A kdyz ten smér vidim, jsem ochotny
pracovat 20 hodin denné, abych se tam co nejrychleji dostal, nebo to tam posouval. A kdyz
jsem nastoupil v pfedchozi firmé, tak defakto to byla malé skupina lidi, kterda méla velky
drive a chtéla se probit na ¢eském trhu. To mi davalo smysl, takze jsem se tam podilel 100
% svého Casu, ktery jsem mél. A po 3 letech, co jsem byl v boardu firmy, mi pfestala vize
davat smysl a uz jsem nevidél budoucnost pro sebe. A plus tim, zZe jsem dost egoisticky a
nenecham si do niceho mluvit, tak uz jsem zacal narazet na to, ze ovladam velkou cast spo-
lecnosti a mam jiny smér nez majitelé, coz Slo proti sob€. Takze jsem se rozhodl odejit a
pustit se do né¢eho sam. A protoze v onlinu mam ted’ nejvétsi pesah a kontakty a tak dale,

tak jsem se pustil do online jako takového.

JS: A byl pro tebe zacatek slozity? A ted’ nemyslim zalozeni firmy jako takového, ale spis
hledani lidi a takového toho zacatku, protoZe mym hlavnim cilem je bavit se o firemni kul-

tufe a hodnotach a politice, atp.

PU: Tak samoziejmé. Zvlast ve Zlin¢ je problém znaény sehnat rozumné lidi. A kvuli
konkurenéni doloZce v minulé firmé jsem nemohl stahovat lidi, co jsem mél osvédcené.
TakZe jsem si vytahl akorat SH, kterého jsem tam tehdy ptitahl. A pak jsme do toho zacali
Slapat. Hodné jsme rozhodili sité, bavili jsme se s lidmi — tak to zacalo nendsiln¢ napadat
lidi. A protoze budget ze zacatku nebyl obrovsky, tak to chtélo lidi, co budou mit vétsi
drive, nez chut’ po penézich. Nehled¢€li jsme ani na to, jestli jsou seniorni, protoZe na tom
zacatku je problém zaplatit nékomu 50 000 K¢ mésicné, protoze rozpocet byl maly. Coz
takova sranda nebyla poskladat to tak, aby mohla firma fungovat, takZe na zacatek ¢lovek

musi nasypat sviij kapital, nez se to rozjede.

JS: Takze vy jste spolu vytvoftili zéklad pro firemni politiku, vizi, hodnoty. Jak to vznika-

lo, jak jste se na tom domlouvali.



PU: Vidéli jsme véci, jak fungovaly, jak nds v minulé firm¢ bavily a které naopak ne. A
z toho jsme zacali vychéazet i v tom, jak chceme firmu fidit. Samoziejmé, kdyz to piesko-
¢im, kdyz si ¢lovek ty vize nalajnuje, tak je problém v operativé, nebo jak ¢loveék narazi na
prvni problémy — cashflow. Clovék pak nema tolik ¢asu, aby lidem potad opakoval vizi a
tim, ze i na zac¢atku jsou lidé nabirani s nadSenim a ted’ vidi, ze to nejde tak snové nahoru,
jak si vSichni predstavovali, tak je dost tézké vSechny drzet stejné motivované a drzet vizi
potad dal. Firma totiz za¢ne na néco narazet a my ted’ aktualné nardzime na segmentaci a

nad tim, ktery trh chceme oslovit.

JS: A kdyz si vezme$ hodnoty a kulturu, kterou jste nastavili. Mas ted’ néco, co bys po tom

roce pridal, ubral, na co jste zapomnéli?

PU: Myslim, ze bych nic neménil. Abychom mohli zacit vyznavat vize a hodnoty, tak po-
ttebujeme, aby uz firma byla nastartovana a generovala n¢jaké penize, aZz potom se da
mluvit o hezkych vécech, ze ¢lovek zacne delat dobro, ale prvni je potieba generovat peni-
ze. My zatim hledame smér, ktery ndm ty penize piinese. Az se dostaneme trochu do klidu
a nebudeme muset kazdy mésic vyplaty, tak potom mizeme zacit jet vic na vize a ne na

penize, abychom firmu vytahli nahoru.
JS: Ktera z téch hodnot, kterou jste nastavili, je ti nejblizsi?

PU: Asi je to porad WIN-WIN. Vzdycky najit sluSnou cestu, ktera bude vyhrou pro za-
méstnance, zdkaznika i firmu. Samoziejmé nemyslim tim vzdycky délat kompromisy, pro-
toze kompromis je Spatny a je tfeba védet, za ¢im si €lovek jde. Ale jak uZz to vi, tak je dob-

ré se domluvit, aby byly spokojené obé& strany.
JS: A dovedes fict, kterd je ti nejmin blizk4?

PU: Asi ne. VSechny jsem viceméné tvofil ja, beru to, ze vychazi ze me¢. Takze Ze by tam
byla vylozené néjaka, se kterou nejsem ztotoznény je mensi Sance neZ u lidi, ktefi je prebi-
raji, kdyz ja jsem je vymyslel.

JS: A myslis, ze se lidi snazi firemni politiku a hodnoty dodrzovat?

PU: To je tézka otazka. Protoze kdyz to feknu uptimné, je dobré ¢loveéka ze zacatku moti-
vovat, Ze mame né&jaké vize, ale stejné ¢lovek potom fesi prachy a zacne byt selfish. Neni
to vzdy, Ze by ¢lovek vydrzel na néjaké urovni motivace do konce zivota. Potom je to o
n¢jakém prerodu. Kdyz tieba vezmu tu proaktivitu, kterou tam mame, tak je otazka, jak

moc si to lidi berou za své. Jak moc vidi to, Zze se mizou posunout dopiedu, jak jsou v né-



¢em proaktivni. Pfijde mi, Ze to ted’ nejde doptedu. Coz je i v ndvaznosti na tu véc s junio-
rem a seniorem, kterd vdzne. Protoze pokud juniofi na sob& neza¢nou pracovat, aby zakaz-
nici fekli, ze ty véci jsou fakt dobré, tak vznikd problém. Protoze zvlast v tom, ze lidi jsou
tu sice za malé penize, tak my se to¢ime v takovém kolecku, ze nejsme schopni to prodat o
moc vic, protoze ty naSe prace nejsou tak moc kvalitni, abychom mohli zdrazit o 30 % a

prodavat korporacim.

JS: Jedna z véci, kterou fesim, je, jestli ty nejdiive potiebujes hodnoty na to, abys dovedl
najit lidi a vytvofit si tym kolem sebe, nebo jestli se obklopis lidmi, kterym véEfis a které
mas doporucené, a az potom s nimi zacne$ vytvaret hodnoty, které jsou spole¢né pro jadro

— pro Uplné prvni lidi.

