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Anotace
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Vv zavéru praktické ¢asti bakalatska prace pfinasi navrh na zlepSeni interni komunikace ve
firmé¢ a na posileni dosud tvofici se firemni kultury. Struktura prace je tak rozdélena na

teoretickou cast a na praktickou ¢ast.
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It presents literary research of the company's culture, motivation, employee
evaluation and communication. The thesis analyzes Amazon's main strategy, principles,
values and corporate culture within Amazon Czech Republic. All questionnaires are
undertaken within Amazon Czech Republic. The thesis concludes with recommendations
on how to improve the internal communication system with Amazon. The thesis is
structured in two parts which are dedicated to the research and to the application

respectively.

Keywords

Amazon, Corporate culture, Communication, Internal communication plan,

Evaluation, Motivations.



UV O 9
TEORETICKA CAST ....oooeeoeeeeeeeeeeeeeeeeee et ee s eten et en e een e en e en e 10
1 FIREMNI KULTURA .....ooooioooeeeeeee oo eeeeee e eeeeeeeeees et eee e e eneseseeesenessneneeeens 10
1.1 Prvky firemni Kultury........coooooiiiiiii s 12
111 HOONOLY @ POSIOJE vvveveeiieieciiecie sttt ettt ens 13
112 AMEaKLY .o s 14
1.2  Typologie firemni KuItury..........ccoooviiiiiiiiiiiic e 16
2 FIREMNI KOMUNIKACE .......cocoooioeeeeeeeeeeee e eeeeeeee e ereeeeeeeseseseeeeesenenee s 18
2.1 Externi a interni KOMUNIKACE .......oociveeeiiiiiiee et eeeiis e e e ettt e r e e e s e eerab s e eeeees 19
2.2 Verbalni a neverbalni komunikace ve firme..........veeviiieiiiieeiiiiiieeeeeeeeen e e 22
3 FIREMNI KULTURA VE VZTAHU K ZAMESTNANCUM........ococvovvinn.. 24
3.1 Ziskavani a vyber pracoOVNIKT.........ceeviiiiiiiiiieiiie e 25
3.2 Motivace zaméstnancl a NOANOCENT .......cevvvvuiiiieiiiiiieiiie e e et eereeerr s 27
4 METODIKA BAKALARSKE PRACE ........coooooviieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeann 31
PRAKTICKA CAST ..ottt ettt et e ettt s e enean, 32
5 PREDSTAVENI FIRMY AMAZON ....cooiioiotoeoeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeen e eeenenn 32
5.1 Strategie fIrMY ..veeee et 33
5.2 Predstaveni firemni KUltury .........coccooiiiiiiiii 34
5.4 Analyza firemni kultury v USA a Vv Ceské republice .........cocovvvrvrverrrerresnennn. 36
5.4 Ziskavani a vybér zaméstnanci u spoleénosti Amazon Ceska republika........... 38
6 DOTAZNIKOVE SETRENI A PRUZKUM........ccooooioiereeeeeeeeesereeeeeeann 40
6.1 Vyhodnoceni dotaznikul ...........ccciiiiiiiiiiiiiii e 41
6.2 Vyhodnoceni otazek zabyvajici se komunikaci.........cccoovvviiieiiniciicniiiinee, 42
6.3 Vyhdnoceni otazek zabyvajici se kategorii motivace zaméstnancii ................... 45
6.4 Vystupy z dotazniku a ndvrh na zlepSeni...........ccoccvviiiiiiiiiiiiie, 48
ZAVER ...oooooooeeoeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt ettt 51
SEZNAM POUZITYCH ZDROJIU ..ottt es s e s 52



SEZNAM PRILOH



UvVOD

Tato bakalaiska prace se zabyva tématem firemni kultury a komunikace ve vybraném
podniku. Hlavnim cilem je vytvofeni literarni reserSe na téma firemni kultura, motivace
a hodnoceni zaméstnancii a na téma firemni komunikace. Dil¢im cilem prace je analyza
firemni kultury ve firmé Amazon a to jak ve Spojenych stitech americkych, tak
v Amazonu Ceska republika. Druhym dil¢im cilem této prace je provedeni a nasledné
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni tykajici se firemni kultury a komunikace u
zaméstnanc vybrané firmy. Pfinosem této prace by také méla posledni subkapitola
zabyvajici se ndvrhem na zlepSeni komunikace a také motivace mezi zaméstnanci ve
firmé. K dosazeni téchto cilti budou vyuzity dostupné bibliografické a internetové zdroje,

stejné jako dalsi interni informace o firmé Amazon.

Teoreticka ¢ast prace predstavuje nejprve pojem firemni kultura a jeho prvky. Analyzuje
zde zejména hodnoty, postoje a artefakty. Nasledné se zabyva typologii firemni kultury
na zakladé informaci z dostupné bibliografie. Druhd kapitola se zabyvéa firemni
komunikaci, jakozto stéZejnim bodem v kazdé spolecnosti. Teoreticky rozebira pojmy
verbalni a neverbalni komunikace a také externi a interni komunikace. Tteti kapitola
teoretické Casti je nasledné vénovana firemni kultufe ve vztahu k zaméstnanclim. Zde se
prace vénuje motivaci a také vybéru zaméstnanct do firmy. Teoretickd ¢ast bakalarské

P4

prace se promita v praktické ¢asti prace.

Praktickd cast se vénuje charakteristice vybrané firmy Amazon. Pfedstavuje jeji
charakteristiku, pocatky zalozeni a také jeji zakladni strategii. Druha subkapitola se
zabyva ptedstavenim firemni kultury Amazonu tak, jak je mozné ji najit ve smérnicich
spole€nosti. Nasledné¢ vzhledem ke znacné kontroverzi, jsou také analyzovany
internetové relevantni prameny, které fesi téma firemni kultury spolecnosti Amazon ve
Spojenych statech. Prace se také zaméfuje na firemni kulturu firmy Amazon v Ceské
republice. JelikoZ je firma pomérné mlada, prozatim se zde firemni kultura vyviji, proto
neni k této problematice dostatek informaci. Néasledné prace predstavuje firemni kulturu
ve vztahu K zaméstnancum. Prostor je také vénovan vyhodnoceni dotazniku od
zamé&stnancl firmy Amazon a v neposledni fadé¢ se vénuje nadvrhim na zlepSeni a

vystupiim z dotaznikového Setient.



TEORETICKA CAST

1 FIREMNI KULTURA

Firemni kultura prezentuje charakter firmy, ovzdusi, celkovou atmosféru ve firmé a
zivot ve firmé, ktery ji ovliviiuje. Firemni kultura se vyznacuje prosttednictvim obecnych
vzorci chovani, zvyklosti, norem a také ritudlech vyuzivanych ve firmé. V ptipadg¢, ze se
chovani ve firm¢ Casto opakuje, vytvoii se jakysi kulturni vzorec chovani ve firmé¢.
Firemni kulturu je tedy mozné charakterizovat jako souhrn pfistupii, hodnot a predstav,
které jsou v§eobecné¢ sdilené a také dlouhodobé udrzované. Soucasné je mozné ji pokladat
za odraz lidskych dispozic, mysleni a chovani, které uréuje predpoklad dané firmy.! Podle
Schwartze a Davise firemni kultura znamena: ,,Vzory, presvédceni a ocekavani, které
Jjsou sdileny vsemi cleny organizace. Tato presvédceni a ocekdavani vytvari normy a do
znacné miry formuje chovani jednotlivcii a skupin v organizaci. “*Kottler a Hesketh
predstavuji kulturu organizace: ,,Jako vzdjemné propojeny soubor hodnot a zpiisobii
organizace, které jsou v dané organizaci spolecné sdilené a které maji dlouhodobou

tendenci setrvavat. “®

Firemni kulturu nelze méfit, €i ji néjakym zptisobem kvantifikovat, je mozné ji vSak
ve firmé rozpoznat diky viditelnym projeviim a déle s ni pracovat. Zajimavé je, ze vychazi
zZ firemnich hodnot, které by mély byt stanovené v podnikové filozofii, pfi€emz zahrnuje
cile, zebticek firemnich hodnot, styl chovéni, ritudly atd. Pfi vzniku firmy je mozné
firemni kulturu uréitym zpisobem ovliviiovat.* Keikovsky (2003) ve své publikaci uvadi,

ze firemni kultura je ovlivilovana zejména vedoucimi, piicemz jeji prubézné ovliviiovani

vvvvvv

1VYSEKALOVA J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009. 190 s. ISBN:
8024727900.

2 STUDENC. M. Podnikova kultura. (online), 2009, (cit. 17.1.2016). Dostupné z:
http://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-bc/st_mizll_pk_studenc.pdf

3 Tamtéz, 2009.

4 VYSEKALOVA J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009. 190 s. ISBN:
8024727900.
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vyty&ovat ukoly pro dlouhodobé ovliviiovani firemni kultury.® Postupem &asu se viak
firemni kultura mtze vyvijet sama, a proto je nutné ji v pribéhu ¢asu upeviovat. Dalo by
se tedy fici, ze do firemni kultury jsou zatazovany prvky cilevédomé, napiiklad cile,
plany, zésady, hodnoty a dalsi subjektivni faktory, které charakterizuji kazdodenni zivot
ve firmé, tedy urcité zvyklosti, ceremonidly, duch spolecnosti atd. Firemni kultura
nasledné¢ zahrnuje mysleni zaméstnanct, jejich vztahy a vzorce chovani. Déle zahrnuje

pusobeni firmy navenek, celkové klima firmy, ceremonialy a zvyklosti.®

Firemni kultura se v zékladu vytvaifi v mysli zakladateli dané firmy. Kazdy
zameéstnavatel ma urcité predstavy o budoucnosti svého podniku, mé néjaké vize. Spolu
S vizi se postupné¢ tvoii i mise podniku, jeho poslani a strategie postupu podniku za
ucelem dosazeni svych cilli. V neposledni fad¢ by zde mélo byt urcité ocekavani toho,
jak bude firma fungovat v ramci vzajemnych vztahi mezi zaméstnanci a vztahy mezi
zaméstnanci a dodavateli, odbérateli atd. Firemni kultura vytvaii dalezitou roli pfi
zacletiovani novych zaméstnanci do podniku, pomaha jim s adaptaci a s postupnym
zacletiovanim do firmy a pfijimani jejich cili. Ocekava se, Ze vSichni zaméstnanci se
s firemni kulturou ztotozni, budou jednat v souladu s jejimi zasadami a v neposledni fadé
se budou podilet na jeji tvorbé. Firemni kultura tedy mtze ptsobit jako vyznamny
motivator pro zameéstnance a zasadné piispivat k jejich produktivité a aktivité v podniku.
Soucasné prispiva k efektivnimu rozvoji zaméstnanci a k vytvoreni pozitivniho obrazu
firmy navenek, ktery je neméné diilezity.” P¥ispéni firemni kultury v podniku je mozné
zmétit Ciseln€. Profesor Soucek se zmifluje o zajimavém vyzkumu, ktery byl provadén

v roce 2002 u 207 americkych firem. Studie zde prokazala, Ze cena akcii se spravné

5 KERKOVSKY a kol. Strategické fizeni firemnich onformaci: Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi C H Beck, 2003. 180 s. ISBN: 9788071797302. s. 116.

8 VYSEKALOVA J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009. 190 s. ISBN:
8024727900.

" TURECKIOVA M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. 168
s. ISBN: 8024704056.
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fizenou firemni kulturou za poslednich 11 let vzrostla, a to o vice nez 901 %. Cena akcii

u zbylych firem se zvysila pouze 0 74 %.8

1.1PRVKY FIREMNI KULTURY

Dle LukaSové jsou prvky firemni kultury oznacovany jako pomérné jednoduché
funk¢ni a strukturalni jednotky, které predstavuji zaklad kazdé firemni kultury. Nejcastéji
jsou za prvky kultury povazovany jiz vySe zminéné postoje, normy, hodnoty a
v neposledni fadé presvédceni. Soucasné by se patfil zajimavy prvek materialni i
nemateridlni, ktery se nazyvé artefakt. Mezi artefakty nemateridlni povahy by patiily
historky a myty, firemni hrdinové, ritualy, zvyky a ceremonialy. Mohly by sem patfit i
symboly a logo firmy. Artefakty materialni povahy si lze predstavit jako produkty, které
firma vytvaii, vyroni zpravy, materidlni vybaveni firmy a propagacni brozury a

materialy.®

Obsah kultury je vytvaren tim, jakym zplisobem se ¢lenové organizace vyrovnavaji
S vnéjSimi a také s vnitinimi problémy integrace. Edgar Schein roztfid'uje jednotlivé
prvky kultury na zékladni predpoklady, hodnoty a také vytvory. Zakladni predpoklady
ptredstavuji ndvod k feSeni situaci v podniku. Vytvareji se na zaklad€ opakovani problémi
a také zpiisobu jejich feseni.’’ Zakladni predpoklady jsou také povazovany za stalé a je
tedy obtizné je zménit. Tyto predpoklady také ptredstavuji celkovy pfistup k zivotu,

k lidem a také k sobé samym, ale i k zivotu jednotliveu. Tyto predstavy je tézké

8 SMIDA F. Zavadéni a rozvoj procesniho fizeni ve firmé. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007.
293 s. ISBN: 9788024716794. s. 213.