PU: KdyZ to vezmu z tpln¢ jiné strany, pro€ se tvoii hodnoty a vize, kdyZ to vezmu prag-
maticky. Viceméné jde o to, Ze ve velkych korporacich lidi ¢asto odchazi. Aby se fluktuace
snizila, vymysli se jim hodnoty a vize, aby si mysleli, Ze je v tom néco vic, nez jen sezeni u
pocitace a datlovani. Takze Peter, ktery mé koucuje, tikd, Ze je nesmysl stavét si na zacat-
ku hodnoty a vize, ze by to vidél u firmy nad 500 zaméstnanct. Ze zacatku je pry dobra
motivace a smysl prace, ale nastavovani hodnot a vize je v pocatcich firmy, kdy je lehce
zranitelna, je takové snilkovské. Ze tieba u startupti je tfeba motivace, aby lidi hodné pra-
covali, ale je tam nality kapital od investora, se ta vize tlaci lip, neZ u malé firmy, kterou

chceme rozbéhnout. To je jeho pohled a nefikdm, Ze s nim se v§im souhlasim.

JS: No ale tak s néjakym diivodem jste to tehdy tvofili. Asi to nevzniklo, ze byste si fekli:

,»INO, a mohli bysme mit je$té¢ hodnoty...*

PU: Tak pro¢ my jsme je tvofili...Protoze jsme byli se SH takovi srdcafi. Nechtéli jsme
délat véci skrz cash, a to jsme si fikali uz od zacatku. Ted’ to samoziejmé plati taky, ale uz
se chceme vytocit z toho, abychom museli pofad fesit penize, takZe to ndm do toho héaze
trochu vidle, ale chtéli jsme smysl firmy, aby to nebylo firma jen takové, kterd fesi cash.
Takze s tim titulem jsme to stavéli, abychom 1 do toho hledali lidi. A ted’ je otazka, jestli
lidi, které jsme nabrali, §li za nami kvili vizim a hodnotadm, nebo spi§ té aufe a ostatnim
vécem, které kolem toho byly. Kdybych tfeba nezminoval vize, ale fekl bych jenom zamér
firmy, Ze chceme fesit jen zahrani¢ni klienty a vytvofit to planované coworkingové cen-

trum, jestli by to samo o sobé€ prvni rok nestacilo.

JS: Otéazka, jestli §li za zdmérem, nebo tieba jesté za tebou. Co lidi tady uvniti. Myslis, Ze

je to tu poskladané dobie? Co se osobnosti ty¢e, nemam na mysli dovednosti a schopnosti.



PU: Tak ja jsem se vzdycky snazil drzet genderovou politiku, abychom mixovali muze a
zeny a vyhledové bych chtél udélat vékovou politiku. Protoze dvacetilety ¢lovék nema
jeste takovy piehled a neumi se na zivot podivat v thlu, ktery mu muze ten ¢lovek, ktery je
o dvacet let starsi, dodat. Uz ma déti, ma zkuSenosti a uz to vidi jinak. Takze tak bych se
dival na ten tym. Protoze hodné véci v tymu je zavislych na tom, jak se lidi potkavaji, a
myslim, ze s tou atmosférou se da hodn¢ pracovat. Protoze ti lidi jsou mladi a nevyhoda
toho je, ze je tam az moc emoci. Kdyz ma n¢kdo potize a fesi néco doma nebo mimo fir-
mu, tak se mu to strasné rychle presune do firmy a jde to poznat. A tak je to na vSech, ktefi
tu jsou, protoze jsou mladi. To u téch starich lidi neni. Clovék, ktery ma dvé déti, fesi,
jestli mu pfijdou penize na ucet, aby zaplatil hypotéku, ale uz nema hlavu v oblacich a
pfemysli jinym smérem. Takze kdyz vezmu, jak jsme v prosinci nastavili v§echno proces-
né, tak jsme tim vyhodili tu komunikaci Ustni, a projevilo se to na atmosféfe. Kdyby tu byli

starsi lidi, tak se to na nich projevi min, nez kdyz jsme tu takovy mlady kolektiv.

JS: Protoze v tom byli vSichni, ktefi byli zvykli na jinou formu, ktera ptesla do vice pro-

cesni.
PU: Jo, pfesn¢ tak.
JS: Co t& tady ted’ t&si.

PU: Kdyz se vymysli feSeni, u kterého jsem si jisty, Ze jsme odvedli fakt dobrou praci,
kterou nikdo tak dobie neudéla. Ze jsme ho promysleli na maximum. Ale kdyZ mam pocit,
Ze je to promyslené a jdeme za zédkaznikem s né¢im chytrym. A pravé naopak mé rozciluje,

kdyz jdeme za zakaznikem s n&€im primérnym.
JS: A kromé toho?

PU: Koufeni. To mé rozciluje extra. ObCas mozna tvrdohlavost nékterych lidi a to, Ze se
jim nechce vymyslet top feSeni — Ze je to o n&jaké jejich lenosti. To mi vadi. Pofad se ne-

muzeme dostat na tu Groven, Ze by se nam poklonili, zatleskali a doporucili nés dal.
JS: TakZze kdyz by ses ted’ vratil zpét a zacinal bys znovu, udé€lal bys néco jinak?

PU: Neud¢lal. VétSina lidi to déla tak, Ze nemaji tu vizi tak obrovskou a nechtéji ji doséh-
nout tak rychle, takze to jedou vSechno pomalinku. J4 jsem takovy, ze naberu lidi, hroma-
du, abych stavél ten sviij big dream, abych se posunoval rychle, takze do toho sko¢im po
hlavé a pak feSim diisledky, které to nese. Tak jsem to d€lal diiv a délam to 1 ted’ a v tom se

tézko ménim. Kdybych ted’ mél penize na Gctu a pfiSel by n¢kdo se stolem s top dieva a



cely by byl prosté top, tak jsem takovy, ze se pro n¢j dokazu rychle nadchnout, pokud za-

pusobi na mé emoce a vidim v néj ptidanou hodnotu.
JS: Takze bys nic neménil...

PU: Asi bych si vic hlidal lidi, se kterymi spolupracuju. Zvlast tady ve Zlin¢ — je tu ex-
trémni mnozstvi podnikatelti, ktefi melou. Umi se namaslit tak, ze to zni, jakoZze se jim

daft, ale ve vysledku ¢lovek zjisti, Ze to jsou kecy.
JS: Kdyz se podivas vyhledové, kde bude firma za rok, za tii ptipadné za pét let.

PU: No, nemam piedstavu o tom segmentu, ale pfedstavuju si, Ze v mysli ostatnich bude-
me jako agentura ze Zlina, Ze budeme o néco jini, nez prazské agentury, které jsou predra-
zené. Jsou tam sice zvucna jména, ale ze my to zvladneme o néco levnéji, ale stejné pro-
mySlené. Nasi kreativni lidi by méli zdkaznikovi néco nahradit — byt v podstaté ¢lankem
v jejich tymu, nejen dodavatel z agentury. Ted’ je firma, co se procestu tyce, dobfe nastave-
na — i to odménovani je férové. Hodné véci métime. Takze kdyz by se nasel dobry ob-
chodnik a zacalo by to jit nahoru, tak teoreticky nemusim za rok sedét v praci 5 dnd v tyd-
nu, abych to drzel, ale budu tu moct byt 2 dny nebo budu chodit jen dopoledne, protoze za
téch 20 % svého Casu vygeneruju 80 % ptidané hodnoty, doporu¢im své kontakty, znamé,

sednu si se vS§ema a budu vymyslet, v ¢em se dd angazovat.
JS: Co by se muselo stat, aby ses na to na v§echno vykaslal.

PU: Musela by mi vyhasnout svi¢ka toho, ze tam vidim n&jaky potencial. Ze mé to nékde
srazi na kolena. Ja jsem takovy, Ze i kdyZ to jde do haje, tak tam potad vidim, to Ze jsem
schopen to tam né&jak rozhybat. Chapu ale, Ze lovek se mliZze dostat do slepého mista, kde
st fekne, Ze utratil penize, byla to dobra zkuSenost a jdeme dal. Rozhlidne se, nadechne se,

ale nemyslim, Ze by to byl ten piipad.

JS: To je vSe. D&kuju ti za odpovédi.

B) SH (Account & Sales Manager, zakladajici ¢len)
JS: Jakou mas pozici v MS a odkdy pracujes?

SH: Moje pozice je Account Manager a obchodnik a pracuji tu od btezna 2016, takze je to

vlastn€ uz rok — od zacatku firmy.

JS: Pro¢ zrovna tu? Co té presvédcilo do toho jit?



SH: S PU jsme byli prvni dva ve firm¢. PU mé ptresvédcil. Chtél jsem si vyzkousSet vlastni
challenge, ale chté¢li jsme si to vyzkouset na vlastni triko s PU, takze jsme se do toho pusti-
li.

JS: Bylo to pro vas tézké ze zacatku?

SH: Docela ano. Bylo to hektické. Spousta zakazek, malo lidi, ktefi by je d¢lali. Potom

zase naopak.

JS: Takze klasika.

SH: Jo, nahoru a dolu.

JS: Kdyz jste zacinali, zavadéli jste hodnoty vizi firmy.

SH: Samoziejmé, to bylo to prvni, na ¢em jsme se museli shodnout s PU — vize a hodnoty

firmy. TakZe po kratkém brainstormingu jsme méli vizi a hodnoty.
JS: Jak to vznikalo? Jak jste nad tim pfemysleli?

SH: Zéakladem byl brainstorming a lahev vina. Kazdy z nas si napsal, co by chtél zanechat
v té firme a pak jsme ty dva vytvory dali dohromady a zkouseli jsme je zkombinovat —
z toho vzniklo SOUL IN EVERYTHING WE DO. A co se tyce hodnot, to jsme tvofili
spolu. Na tabuli jsme si vypsali 15 — 20 hodnot, které znamenaji néco pro nas osobné, a

z téch jsme vybrali 5 nejlepSich.

JS: A se kterou se ztotoznujes nejvic?

SH: WIN-WIN.

JS: Se kterou nejmin.

SH: To se asi neda fict. Je WIN-WIN a potom jsou vSechny ostatni na stejné Grovni.

JS: Mysli§, Ze ta firemni kultura se ted’ dodrzuje? Tak jak vy jste ji nastavili? Ze o ni lidi

vedi a pamatuji si to?

SH: Myslim, Ze tu ivodni fazi mame docela dobie zméknutou — kdyz ten ¢loveék dojde do
firmy, tak je to v podstaté prvni véc, co ten ¢lovek vidi, at’ uz jde na jakoukoli pozici. Horsi
je to pak s tim pfipomindnim a vracenim se k t¢ém hodnotdm, to se pfiznam, ze mi to tu
chybi. A v tom vidim, ze bychom to mohli jesté zlepsit. Protoze kdyz bych se ted’ nékoho

zeptal, jakou méame vizi a hodnoty, tak mi to nefekne ani vlastnimi slovy. Nebo minimalné



na spoustu véci zapomene, coz neni jejich vina. Je to jen o tom, Ze se to malo vyuziva

Vv praxi.

JS: Takze mysli§, Ze kdyz to nedodrzuji, tak je to proto, Ze si to nepamatuji? Ze to neni

proto, Ze by jim v tom néco nesedélo?

SH: To si myslim. Ze zacatku se nikdo neohradil, Ze by tam bylo néco Spatné. Obecné ty
vize a hodnoty jsou veskrze pozitivni, takze vétSina lidi si v tom najde svoje a dokdze si to
obratit na svoji filozofii, ale tim, Ze se to moc nepouziva v praxi a je to spiS néco kolem

nas, tak na to spousta lidi zapomina.

JS: V odstupu jednoho roku, co toto v§echno vzniklo, je néco, co bys pridal, nebo ubral?

Kdyz ted’ vidis, jak to ve firme vypada, jak se k sob¢ lidi chovaji?

SH: Asi ne. To jsou véci, které jsou natolik obecné, ze s nimi ¢lovék dovede pracovat

v jakékoli zivotni situaci, takZe bych nic neptidaval, ani neubiral.

JS: Jak si myslis, Ze to po tom jednom roce vypada. Myslim, co se firemni kultury tyce,
nemluvime o obchodu nebo businessu. Spi§ o tom, jak se k sobé lidi chovaji a takové ty
interni zaleZitosti.

SH: S nastupem téz§i prace a vice zakazek a povinnosti, tak interni komunikace zistala
spi$ na pracovni Urovni a uz se moc nestykame, chybi ndm teambuildingy. Mame spoustu
individudlnich porad, ale nemdme moc tymovych porad, kromé& jedné velké mési¢ni, kde
bychom si fikali, Ze jsme tfeba v plilce mésice, mame tyto projekty, atd. Tim padem, jak
moc nekomunikujeme moc ¢asto jako skupina, tak i ten Zivot po praci uz neni takovy, Ze

bychom §li ven, do parku, na pivo. UZ to moc nebyva.

JS: A jsou lidi z prace ti, se kterymi bys chtél travit volny ¢as? Neni to lepsi oddélit, kdyz

spolu sedite 8 hodin zavieni v praci?

SH: Tak netikam, Ze bychom spolu méli kazdy tyden n€kam chodit, ale tfeba co trnact

dni. A staci vecere, pivko, kafe, volejbal, cokoli.

JS: A jak vychazi chovani z MS ven? Smérem ke klientiim, externistim. Protoze i v tom

se firemni kultura promita.