9 LUKASOVA R. Organizaéni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010. 238 s.
ISBN: 8024729512.

10 BELOHLAVEK F. Organizaéni chovani. 1. vyd. Praha: Rubico. 1996. 344 s. ISBN: 80-85839-09-
1.s. 111.
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interpretovat.}! Dé&dina mezi zakladni piedpoklady fadi naucené a podvédomé reakce,

které ¥idi a také uréuji, jakym zptisobem skupina pfijima a fidi véci.'?

1.1.1 HODNOTY A POSTOJE

Hodnoty se naopak snazi utvofit v lidech ptedstavu, jakym zpisobem by méli jednat.
MEély by také snizovat nejistotu ¢lent v organizaci.'® Za hodnoty jsou povazovany takové
prvky, kterym jednotlivec nebo skupina ptiklad4 pozornost. Mezi hodnoty by tedy pattily
takové prvky, které jsou ro skupinu dulezité, a které ovliviiuji vybér dalSich nastroji,
zpusobi a cila ¢innosti. Hodnoty ovliviiuji také zptisob hodnoceni v rdmci skaly dobry a
Spatny pfi vyjadfovani preferenci jedince. Tento individualni systém hodnoceni urcuje to,
co je pro ¢loveéka osobné vyznamné. Naopak organiza¢ni hodnoty jsou dokladem toho,
¢emu je prikladan vyznam v organizaci jakozto celku.!* Hodnoty jako takové by mély
predstavovat samotné jadro organizaéni kultury. Firmy, které se zabyvaji formulovanim
téchto organizacnich hodnot, je maji uvedené ve své filozofii, poslani, ¢i v neposledni
fad¢ v etickém kodexu. Hodnoty firmy je mozné také komunikovat navenek a utvaret si
tak image firmy. Tento aspekt souvisi s vytvafenim znacky firmy. V ptipad¢ analyzy
obsahu kultury, deklarované hodnoty nasledné nemusi byt v organizaci zcela sdileny.
V mnoha organizacich je tak mozné se setkat s nesrovnalostmi, které zde panuji mezi
deklarovanymi hodnotami a hodnotami skute¢né zastavanymi.’® Dle Tureckiové je

mozné hodnoty rozd¢lit, na instrumentalni, které vedou zejména k ur¢itému uspokojeni

11 STUDENC. M. Podnikova kultura. (online), 2009, (cit. 17.1.2016). Dostupné z:
http://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-bc/st_mizll_pk_studenc.pdf

2 DEDINA J. CEJTHAMR V. Management a organizaéni chovani: Manazerské chovani a zvySovani
efektivity, fizeni jednotliveu a skupin, manaZerské role a styly, moc a vliv v fizeni organizaci. 1. vyd. 2005.

339 s. ISBN: 9788024713007.

3 BELOHLAVEK F. Organizaéni chovéni. 1. vyd. Praha: Rubico. 1996. 344 s. ISBN: 80-85839-09-
1.s. 111,

14 LUKASOVA R. NOVY I. Organizaéni kultura od sdilenych hodnot a cila k vyssi vykonnosti
podniku. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. 174 s. ISBN: 8024706482.

15 LUKASOVA R. Organiza¢ni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010. 238
s. ISBN: 8024729512.
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niz8ich potieb, jako je bydleni, mzda, pocit bezpeci atd. Déle jsou to hodnoty moralni
ptredstavujici pocit hrdosti a také ponizeni. Predstavuji zejména pfislusnost k dané firmé,

identifikaci s firmou nebo naptiklad loajalitu.®

Prvek postoj predstavuje vztah k urcité osobé€, objektu, udalosti, ¢i k problému.
Postoje jsou produkty hodnoceni a je mozné se na n¢ divat v rdmci tii slozek. Slozka
afektivni predstavuje emoce, které se vazi k objektu postoje, slozka konativni pak
predstavuje sklony k jednani ve vztahu k objektu postoje. V neposledni fadé kognitivni
sloZzka vymezuje nazory, které se vztahuji k objektu postoje. Dal§im zajimavym prvkem
firemni kultury jsou normy chovani. Ty pfedstavuji zejména nepsana pravidla chovani
jedince a skupiny v uréitych situacich, které skupina akceptuje. Jedna se o neformalni
pravidla chovani, které¢ zaméstnanci firmy sdileji. Pokud nékdo tato pravidla nesdili, ¢i je
porusi, mize byt za své chovani skupinou urcitym zpisobem potrestan. V ramci této
skuteCnosti je mozné najit citové a také emotivni aspekty. Pokud jedinec normy ve
skupin€ dodrzuje, skupina se k tomuto zameéstnanci chovani pratelsky a vstiicné. Naopak
pokud tyto normy nerespektuje, miiZze se v organizaci vytvotit nepiatelské prostfedi mezi
zamé&stnanci. Normy chovani ve skupiné se mohou tykat naptiklad kvality prace, rychlosti

prace a zptisobu jednani se zakazniky.!’

1.1.2 ARTEFAKTY

Artefakty ptedstavuji lidské vytvory, které mohou byt materidlni 1 nemateridlni
povahy. Predstavuji viditelné prvky, které je jednoduché vysledovat, nicméné je pomérné
obtizné je vysledovat a pochopit. Mezi nemateridlni artefakty je mozné zatadit historky,

myty, jazyk, ritudly, ceremonialy atd.'®

16 TURECKIOVA M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. 168
s. ISBN: 8024704056. s. 135.

7 LUKASOVA R. Organiza¢ni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010. 238
s. ISBN: 8024729512,

18 HOFSTEDE, Kultury a organizace: Software lidské mysli. 1. vyd. Praha: Linde. 2006. 336 s. ISBN:
808613170X.
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Historky ptfedstavuji ptib¢hy, které se v organizaci diive odehraly. Historky jsou po
dlouhou dobu ptevypravény, pficemz mohou byt riznymi lidmi odlisné pfedstavovany,
spravné formovani norem a hodnot ve firemni kultufe firmy. Myty ve firmé mnohdy
nemaji zcela raciondlni podklad. Mohou objasiiovat zadnou a nezadouci chovani ve
firm¢, avSak bez raciondlniho zakladu. Vznikaji spiSe proto, ze lidé maji potfebu si
vypravét urcité pribéhy. V ramci mytl je mozné se setkat 1 s vypravovanim raznych
manazerskych technik, které jsou ve firmé povazovany za funkcni a produktivni, ackoli
by je nékdo méfil. Jazyk, ktery se v organizaci vyuziva, zobrazuje miru neformalnosti, ¢i
formalnosti vztahll. Soucasné odrazi predpoklady a hodnoty, které jsou v dané organizaci
zastavané. Pojmy jsou ptedpokladem pro spravnou intepretaci dané situace, v piipadé
jejich absence muze dojit k nedorozuméni a v neposledni fad¢ také ke konfliktim.

Piikladem vzniku problémi jsou pojmy optimalni cena a piijatelna kvalita vyrobku.*®

Zvyky jsou vétSinou v organizaci zazité a upevnéné. Jako takové prispivaji k integraci
pracovnikil a jsou proto hojné€ organizovany v mens$ich podnicich. Pfikladem mohou byt
zvyky, jako jsou odchod do diichodu, ¢i povySeni. V ramci téchto udalosti se pak potadaji
rizné akce a oslavy. Ritudly jsou povazovany za zvyky avSak se symbolickou hodnotou.
Zahrnuji rizné zplisoby chovani, které jsou v dané situaci a v daném cCase ocekavany.
Muze se jednat o kazdodenni ritudly pracovnikl pii rannim vstupu do prace, ptipadné se
muze jednat o komunikaéni ritualy. DalSim ritudlem muze byt hlasovani pfi poradach a
nastalych situacich. V neposledni fad¢ firemni ceremonialy posiluji hodnoty a postoje ve
firmé a vyzdvihuji hrdiny ve firmé.?’ Hofstede popisuje ritual jako uréitou kolektivni
¢innost, ktera vSak miize byt pro dosazeni pozadovaného vysledku zbyte¢na. Ritualy jsou

spole¢ensky vyzadované a sami predstavuji déivod, proé jsou provadény.

9 LUKASOVA R. NOVY 1. Organizaéni kultura od sdilenych hodnot a cilti k vyssi vykonnosti
podniku. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. 174 s. ISBN: 8024706482.

20 LUKASOVA R. Organiza¢ni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010. 238
s. ISBN: 8024729512,

2L HOFSTEDE, Kultury a organizace: Software lidské mysli. 1. vyd. Praha: Linde. 2006. 336 s. ISBN:
808613170X.
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1.2 TYPOLOGIE FIREMNi KULTURY

Typologie firemni kultury je pomérné oblibenym tématem u mnoha védci a badatelt.
Vyznam dosud vytvotenych typologii miize byt dvoji. Prvni je pohled teoreticky, v ramci
kterého se mapuji typické obsahy organizacni kultury a prohlubuji se védecka poznani.
Druhy pohled je prakticky, ktery manazerim umoziuje porovnavat obsah kultury v jejich
organizaci. Jednou z ptikladu firemni typologie, je typologie Harrisona a Handyho. Tato
typologie vymezuje celkem Ctyfi zékladni typy, kultura moci, kultura roli, kultura ukolt
a kultura osob. Kultura moci znézoriiuje dominantni postaveni, které v ni zaujima jedinec,
napiiklad zaméstnavatel. Ten se nachdzi v samotném centru organizace. Tuto kulturu je
mozné prirovnat k pavucing, zjejihoz stiedu se postupné formuji vldkna, ktera
ptedstavuji paprsky sily a vlivu, které jsou vzajemné propojené v organizaci. V kultufe
tohoto typu se vyskytuje pouze mélo pravidel a byrokracie, kterd se stava zavislou na
vzajemné divéte a v neposledni fadé na komunikaci. Kulturu moci Ize pokladat za
pomérné pruznou a také silnou. Takova kultura je v ptipad¢ potieby schopna reagovat na
hrozby zvenci. Spokojenost mnohdy pfinasi lidem orientaci na riziko a moc, neZ na
bezpec¢i jistotu. Kultura moci je dle nékterych organizaci kulturou zlo¢ineckych
organizaci. Kultura roli prezentuje kulturu, kterd je zaloZena na planech, logice,
racionalité, normach, pravidlech a také postupech. Dulezité je zde pravé chovani, které je
pfesné dané popisem prace vyplyvajici z organizace a stanovenymi normami. Kultura
ukolt je naopak orientovand pievazné na tkoly. Za strukturalni zéklad byva povaZzovana
matice, pfipadné sit, jejiz vlakna jsou nékterd silngjsi, jind slabsi?? Kultura osob
predstavuje zejména smysl existence jednotlivych osob v organizaci. Od pracovniki je
vyzadovan samostatny Casto také vysoce kvalifikovany vykon. Styl fizeni této organizace
je pfitom volny, €asto orientovan na osobni vztahy, spolupraci a na sounélezitost. Typicka

je profesni organizace, ktera sdruzuje velky pocet kvalifikovanych odborniki.?

2 L UKASOVA R. NOVY 1. Organiza¢ni kultura od sdilenych hodnot a cilti k vy$si vykonnosti
podniku. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. 174 s. ISBN: 8024706482.

2 TURECKIOVA M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. 168
s. ISBN: 8024704056.
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Typologie Deala a Kennedyho je naopak postavena na zdkladnim ptedpokladu, ze
vngjsi vlivy urcuji zékladni charakter vnitfniho prostiedi firmy. Pfikladem jednoho
z vlivii miize byt rychlost zpétné vazby. Druhym vlivem je naptiklad mira konkurence.?*
Dle Hajerove¢ je také mozné firemni kulturu vnimat z pohledu dvou pfistupii. Prvni ptistup
se nazyva interpretativni, kde je kultura chipana jako néco, ¢im dana kultura je.
Organizace je zde pojata jako systém sdilenych hodnot, symbolil a vyznami. Kli¢ovym
vyznamem tedy neni objektivni realita nybrz, nybrz jeji interpretovany vyznam.
Organizace jako kultura je povazovana za souhrn uréitych ideji, nazort, hodnot, postoju,
norem a vizi. Objektivisticky pfistup vnima kulturu jako objektivni entitu, jako urcity
aspekt néceho, co organizace ma. Kultura je v rdmci tohoto ptistupu povazovana za urcity