SH: Kdybych fekl, Zze to nefunguje, tak bych si sypal popel na hlavu, protoze ja jsem vét-
Sinou v prvni linii spolu s PU, kdo komunikuje s klientem. A tam si myslim, ze to funguje
dobfe, Ze ty hodnoty zazni v kaZzdé nabidce, na kazdé¢ schiizce. At uZ doslova, nebo jakym-

koli zplisobem se vyjadii proaktivita nebo WIN-WIN spoluprace a tam myslim, ze fungu-



jeme a pusobime jako kolektiv lidi, ktefi umi pracovat. Zaroven lidi s ndmi sympatizuji

v tom, Ze jsme mladé firma, jsme mladi, proaktivni.
JS: Co té tu ted’ nejvic tesi.

SH: Asi to zni trochu povrchné, ale bavi mé vtipky v kancelari. Kdyz si tady sedneme a
eskalujeme, tak to mé¢ bavi moc. A potom samoziejm¢é komunikace s témi klienty, pokud

jsou rozumni a maji prostredky a jsou pratelsti, tak je to piijemnd prace.
JS: A rozciluje?

SH: Myslel jsem si, Ze k tomu nedojdu, ale zacind mé rozcilovat finan¢ni stranka té prace.
Coz m¢ nikdy nijak netizilo, ale ted’ mi stouply ndklady a chybi mi finance. Nékdy mé Stve

nas project manager, ale jinak asi nic hrozného.
JS: Budeme néjak rozvadét, ¢im si lezete na nervy?
SH: Asi ne. To je spiS moje osobni véc, neZ aby to bylo objektivni.

JS: Dobre. Tak tedy si predstav, ze bys byl na pozici feditele firmy, ale co bys ud¢lal ji-

nak? A ted’ myslim zaméfeni na komunikaci na lidi, na stabilizaci.

SH: Je dilezité fict, Ze tu firmu nevede Spatng€. S ohledem na situaci a obdobi déla to nej-
lepsi, co miize. Co se tyka téch persondlnich véci, tak bych urcité svolaval firmu jako tym
Castéji a prezentoval jim aktudlni situaci a vic bych komunikoval, v jaké finan¢ni roviné
jsme. Ukazat jim, jak to vypada na pfisti tfi az Ctyfi mésice, at’ si lidi nedélaji iluze, Ze to
bude diametralng jiné. Rekl bych jim, Ze jsme ted’ ve fazi, kterou musime preckat. Musime
chvili zatnout zuby a vydrzet, necekat, ze budeme hned milionafi, ale pojd'me vSichni spo-
le¢né dfit, abychom se tfeba za rok vySvihli na agenturu, ktera uz bude stabilizovana, a
urcité bych jim to nesliboval v nejblizSim kvartale nebo pll roku. Zaroven bych neménil
tak Casto strategii a segment, na ktery cilime. M¢li bychom se ustalit, fict si, Ze takova je

realita, takova jsou fakta, pojd'me to vydrZet a ono se to ustali.
JS: Takze vyhledové. Kde bude firma za rok, za tfi a za pét?

SH: Za rok pocet lidi kolem 15, myslim, ze co se internich procesi tyce, tak to mame sta-
bilizované uz ted’, takze to pak uz bude fungovat. Myslim, ze budeme mit vice pravidel-
nych klientl, takZze budeme mit vétsi jistotu a stabilitu. A nebudeme muset tolik tlacit na
obchod, ale ty kontakty uz budou chodit za ndmi. Za tfi roky si myslim, Ze tam velky po-
sun nebude, necekal bych zddnou revoluci — jsme tam, kde jsme, mé&jme pravidelné penize.

Po péti letech t&Zko fict.



JS: Zminil jsi rist poctu lidi. MysliS, Ze hodnoty a politika zlistane stejna?

SH: Pokud s tim zacneme vic pracovat a lidem to vic pfipominat a aplikovat to na praxi,
jak v tom miizou hodnoty fungovat, tak asi nékdo miize s n¢jakou inovaci piijit. Mizeme
tam néco piidat, ale nemyslim, Ze by v tom byly zdsadni zmény. SpiS na to lidi navazou a
ptechroustaji si to do své reality.

JS: Ptam se proto, Ze jsem premyslela nad tim, jestli je diiv tym, nebo hodnoty. Jestli mas
nejdrive nastrelit firemni kulturu a vytvofit hodnoty a podle toho nabirat lidi, nebo jestli se
obklopit lidmi, kterym v&fis, u kterych vis, ze jsou dobfi, a s nimi spole¢né tvotit hodnoty,
které budou spolecné pro cely tym lidi. Nebudes je tak muset nikomu pfipominat, protoze
oni sami je v sobé maji zakotfenéné a je to takova tymova prace vytvofit ducha agentury

spolecné.

SH: To je dobra otazka. J4 si myslim, Ze pokud by s tim lidi chtéli néco délat, tak s tim
pfijdou a nikdo se nebrani spolecnému brainstormingu, kde si fekneme, ze to zménime.
Ale pokud s tim nepfijdou, tak potiebuji mit néco v rukéch a citit, na ¢em agentura stoji. A
pokud bychom nic nem¢li a ¢ekali, az lidi pfijdou a vymysli nam to, tak by to nebylo tak
funkéni. Kdyz tu agenturu vytvaii dva nebo tii lidi, tak oni si vytvoii to, co maji v sob¢, tak

se to udrzi docela dlouho.
JS: Super. To je jedna z téch nejhlavnéjSich véci, kterd me zajima.
SH: Jestli teda nechat lidi, at’ si vytvoii vizi a hodnoty sami, nebo to nechaji na vedeni.

JS: Pfesné tak. KdyZ jsme se bavili o tom vyhledu, pocitas s tim, Ze budes ve firmé potad

pracovat?
SH: T¢Zko fict. Cesty jsou nevyzpytatelné.
JS: Co by se muselo stat, abys tu uz pracovat nechtél?

SH: Asi dvé takové véci. Kdyz bych citil, Zze uz nemdm té firmé co pfinést, a ze ta firma uz

nema co pfinést mné.

JS: Dékuji za odpovédi.

C) RJ (PPC &SEO, finance, zakladajici ¢len)

JS: Mze§ mi, prosim, fict, jakou mas pozici ve firm¢ a jak dlouho tu pracujes?



RJ: Mam pozici PPC a poméham s financemi a fakturami, dohlizim na splatnost a pracuju

tuod 1. 3. 2016.
JS: Takze od zacatku. Proc€ jsi tu zacal pracovat, co té presvédcilo?

RJ: My jsme se tehdy potkali, ja jsem studoval, a on mi tikal, ze bude rozjizdét novou fir-
mu. A Ze by tam mohla byt prace, kterou bych se mohl naucit. Pfedstavil mi n¢kolik pozic,
do kterych bych se mohl postupné dostat, tak jsem nad tim pfemyslel, a protoze mi nic

nebranilo to zkusit, tak jsem to vzal.
JS: A vybral sis PPC.

RJ: Tak ono to z toho v podstaté¢ vyplynulo. Z téch pozic, které byly volné, to byla jedina,

ktera se dala zacit od nuly, protoze piredchozi zkusenost nemam.
JS: A bylo to pro tebe sloZité ze zac¢atku? Nejen prace, ale zacatek ve firmé celkové?