subsystém organizace, za jednu z organizacnich proménnych. V posledni dobé se autofi

priklangji pravé k tomuto piistupu.?®

Firemni kulturu je mozné vnimat dle ur¢itych narodnich prvki. Prvky narodni kultury
jsou sdileny z generace na generaci a jsou také prenaseny do firem. Tyto prvky ovliviiuji
chovani manazert ve firmach a také chovani vsech pracovnikli. Mnoho badatelii se snazi
porovnavat kultury mezi zemémi, a to v riznych firmach, ale také napfi¢ jednou
mezindrodni firmou. Postupné se zde vyvinulo né€kolik kategorii problému, které jsou
univerzalni pro vSechny narody. Strodtbeck a Kluckhohn je vztahuji k podstaté ¢lovéka,
k podstaté k ptirod¢, ke vztahu k ¢asu, k podstaté k lidské ¢innosti a ke vztahu jednotlivce
K jinym lidem. Holand’an Trompenaars téchto pét kategorii zjednodusil na tii a pridal
K nim sedm dimenzi narodni kultury. Patfi mezi n¢ kolektivismus vs. individualismus,
universalismus vs. partikularismus, neutralita vs. emocionalita, specificnost vs. difiznost,

orientace na prisuzovani vs. orientace na dosahovani.?®

Dalsi znamy badatel Hofstede svilij vyzkum postavil na studiu narodni kultury ve

firmé IBM. Vyzkum byl realizovan na celkem 116 000 zaméstnancich ve 40 zemich

2 HRONIK F. Rozvoj s vzd&lavani pracovnikii. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007. 233 s.
ISBN: 9788024714578. s. 16.

2 HAJEROVA L. Podnikova kultura. 1. vyd. Praha: VSEM. 132 s. ISBN: 8086730654.

26 BusinessInfo.cz. Organiza¢ni kultura a narodni kultura. (online), 2010, (cit. 6.12.2015). Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/organizacni-kultura-a-narodni-kultura-7699.html
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svéta. Na téchto zakladech formuloval ¢tyfi zakladni dimenze narodni kultury. Mezi tyto
dimenze patii velké rozpéti moci vs. malé rozpéti moci, individualismus vs.
kolektivismus, maskulinita vs. femininita a vysoka mira vyhybani se nejistot¢ a nizka
mira vyhybani se nejistoté. Pozdéji Hofstede tento vyzkum doplnil o patou dimenzi, ktera

rozlisuje kratkodobou a dlouhodobou orientaci.?’

2 FIREMNIi KOMUNIKACE

Firemni komunikace jako takova se zabyvd vSemi komunikacnimi prostifedky,
prostiednictvim kterych firma néco sd€luje. Soucasné se také zabyva komunikaci
s vnéjSim a s vnitfnim prostfedim. Firemni komunikace ma sviij zdroj ve firemni identité
a ve firemni kultufe. Firemni komunikace také predstavuje image firmy a to, jakym
zpiisobem firma komunikuje navenek sriznymi cilovymi skupinami. Do firemni
komunikace by se také mohlo zaradit public relations a corporate advertising. Dale by se
sem fadila komunikace stanovisek firmy a rizné zpusoby vyjadfovani postoju k otazkam
vetejného zajmu. Mezi dalsi prvky, které by se mohly do firemni komunikace fadit, jsou
investor relations, tedy zplsoby pfesné cilené komunikace. Tyto zplsoby ptedstavuji

vyro¢ni zpravy, publicistické materialy, informace pro akcionafe atd. Dalsi slozkou je

2" HOFSTEDE, Kultury a organizace: Software lidské mysli. 1. vyd. Praha: Linde. 2006. 336 s. ISBN:
808613170X.

18



employee communications, které se tykd zejména vnitiniho systému informovani
pracovnikd. Metoda a forma komunikace subjektu s osobnostmi ve vladé, zastupiteli a
s ufady se nazyva government relations. Na druhé stran¢ existuje university relations,
tedy riizna mira komunikace se sférou vyzkumu, skolstvi a védy. Déle je mozné e setkat
I Stim, ze do firemni komunikace je zahrnovan i design, jako jedna z forem vizualni
komunikace. Hlavnim cilem firemni komunikace je zejména osloveni jednotlivych
cilovych skupin, takovym zplsobem, aby si tyto skupiny vytvofily pozitivni postoje
k dané firmé. Na tomto zakladé lze fici, Ze firemni komunikace se tak stava
neoddélitelnou soucasti samotné firemni identity. Bez komunikace a nasledné prezentace
hodnot firmy neni mozné vytvofit zadouci image.?® Komunikace jiz davno nepiedstavuje
pouze prostiedek, ktery slouzi k vyméné informaci. V soucasné dob¢€ je to moderni
multifunkéni disciplina. Jejim hlavnim ukolem je prodat a vytvofit novou hodnotu firmy.
Mezi hlavni atributy uspé$né komunikace patii zejména znacka, vize, odliSnost a také
jedine¢nost. V dnes$ni dobé je také diilezita komunikace §it4 na miru jednotlivce.?® Jednim
z prvkl komunikace, ktery je mozné vyzdvihnout, patii reputace. Reputace pfedstavuje u
relevantnich cilovych skupin jednozna¢né rozhodujici faktor k produkei tispéchu. Hlavni
predstavy a také obrazy v samotnych myslich cilovych skupin jsou jen zfidka vysledkem
vlastni zkuSenosti. SpiSe predstavuji tradované a také popularni myty, aktualni vetejné

néklady a také spolecenského ducha.®

2.1 EXTERNI A INTERNI KOMUNIKACE

Interni komunikace slouzi zejména pro okruhy lidi, se kterymi se komunikuje interné.
Hlavnim divodem k interni komunikaci, je poskytovani spravnych informaci tém, ktefi

je nejvice potiebuji. Soucasti interni komunikace je 1 presvédcovani a také podn€covani

28 VYSEKALOVA J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009. 190 s.
ISBN: 8024727900.

2 JAKUBIKOVA D. Strategicky management — strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing
a.s., 2008. 269 s. ISBN: 9788024726908. S. 240.