RJ: Ono to bylo pro mé zména celkové, protoze jsem presel do Zlina — do mésta, kde jsem
byl pied tim jednou v Zivotd. Resili jsme byt, fesil jsem stéhovani, takze celd ta situace
byla ne upln€ narocna, ale bylo toho vic. Ale zacatek ve firmé¢ byl v pohodé. Tim, Ze se to
rozjizdélo, Ze jsem nespadl do kolob&hu, ale vSichni se poznévali, ptibyvali novi lidi, pro-

cesy ve firm¢ se zavadéli, takze jsem se ucil v podstaté za behu. Nic narocného.
JS: Kluci s tebou asi ze zacatku mluvili o hodnotach, jak to na tebe ptsobilo?

RJ: Tak ja jsem byl v podstaté u toho, kdyZ to vznikalo, takze to pro mé nebylo nic pie-
kvapivého. Ale byl jsem k tomu v podstaté skepticky, védél jsem, Ze to, co si ted’ stanovi-

me, za rok platit nebude, a myslim, Ze se to potvrdilo.
JS: A ted po roce je tam néco, co bys zménil?

RJ: Tak ja si presné nepamatuju, co tam je. Ale co se tyce tieba té sportovni kultury, tak to
se podle m¢ plnit nedafi, alesponi v ramci firmy ne — ale minuly tyden jsme zacali chodit na

volejbal, tak uvidime, jak to bude, ale trvalo to rok, nez se néco takového zabéhlo.

Pér z téch véci jsou klisé. I to, Ze vytvaiime kreativni feSeni. Zatim myslim, Ze d€lame, co
muzeme, abychom to udrzeli nad vodou, abychom to splnili. WIN-WIN je podle m¢& dost
individualni. U nékterych klient prosté¢ o WIN-WIN nejde, viibec je to nezajimé a berou

nas jen jako dodavatele.

JS: A s ¢im z toho se ztotozilujes nejvic?



RJ: Asi ta prace na sob¢é mi dava nejvic smysl. Protoze tim, Ze jsme vSichni na juniornich
pozicich a vSichni se mame kam posouvat, takze to ma nejvetsi smysl, abychom na sobé

pracovali.
JS: Myslis, ze se to tu lidi jinak snazi dodrzovat?

RJ: Myslim, Ze ne a e neni ani dostate¢né piipominana. Ze je to tak nékde v pozadi, pro-
toze zpocatku kdyz byvaly prvni mésicni porady, tak PU vybral nékoho, aby to vyjmeno-

val, takze jsme si to kazdy mésic ptipomnéli.

JS: Ono by chtélo, aby to tu tieba n¢kde viselo na zdi. Maji byt prvné hodnoty, nebo tym
lidi?

RJ: Podle mé¢ nejde jedno bez druhého. Ten tym tvoii firmu. Nejde si jako roboti stanovit
to a to a pak posbirat lidi a ti to budou prosté plnit. Nebudou spokojeni a nebude to fungo-
vat jako celek. Na druhou stranu neni dobré vSechno ohybat pro ty lidi. AZ moc demokra-
cie v té firme si myslim, ze taky neni Upln¢ cesta. Za mé je tedy nejlepsi skloubit pozadav-

ky vedeni s realizaci.
JS: TakZe do jisté miry by to mélo byt variabilni.

RJ: Asi jo. Kazdy €lovek je jiny a nejde striktné fict, Ze budeme plnit to a to. Kdyz n¢kdo
vymysli néco dalsiho, tak nevidim problém v tom, aby se to do politiky ptidalo. Libit se to

muze dal$im lidem.

JS: Mluvil jsi o tom, Ze po roce je to vSechno jinak, nez to vypadalo ze zacatku, jak jsi to

myslel?

RJ: Ze se to ob&as opomiji. Ne vzdy jde o WIN-WIN a podobné. Ale to k tomu zacatku
firmy asi patfi. Malo starupd si mize po roce vymyslet rizné véci, jsme ve stadiu, kdy se
snazime preZzit a zlomit ten bod, kdy budeme zajiSténi. Potom moZna se zacneme vénovat

kultufe a hodnotam. Takze spis$ z toho diivodu to nenapliiujeme.
JS: Co té tu ted’ nejvic t&si?

RJ: Asi kvartalni porady, nové prostory, ze uz to trochu vypada. Tési me 1 kolektiv, ze jak
jsme tu od zacatku, tak je to takova domacka atmosféra. Ob¢as komunikace vazne, ale po-
iad je to super. Casto se tu smé&jeme a je to prosté uvolnénd prace. T&$i mé na tom ta poho-

da, Ze na sebe nefveme, nechodime sem se stresem a s nervama.

JS: A naopak? Co t€ tu roz¢iluje, nebo stresuje?



RJ: Ne, Ze by mé to vylozen¢ stresovalo, ale kdyZ mam na starosti finance, tak to je takova
slozit4 situace. Ale to je spi$ finan¢ni problém, nez ze by mé vylozené néco netésilo. Jak
jsem fikal, obcas vazne komunikace a mé netési to, ze kdyz po nékom néco chci, tak koli-
krat mam pocit, ze je to otravuje. Nebo jdes za nékym a mas z toho Spatny pocit, ze po
né¢kom budes zase chtit, ze ten ¢loveék vyvrati o¢i a co jako zase chces. Obcas prosté ne-
funguje takova ta spoluprace, ze bychom fungovali jako celek. To si myslim, ze by se dalo

zlepsit, ale to si musi kazdy u sebe.
JS: Co kdybys byl na mist¢ feditele? Co bys zménil, udé¢lal bys néco jinak?

RJ: KdyZ navazu na to, co jsem fikal, tak bych zkusil vylepsit poméry a komunikaci uv-
nitf. Na druhou stranu nevim, jak by do toho jako feditel mohl zasdhnout. Lidi asi nedonuti

k tomu, aby sami néco d¢lali jinak. Asi k tomu jsou néjaké prostiedky, jak to délat...
JS: Otazka je, jestli by to potom ale bylo pfirozené, jestli by to nebyla nucena situace.
RJ: Nevim, no ted’ z hlavy to asi nevytahnu, nepremyslel jsem nad tim.

JS: Vyhledové vidi$ firmu jak? Za rok, za tfi, za pét?

RJ: Popravdé jsem ted skepticky, Ze firma za rok n€kde bude. Ale jak fikam, je to tim, Ze
jsme maly kolektiv a je to vSechno hrozné¢ momentalni. Je mésic, Ze vydélame spoustu
penéz a druhy zase hrozné malo. TakZe nedovedu fict, jak to bude za rok. Za mé je to ted’
50-50. Za rok si myslim, Ze se nic zdsadniho nezméni. MoZna nas bude vic, ale nemyslim,

ze bychom néjak raketove vystielili.
JS: Co by se muselo stat, abys uZ tu nechtél byt?