30 SVOBODA V. Public relations: Moderné a t¢inné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009. 239
s. ISBN: 9788024728667. S. 55.
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dialogu, budovani vazeb a také zvySovani vykonnosti firmy.3! Hlouskova hovoii o tom,
ze pomoci interni komunikace se zaméstnanci, se utvaieji nazory a také postoje ve firm¢.
Soucasné napomaha k motivaci zaméstnance a k funkénimu a také k efektivnimu chodu
podniku. Soucasti vnitrofiremni komunikace pak také muze byt vliv této komunikace
sméfovan k zdkaznikovi. Interni komunikaci firmy je mozné rozlisit na horizontalni,
diagonalni, vzestupnou a také na sestupnou. Pro interni komunikaci se nejcastéji

pouzivaji nastroje pisemné komunikace, ustni formy a elektronické komunikace.*?

Oproti interni komunikaci, které se soustfedi na komunikaci uvnitf firmy, je externi
komunikace realizovana v pomérné slozitéjSim prostiedi. Soucasn¢ se zamétuje na velké
mnozstvi zajmovych skupin. Patiili by mezi né¢ dodavatelé, zdkaznici, oborové svazy a
ufady statni spravy, finan¢ni instituce atd. V rdmci cili firmy a nésledné po stanoveni
cilové skupiny, jsou pak voleny odpovidajici prostfedky z forem PR. Firemni PR slouzi
zejména k podpoie znacky a image firmy. Snazi se o zvySeni hodnoty firmy v ocich
cilové skupiny a vefejnosti. Samotnym vychodiskem pro firemni PR je firemni identita.
Dalo by se tedy fici, Ze hodnoty, postoje, jevy a specifické schopnosti, které utvareji
firmu, se nasledné odliSuji od ostatnich subjektli. Jedna se zejména o komplexni obraz
firmy postaveny na zakladech vizi a cilti firmy. Produktové PR je zamétené pifimo na
znacku a na produkt. V tomto pifipad¢ se jedna zejména o vzbuzeni zdjmu, duvéry a
identifikaci s danymi produkty. V praxi se pouziva zejména sponzorstvi, media relations,
organizace specidlnich akci atd. Firma by se také méla zabyvat vydadvanim rGznych
publikaci a informacnich materiald. Pfikladem mohou byt vyro¢ni zpravy, jubilejni
publikace, firemni noviny a Casopisy, firemni prezentace a newslettery. VSechny tyto
materialy, které mohou byt v tisténé, zvukove, ¢i filmové podobé by mély mit jednotny
vizualni styl, kterym se firma pfedstavuje vetejnosti. Mezi zakladni elementy by patfilo
pismo, barvy a jednotnd uprava. Takovyto jednotny vizudlni styl tvofi firemni identitu.
Dale by sem takeé patfil finan¢ni PR, jehoZz cilem je zejména vytvatet diivéryhodny obraz

Vv o¢ich finan¢ni komunity. V tomto piipad¢ by cilovou skupinou byly banky, akcionafi a

31 VSFS.cz. Uloha marketingu v fizeni organizace. (online), 2016, (cit. 17.1.2016). Dostupné z:
https://is.vsfs.cz/el/6410/1eto2010/N_UMRO/um/Interni_a_externi_marketingova_komunikace.ppt

32 JANDA, Patrik. Vnitrofiremni komunikace: nastroje pro Usp&$né fungovani firmy. Praha: Grada,
2004. 128 s. ISBN 80-247-0781-0(broz.). s. 10
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dalsi finan¢ni instituce. Externi komunikace se také vaze k mistni komunité. Jednalo by
se 0 vzajemnou vyménu informaci mezi firmou a okolnim prostfedim. V neposledni fad¢
by se jednalo o formalni a neformalni vztahy s firmami v ramci odvétvi, ve kterém
ptsobi.®® Pravidelnd externi komunikace usnadiiuje firmam vztahy s médii a také
pomérn¢ vyrazné¢ zjednoduSuje situaci pii nasledné medializaci udalosti. Externi
komunikace by méla byt zejména pravidelnd a také systematickd. Dilezité je také
pravidelné vyhodnocovani efektivity a Uc¢innosti komunikace. Zejména by se m¢l

hodnotit vztah k obratu firmy, plnéni cilii komunika&ni koncepce, reakce ¢tenait atd.3*

V dnesni dob¢ se firemni identita musi vyporadat s pomérné slozitymi otazkami, jaké
produkty zachovavat a jak dalece setrvavat v dané tradici. Tvofivym néstrojem v tomto
sméru je corporate communications, ktery se zaméfuje na to, jak zvladnout proces zmén
arovnéZ se soustfedi na vyhlidky do budoucnosti. Je dokézano, Ze az 50 % hodnoty akcii,
tvoti reputace dané firmy. V dnesni dobé ve zna¢né mife rozhoduje hodnoceni zakazniki,
spolupracovnikil a v neposledni mife vetejné minéni o firm¢. V rdmci této situace je nutné
se soustfedit na firemni komunikaci, kterd v dne$ni dobé piebird intenzivnéjs$i ulohu
v ramci produktivniho kapitélu. Rozhodujicim faktorem pro uspéch se tak stava reputace.
Ptfedstavy a obrazy o dané firm¢é jsou mnohem castéji vyrazem tradovanych myta,
aktualni vetejné naklady a také spolecensky duch. V ramci této skutecnosti se nardzi na
nastroje vytvareni image, predev§im propagace. Pfijemci jsou pretizeni marketingovym
sdélenim, slogany a dal§imi informacemi. Tato skutecnost vychdzi ze silné masové

komunikace, ktera recipienty obklopuje. Firemni komunikaci je proto nutné zapojit jako

strategicky kapital firmy.®

3 PRIKRYLOVA J. JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing a.s., 2010. 303 s. ISBN: 8024736225.

34 Vlastnicesta.cz. Externi komunikace vytvaii obraz va§i firmy v o&ich vefejnosti i médii. (online),
2009, (cit. 17.1.2016). Dostupné z: http://www.vlastnicesta.cz/clanky/externi-komunikace-vytvari-obraz-
vasi-firmy-v-o/

35 SVOBODA V. Public relations: moderné a u¢inné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009. ISBN:
8024728664.
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2.2 VERBALNI A NEVERBALNI KOMUNIKACE VE FIRME

Firemni komunikacni systém tvoii verbalni komunikace, ktera je v tomto firemnim
kontextu studovana, fizena a také ovliviilovana mnohem vice, nez komunikace neverbalni.
Tato komunikace je mén¢ kontrolovéna jak na trovni jednotlivce, tak ze strany. Soucasné
je méné uvédomovana a tim i kontrolovatelna. Mnohem mensi pozornost je vénovéana
firemni komunikaci neverbalni. Tato slozka komunikace je pfitomna pouze pii piimé
komunikaci tvafi v tvar. Obé slozky, jak verbalni, tak neverbalni komunikace, jsou
urCujici pro vyuzivani vSech prostfedki komunikace. Verbalni komunikace vyuziva
Vv této forme slova. Je mozné rozlisit celkem ¢tyti podoby verbalni komunikace, které jsou
vzdy primarné stazené k jejim aktérim, tedy ke komunikatorovi a ke komunikantovi.
Verbélni komunikace tedy mlze byt mluvend, nebo psana, ptipadné slySend nebo ctena.
V mnoha podobach verbalni komunikace jsou lidé trénovani jiz od détstvi. Mnohdy se
v8ak lidé neudi zakladni dovednosti, a to naslouchani. Dovednost aktivniho naslouchani
je fadi mezi zdkladni komunikacni dovednosti. Neverbalni komunikace se sklada ze
sloZek kinezika, neboli té€lni pohyby, které se dale déli na mimiku, gestiku a pantomimiku.
Déle je to proxemika, kterd vyjadiuje télesné vzdalenosti v prostoru, haplika zabyvajici
se télesnymi doteky, o¢ni kontakt a dalsi tepelné a €ichové podnéty. Vyznamnou sloZzkou
neverbalni komunikace je paralingvistika, kterd obsahuje neverbdlni aspekty feci.

Piikladem miize byt hlasové rozpéti, intonace, hlasitost atd.*®

Neverbalni komunikace je povazovana za vyvojové mnohem star$i. Je zakotvena
vV nasem podvédomi. Pravé v tom je neverbalni komunikace zajimava. Piedstavuje totiz
vyznamného pomocnika v takovych situacich, kdy verbalni komunikace neni zcela
dostacujici. Neverbalni komunikace tedy vétSinou neptedavéd informace, ale dodava
vyznam verbalnimu projevu. Spole¢nost je mozné rozdélit na vysokokontextovou a
nizkokontextovou. Vysokokontextovou spolecnosti je minéna ta kultura, ve které lidé
ptikladaji vyznam mimoverbdlnim projeviim pii komunikaci s ostatnimi lidmi a

interpretaci zprav, které dostavaji od ostatnich lidi. Oproti tomu nizkontextova kultura

3 TURECKIOVA M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. 168
s. ISBN: 8024704056.
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muze byt popsana jako kultura, ve které se lidé zamétuji hlavné na obsah verbalni

komunikace.®’

Spatna verbalni komunikace miize byt pii¢innou mnohych problémi ve firmé. Je
proto vhodné komunikovat vzdy, stru¢né, jasné a také vystizn€. Ani neni vhodné
komunikovat bez upfimnosti, nebot’ ta je slySet v hlase. Dulezité je také naslouchani a
samotné vnimani obsahu sdéleni. SloZitou zaleZitosti je i vyjadfovani emoci. Castou
obtizi pfi komunikaci je az pfiliS velké mnozstvi emoci. Verbalni a neverbalni
komunikace by vzdy méla byt v souladu se sdélovanou informaci. Zajimavym aspektem
pii komunikaci, je konflikt. Ackoli konflikt se zda byt pro mnoho lidi nepfijatelny a také
nepiijemny, jeho efekt mize byt opacny. Dojde k uvolnéni nashromazdéného napéti a
K opétovnému probuzeni komunikace. Konflikt navic nemusi vzdy znamenat

nepiijemnou zaleZitost.%®

37 Odchazel J. Management a moderni organizovani firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007.
324 s. ISBN: 9788024721491. S. 46.

% Podnikator.cz. Verbalni komunikace. (online), 2015, (cit. 18.1.2016). Dostupné z:

http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/management/komunikacni-dovednosti/n:16156/Verbalni-
komunikace
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3 FIREMNI KULTURA VE VZTAHU K ZAMESTNANCUM

To s jakymi zaméstnanci a také partnery firma podniké, se odrazi v hospodéiském
vysledku celého podniku. Pokud se ve firmé nachazi personalni oddéleni, jeho hlavnim
ukolem je vybér, rozvoj a také komunikace se zaméstnanci. V nékterych podnicich je
dokonce personalni oddéleni vnimano jako urcity partner top managementu. V nékterych
organizacich je pouze v roli podplrné. V organizacich s vyjimecnou firemni kulturou
obvykle persondlni oddéleni vytvaii strategii pro podporu firemni kultury, pficemz ve
spolupraci s managementem vytvaieji a také realizuji jednotlivé iniciativy. Prvky firemni
kultury jsou patrné ve vSech firemnich iniciativach smérem dovnitt i mimo firmu v ramci
celého zivotniho cyklu zaméstnancti. Firemni kultura také souvisi s interni komunikaci
ve firmé&. Ta ukazuje zejména na diivé€ryhodnost firmy. Odbornici dnes poukazuji, Ze na
komunikaci se zamé&stnanci je nutné dbat mnohem vice, nez diive. Zamé&stnanctim je tieba

vénovat minimalné takovou pééi jako zaméstnanctim. ¥

7o~

Personalistika neboli persondlni prace oznacuji jednu z dilezitych oblasti fizeni
organizace. S touto oblasti souvisi fizeni a také vedeni lidi. Pojmy personalni prace,

persondlni administrativa a fizeni lidskych zdrojii maji dvoji vyznam. V prvnim vyznamu

39 Cikanova R. Personalni ¢innosti a firemni kultura. (online), 2010, (cit. 17.1.2016). Dostupné z:
http://www.institutik.cz/wp-content/uploads/2010/10/Person%C3%A1In%C3%AD-%C4%8Dinnosti-a-
firemn%C3%AD-kultura.pdf
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oznacuje personalistiku samotné vedeni a fizeni lidi v organizaci. Hlavnim ukolem

personalisty je zabezpedit organizaci dostatek motivovanych lidi.*

Lidské potieby je mozné rozdélit do dvou kategorii, které maji vztah k prostiedi.
Hertzberg je rozdé€lil na faktor hygieny a na motivujici faktory. K faktoram hygieny
prostiedi patii pracovni vztahy, plat, jistota v zaméstnani, styl fizeni, typ prace a pracovni
doba. Tyto faktory nemotivuji lidi k praci, pokud vSak nejsou naplnény, mohou lidi
demotivovat. Naopak k motivujicim faktorim patii zejména uznani, odpovédnost,
uspéch, vyzva, prace sama, postup a povyseni. Tyto faktory by m¢li lidi povzbudit, aby
se snazili pracovat dobie a motivovali lidi k pracovnim vykonim. Dle vyzkum je jistota
zaméstnani druhy nejdilezitéjsi faktor motivace zaméstnanci. Kdyz bude mit
zaméstnanec pocit, Ze je jeho misto ohroZeno, bude to pro néj demotivujici faktor.
PovySeni a osobni rozvoj je nasledné tieti nejdillezitéj$i motivaéni faktor. Tyto faktory
vSak mohou motivovat jen nékoho. Pro mnoho zaméstnanct je dilezitym motivacnim

faktorem samotna prace.*!