RJ: Musela by se zménit ta pohoda a uvolnénost a pratelské vztahy v ramci firmy. Kdyby
se zménilo to, Ze bych sem chodil pod stresem, Ze by tu po mné nékdo Slapal, ze bych mél
jen problémy, tak urcité to by byl divod, pro¢ bych s tim skon¢il. Urcite 1 finan¢ni situace,
a to nemyslim, Ze bych dostaval mélo penéz, ale na tkor mého Zivobyti. A taky to vedeni.
Kdyby se to celé rozpolozkovalo, Ze uz by to nebylo takové transparentni. Kdyby mi né€kdo

jen fikal, co mam udélat. Rozhodné bych tu nebyl tak spokojeny.

D) MI (kodér, zakladajici ¢len)

JS: Jaka je tva pozice a kdy jsi nastoupil?



MI: Do MS jsem nastoupil v iinoru 2016 jako jeden z prvnich skrz doporuceni pies kama-

rada. Vim, ze prvni task byl slozit si sttl.
JS: A proc jsi tam chtél pracovat.

MI: Tak ja jsem mél dost volného ¢asu. Navic jsem védél, ze chei byt web developer, tak-
zZe toto se naskytlo a hodné se toho nauc¢im, protoze vim, ze mam potad mezery. Kdyz do-
stanu préci, na kterou nejsem jesté kvalifikovany, mé nuti to dostudovat. Protoze porad

zatim délam néco nového, nové technické véci, nové vyzvy.
JS: Byly pro tebe zacatky slozité?

MI: Bylo to stresujici. Prvni prace v kanclu, kam jsem si Sel sednout na 8 hodin v kuse, to
jsem nikdy tak nem¢l. A taky tim, Ze je to marketingov¢ fizena firma, neni to designové
studio, je to fizené obchodg, tak funguji deadliny, z ¢ehoZ jsem mél strach. Clovék musi
stthnout néco v ur¢itém case, obCas 1 na tkor kvality. Ob¢as ma €lovek pocit, Ze je placeny
za to, ze nevi a zkousi na to ptijit. Takze Castokrat jsem mél pocit, ze nevim, Ze néco nejde
a m¢él jsem strach, ze budu muset skoncit, protoze nejsem schopny zadany ukol v daném

Case splnit.
JS: Byl jsi u zrodu firemnich hodnot a vizi?

MI: KdyZ jsem mél ptijimaci pohovor, tak PU mluvil o vizi a o strategickém partnerstvi,
Ze by chtél fungovat na partnerské bazi a proaktivité. Ne, ze ndm budou jen néco zadavat,
ale ze my budeme chodit s navrhy a vylepSenim. Ze my jsme ti, ktefi jim pomtizou. Tako-
vé ty hodnoty byly ze zacatku, ale trochu to spadlo do téch obchodnich z4jmu. Jak se ta

firma posouva, tak to spadlo zpatky trochu na tkor proaktivity a partnerstvi.
JS: TakZze se tam néco zménilo.

MI: J4 jsem vzdycky ty hodnoty bral v téch lidech. Ja si je ted’ rozkliknu, protoze upiimné
nevim, jaké ty hodnoty jsou. Pro mé hlavni hodnota byla, Ze jsem se s PU vzdy domluvil
jako s ¢loveékem, Ze to bylo rovné chovani. Ja jsem mu daval sviij Cas. Kazdy z nds mél
velky kus té spoluprace a ja jsem od né&j citil, ze je za to rad. Nebylo to despotické, ale
mluvili jsme o zakazkach a citil jsem od né&j vdeék. A nejen od n¢j. Urcity respekt je citit od
vSech, ktefi jsme zacinali, pfestoZze pocet hodin, které v kolektivu stravim, se sniZuje.

Neurdzime se navzdjem, snazime se respektovat, minimalné v core tymu urcité.

JS: Co ti z téch hodnot sedi nejvic a nejmin?



MI: To dlouhodobé budovani vztaht je asi nejkladnéjsi véc. Neotteld feSeni u nas porad
pokulhavaji i to, ze se snazime byt nejlepsi. Mélo prostiedkli a ¢asu vénujeme do Skoleni a

vzdélavani. Coz si myslim, ze v tomhle sméru je to problém. Ptitom staci fict.

JS: M¢ by zajimal tvlij nazor na to, jestli je dobré mit hodnoty a podle toho si vybirat lidi

do tymu, nebo se obklopit lidmi a potom hledat hodnoty, na kterych se shodnou vsichni.

MI: To je otazka. Spole¢né hodnoty tam asi musi byt, protoze potom pokud si ¢lovék mu-
ze vybrat, tak je lepsi, kdyz se nékde protne s kolektivem a hodnoty sdili vrozené. Malokdo
se chce ptfizplisobovat a myslim, Ze vrozené tihnuti k hodnotam by tam mélo byt uz od

zacatku. Takze sdilené tam urcité néco musi byt, musi tam byt vrozenad sympatie.
JS: Je néco, co ti v téch hodnotach chybi? Co bys ptidal?

MI: To m¢ ted’ nic nenapada. S tou vizi jsem se ze zacatku ztotoznil. Z mého pohledu je
firma obchodné¢, marketingové vedend, takZe ja bych se vic soustfedil na produkt, nez na

fizeni, ale to k tomu asi patii. Ale s hodnotami jsem se ztotoznil a jsem rad, ze je to takto.

JS: myslis si, ze kdyz budou do firmy ted’ chodit novi lidi, kteti v tom s nami nejsou od

zacatku, tak se na téch hodnotach néco zméni, nebo je budou oni muset prosté piijmout?

MI: To zélezi, kolik ¢asu a prostfedkll se vlozi do toho, aby se ta kultura ptedévala a vtis-
kovala novym zaméstnancim. Myslim, Ze to neni automatické, a Ze kdyZ se kultura nebude
péstovat, tak se s ni lidi ztotoziiovat nebudou. Roli asi hraje i velikost kolektivu, kdy to
jeste jde, kdy se vSichni mezi sebou domluvi. Kdyz to roste, tak si myslim, Ze uz neni

mozné, aby to vSechno sdileli na zaklad¢ zazitkd, aniZ by k tomu méli manual.
JS: Predstav si firmu za rok, za tfi a za pét. Jak to bude vypadat?

MI: Nevim. Urcité bude firma utuzovat vztahy se zakazniky, bude méné ,,d€lnické* prace,
bude se vic outsorcovat a myslim, Ze vzniknou divize, které uz nebudou uplné MS, ale
pouze dodavatelé. MS bude v podstaté entita, duch, image a prace se bude odvadét jinde.
To je tak z hlediska tfi let. Za rok si myslim, ze to ptijde postupné. Piibydou lidi. TéZko
fict.

JS: A ty myslis, Ze budes ve firmé€ pracovat? Az se vrati§ z Erasmu a vylet?

MI: Tak j4 urcité budu ve Zling jesté studovat né¢jakou dobu, takze se tam budu pohybovat.
Budu na to mit urcit€¢ min casu, pokud tam pro m¢ bude néjaké uplatnéni. To je systém,
ktery mi tak néjak vyhovuje. Dovedu si piedstavit, ze tam za rok budu jesté pracovat, kdyz

to bude mozZné. Po studiu netusim. Na plny tvazek bych to asi nezvladl, protoZe pteci jen



je to porad agentura fizend marketingové, obchodné, ale zatim mé to bavi a tohle je pro mé

mnohem zazivnéjsi a jsou projekty, na kterych mam velky podil, mam z toho dobry pocit.

JS: A jsme na konci. VSe, co jsem potiebovala vim, dékuji.

E) 1J (asistentka Feditele, novy ¢len)
JS: Jaké je tva pozice.
IJ: Office managerka a asistentka vykonného feditele.
JS: Odkdy tu pracujes?
1J: Od tnora 2017.
JS: Co té presvedcilo, ze chces pracovat tu?

IJ: Protoze jsem chtéla zkusit online marketing. A potom, kdyZ jsem $la na pohovor, tak
mi tu vSichni pfisli takovi mili a hlavné je to mlady kolektiv, coz je pro mé lepsi nez mezi
star§imi lidmi.

JS: Byly pro tebe zacatky t€¢zké?

IJ: Prvni tyden ano. Byl to pro m¢ jiny obor, protoZe jsem pracovala v cestovnim ruchu.
JS: TakZe to bylo zamétenim, ale s lidmi tady v pohodé¢?

IJ: To ano, citila jsem se dobfe.

JS: Kdyz jsi zacCinala, tak jsme se seznamovali s firemnimi hodnotami a politikou, jak to

na tebe pisobilo? Chybi ti tam néco?

IJ: Tak ja si myslim, Ze s tim souhlasim. Podle mé je to takto na misté. Neni tam nic, co mi
tam chybi, je to tak akorat. Ted je to hlavné o té komunikaci, kterd vazne a to je potieba

zlepsit.

JS: A se kterou se ztotoznujes nejvic.

IJ: Asi ta samostatnost.

JS: Jak na tebe, jako na ¢loveka, plisobi atmosféra ve firme? Myslis, ze dodrzuji kulturu?

IJ: Tak ja si myslim, ze se toho drzi. Ale obcas je zl¢, kdyz se vSechno fesi formou onlinu,

7e si jen vypisuji. Ze spolu komunikuji az odpoledne, béhem toho dne to vazne.



JS: Takze po té pracovni strance si obCas lezou na mozek, ale jakmile vypadnou z firmy

ven tak je to v pohodé¢.

IJ: Samoziejmé.

JS: A jak ti pfipada, ze se chovame k lidem ven? At uz formou inzeratii, maili nebo ko-
munikace.

IJ: Tak ja& si myslim, ze i ze stranky obchodni, kdyz fe$i néco SH, ze se chova vstiicné a

PU je taky v pohodé¢, ze komunikuje, jak nejlépe dovede.

JS: A po tom mésici tady s lidmi jsi v pohodé?

IJ: Tak samoziejmé kazdy si délame svoji praci, ale mimo praci se dovedeme bavit vSich-
ni.

JS: Co se ti tu nejvic 1ibi?

IJ: Prostiedi a kolektiv.

JS: A co t€ tu nejvic Stve? Je to ten aktualni problém s komunikaci, nebo je to jest¢ néco
jiného?

IJ: Ja si nemyslim, Ze by mé to néjak Stvalo, to je jejich véc, nepletu se jim do toho.

JS: Kdyz se vratime k t¢ém hodnotam a firemni politice. Bylo pro tebe lepsi najet do existu-

jici kultury, nebo bys do toho rada pfinesla néco svého?

1J: Za mé to urcité nejde sestavovat na zaCatku. UrCité€ se o tom miZe polemizovat, jak by
to asi mohlo byt, ale kazdy ¢lovek je jiny. Takze nékdo tfeba neni ani sportovné nadany,
nebavi ho to. Myslim si, Ze aZ se nabere vic ¢lent, tak bych o tom jesté vic zauvaZzovala, Ze

by se m¢lo néco pridat a ubrat.

JS: A kdyz se podivas na firmu, v jakém stavu je ted’, dokéazes si predstavit, kde to bude

tieba za rok?

IJ: Myslim, Ze to jde dopiedu diky nového project managera, ktery usmériuje grafiky.
Maji z néj respekt, vede to novym smeérem, ale ob¢as by potiebovali jesté vic pfitlacit, jsou
zvykli na sviij free styl ,,pojd'me si délat, co chceme®. Ale co bych jesté zmenila, tak aby si

vSichni sedli a fekli si, co funguje a co ne.

JS: Takze kdybys byla na pozici feditele, je néco, co bys udélala jinak? Co by vylepsilo

atmosféru ve firmé.



IJ: To je vSechno o lidech. Kdyz se nékdo sekne, tak z néj uz nic nevypadne. Ale asi bych
si sedla s kazdym zvlast’ a vyftesili bychom tu situaci, co kazdému vadi, at’ se to fekne na

rovinu a nechodi se kolem horké kasSe.
JS: Vyhled tii a pét let je asi hif predstavitelny, ale zkusis to?

IJ: Tak ja si myslim, ze kdyz to ptijde timhle smérem a jesté se trosku pfida, tak to pijde

dobfe, ale asi by se méla nastavit troSku jina taktika. Myslim, ze by to mohlo jit.
JS: Myslis, ze tu budes pracovat?

IJ: Nevim, asi to mam poiad v planu.

JS: A co by se muselo stat, abys tu uz nepracovala.

IJ: Matetska. To je celé. Jsem celkové spokojend, mlady kolektiv, prevazné jsou tu kluci,

neni tu tolik holek.

JS: A to je tieba véc, kterd ma s tou firemni kulturou taky co délat. Ten klucici kolektiv je

taky specificky. V ¢em je to pro tebe lepsi v tom panském kolektivu?

IJ: Kluci si hledi svého, Zenské fesi ostatni, co kdo ma lepsi, takze to je jednoduché. Tak

jak vSude. Samoziejmé néjaka Zenskd musi byt.

JS: TakZe n¢jaké genderové rozdily tu jsou a na tom pracovisti se to vZdycky moc pozna.

Dékuji, to je vSe, co potiebuji védet.

F) JC (Project Manager, novy ¢len)
JS: Jaka je tvoje pozice?
JC: Pozice moje je projektovy manazer.
JS: Proc jsi zacal pracovat zrovna tady?
JC: Mi se libilo, ze je to mlada firma a potad si myslim, zZe se to da hodné rozvijet. A pod-
le mé je v tom digitalu velky potencial.

JS: Bylo to pro tebe ze zacatku slozité? Ty jsi vlastné prvni, ktery pfiSel jako novy ¢len.

Bylo to pro tebe sloZité se dostat mezi lidi?

JC: Tak urcité a obzvlast’ z téhle pozice, kdy mam vSechny uhanét a do n¢koho vysivat.

Sam vic, Ze tu nejsem Uplné oblibeny, ale s tim jsem do toho Sel.



JS: No ale ze zagatku citil jsi tlak z tymu? Ze by byli uzavieni a nechtéli pfijmout nové
lidi.
JC: To pravé naopak.

JS: Ze zacatku jsme spolu prochézeli firemni hodnoty a politiku. Vybavujes si, jak to na

tebe ptisobilo?
JC: Popravdé viibec. Nedokézu ti na to odpovédet.

JS: Tak ja je tu mam, mrkni na to, abychom se o nich mohli dal bavit. Chybi ti tam néco?

V tom, ¢emu vERis?

JC: Ja nevim, pro mé je to tézké v tom, ze ja jsem byl zvykly, ze byla nastavena latka a
kdo ji neplnil, tak dostal za usi. A tady tim, Ze je to kreativka, tak se s tim jesté trochu szi-
vam. TakZe kdyZ se fekne na 9, tak kazdy pfijde ve ¢tvrt na deset. Tak nejsem zvykly na

takovou benevolenci. Je to fajn, ale musim si na to zvyknout.

JS: Nad tim jsem premyslela taky. Nad takovou zodpovédnosti ostatnich, ktera neni zahr-

nutd v ni¢em. Zodpovédnost za praci a vici tymu.

JC: Protoze kdyZ to tak néjak vezmu, tak kdyz se ma néco fesit, tak jsem tu ja, PU, RJ, ty

a tim to hasne.

JS: Pravda. Se kterou tou hodnotou se ztotoziujes nejvic?

JC: S tim, Ze jsme fit a ta pozitivni nélada, 1 kdyz je to obcas takova houpacka.
JS: Co ti sedi nejmin.

JC: Zatim to nastavovani WIN-WIN. S tim se musime jesté trochu poprat, Gplné to nefun-

guje. Jsme pofad moc hodni na n¢ a je potieba jim dat za usi.

JS: Myslis, ze lidi se snazi firemni kulturu dodrzovat?

JC: JakozZe v tom pozitivnim ndboji jo, fit taky, na WIN-WIN se pracuje.
JS: Jak vnimas atmosféru tady? Jak se k sob¢ lidi chovaji.

JC: Tak ono je to ve vSech firméch stejné, ze k nékomu mas bliz, k nékomu dal. Ale ja si

myslim, zZe zasadni problém neni a Zddné Zabomysi valky nefeSime.
JS: Zabomysi valky v tak malém tymu by byl fakt problém. Takze s lidmi si rozumis?

JC: Jo, tplné v klidu.



JS: A co chovani ven?

JC: To si myslim, Ze je prave uplné v pohod¢, ze obcas bychom pro né udé€lal prvni, po-

sledni. Téméf pro vSechny a hodné na ukor firmy.
JS: Co té tu ted’ nejvic bavi?

JC: Riznorodost prace a moderni flow, a ze sledujeme trendy na internetu a v ramci vyvo-

je stranek.
JS: A co t€ nejvic Stve?

JC: J4 jsem byl v minulém zaméstnani zvykly pofad jet, jet, jet a tady chvilku jedu, potom

nejedu, takova houpacka.
JS: Otazka hodnot a tymu. Co je diiv?

JC: Je mi bliZ8i, kdyz se tvoii spole¢né. Vic hlav vic vi. KdyZ hodnoty nastavi dva lidi ze

vvvvvv

potom nema ani Gdel v rozvoji té firmy. To si myslim, Ze je kAmen trazu vude. Ze hodng
firem nabere Sikovné lidi, ale jejich ndpady nebere. Coz si myslim, Ze tady ale neni, ze PU
je otevieny a rozumny v tom. Ale myslim si, ze to druh¢ kolo, aby to rozvijelo vic lidi, by

melo byt.

JS: My jsme uz béhem rozhovorl narazili i na to, Ze nevime, jestli jsou vlastné vize a hod-
noty diileZité pro zacinajici firmu. JakoZe potiebujes urcit€é motivovat lidi, ukéazat jim za-
mér a smer, ale jestli nejsou hodnoty a kultura az moc velky luxus pro firmu, ktera zacina a
ktera se potiebuje odpichnout ode dna a pracovat na jinych vécech, nez se mazlit s firemni

kulturou.

JC: A to ja si zase nemyslim, ja si myslim, Ze je to Uplné supr. Asponl kdybych ja to tak

mél, tak nastavim zékladni hodnoty, zaplatim dobfte lidi a to si myslim, Ze je stéZejni.
JS: Takze kdybys mél byt feditel MS. Je néco, co bys udélal jinak?

JC: V ramci motivace?

JS: Motivace, tym, procesy a tak.

JC: Mozna bych na n¢ byl tvrdsi. PU je hodny Clovék, ale ja bych se nebal pfitlacit.
JS: Kde bys fekl, ze bude firma za rok, za tfi a za pét let?

JC: No, tak ja doufdm, Ze vznikne portfolio stalych klientl a Ze se to ustali.



JS: A co se lidi tyce?
JC: Ideéln¢ aby se to zvedlo o dva, o tfi, maximaln¢ o pét a staci.

JS: To je i nas cil. Neptehoupnout se pies 15 internich lidi, to je maximum, které¢ jsme

schopni zvladnout. Tu zkuSenost mame vSichni, Ze komunikace je potom zmatek.
JC: Tak ono by to potom bylo hodn¢ administrativni.
JS: A dost se rozkouskovava, vznikaji zabomysi valky a tak.

JC: A to si myslim ale, ze je obc¢as dobré. Lidi kopat do zadku. Ono to ma motivujici dri-
ve. Vyznavam to, Ze kdyZ mé n€kdo kope do zadku, tak je pofdd za mnou. Myslim, Ze

kdyz se tym rozkouskuje na pilky, tak se ptredhani a je to dobry motor.
JS: A co by se muselo stat, abys tu uz pracovat nechtél?

JC: V tuto chvili, jakoZe uplné aktudlné, protoze bohuZel jsem nejstarsi, protoZe ja jakmile
se dostanu pod néjaky peniz, tak to pro mé ztraci smysl. Byt je atmosféra sebelepsi, tak to

mé nenakrmi.



PRILOHA PII: FOCOUS GROUP A PERSONIFIKACE FIRMY







PRILOHA PIII: FOCOUS GROUP A SWOT ANALYZA
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PRILOHA PIV: FOCOUS GROUP A HODNOTY FIRMY




PRILOHA PV: FOCOUS GROUP A PLANY DO BUDOUCNA
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