3.1 ZISKAVANI A VYBER PRACOVNIKU

Ziskavani a také vybér pracovnikl patfi mezi klicové persondlni Cinnosti. Tyto
¢innosti zajist'uji kvalitu lidi, ktetfi vstupuji do organizace. Hlavnim ukolem ziskavani
lidi, je osloveni optimalniho poc¢tu uchazec¢li na zvolenou pozici. Je tieba také vychéazet
z popisu dané¢ho mista. Cely proces je slozen znékolika krokli, mezi které patfi:
identifikace potieby ziskavani pracovnikii, popis pracovniho mista a pozadavka, zvazeni

nezbytnosti pfi obsazeni pracovniho mista, vybér charakteristik popisu pracovniho mista

40 SIKYR M. Personalistika pro manazery a personalisty. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2012.
208 s. ISBN: 8024779145.

4L FAITWEATHER A. Jak byt motivujicim manaZerem. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009.
187 s. ISBN: 8024730022.
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a také profilu pracovnika. Dale napiiklad volba metod ziskavani pracovnika, formulace

nabidky, shromazd’ovani dokumentd atd.*?

Hlavnim cilem vybéru zaméstnanct, je identifikovat takové lidi, ktefi budou nejen
vykonni, ale také budou u zaméstnavatele po dobu, kterd se u nich oc¢ekava. Soucasné
zaméstnanci nebudou jednat nezddoucim zptsobem, ktery by mohl ohrozit produktivitu
celé¢ organizace. Pii vybéru zaméstnancli se vyuzivd mnoho technik. Mlze to byt
hodnoceni zivotopisu, osobni dotaznik, testy, vybérovy rozhovor, atd. Zajimavou
metodou vybéru zaméstnanci, je assessment centre, kterd je vyuZzivana, jak pfi vybéru,
tak pfi povySovani, rozmisténi, vzdélavani a rozvoji zaméstnanct. Slouzi k tomu zejména
vicestranné pozorovani zaméstnanct, hodnoceni jejich vykonu podle rGznych kritérii
atd.*® Mezi vyhody této metody patii naptiklad komplexni pohled na zaméstnance,
realnost dané situace, vyssi spolehlivost a také platnost. Dalsi vyhodou je i modelovani
situace dle dané potieby. Mezi nevyhody této metody by urcité patiila pomérné velka
naro¢nost na piipravu, vys$i ndklady na realizaci a nutnost jasné vymezit, jakym
zpusobem bude naklddano s vysledky. Mezi hlavni metody assessment centre patfi:
individualni prezentace, skupinova diskuse, hrani roli, fizeni porady, manaZerské hry

atd.**

Obecnym cilem vyhledavani pracovniki a jejich vybéru, by mélo byt jejich ziskani
s vynalozenim minimalnich nékladi. Mél by byt pfijat takovy pocet zaméstnanct, kteti
jsou zadouci pro uspokojeni potieby lidskych zdroji. Podle Armstronga mezi zakladni tii
faze piijiméani zaméstnanctl, patii definovani poZadavki, ptildkani uchazeci a vybirani
uchazect. Definovani pozadavkl zahrnuje pfipravu popist a specifikaci pracovniho
mista, rozhodnuti o pozadavcich a také o podminkach daného zaméstnani. V ramci faze

ptildkani uchazect, je tfeba prozkoumat a také vyhodnotit rizné zdroje uvnitt podniku a

%2 KOCIANOVA R. Personalni ¢innosti a metody personalni prace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing
a.s., 2010. 2015 s. ISBN: 9788024724973.

8 DVORAKOVA Z. Management lidskych zdrojd. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi C H Beck, 2007. 485
s. ISBN: 9788071798934. s. 141.

4 VAINER L. Vybér pracovnikil do tymu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007. 112 s. ISBN:
9788024717395. s. 12.
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také mimo néj, inzerovani, vyuziti poradct a také agentur. Pfi fazi vybéru uchazecu je
néasledné tieba vytiidit Zddosti, pohovory, testovani uchazedd, ziskavéani referenci atd.*
U vedoucich pracovnikl je tieba brat v uvahu i jejich manazerské schopnosti. Pokud
Clovek, ktery ma tidit dva lidi, musi fict, co ma udélat a kdy to ma ud¢€lat, ziejmé je tfeba
na misto vybrat n€koho jiného. Pii pfijimani zaméstnancii je dulezité jejich rozvoj a
planovani kariéry. Pfistup k rozvoji manazerti by se m¢l pfiblizovat redlnému zivotu.
Vzdy by mél byt relevantni velikosti firmy, trhu atd. Manazeii by méli byt vedeni
k seberozvijeni a firma by jim v tom také méla pomahat. Dale by si méli byt védomi toho,

7e vlastni zkuSenost je prenositelnd. To znamena zejména ugit se z vlastnich chyb.

v

Mensi firmy mivaji pomérné uzsi sortimentni skladbu své produkce a byvaji také
vyraznéji vystaveny kolisani nabidky a také poptavky na trhu. Museji byt ptizptsobivéjsi
a snazit se o vyuziti kazdé vhodné ptilezitosti. Pficemz intenzita jejich ¢innosti je zavisla
na tom, kolik zakdzek maji. Znamena to, ze obtiznéji planuji nejen sortiment vyrobk, ale
1 potfebu zdrojl, véetné téch lidskych. Pi planovani potieby pracovniki v mensi firme
se ve zvysSené mife uplatituje pozadavek flexibility a také SirSiho odborného profilu
pracovnika. Ziskavani, vybér a odménovani takovychto pracovnikll klade na personalni

praci v mensich firmach mimofadné naroky.*’

3.2 MOTIVACE ZAMESTNANCU A HODNOCENI

Motivace obvykle spojuje zajmy zaméstnancli ve firme. Je pomérné obtizné dobie a

ucinné motivovat své zaméstnance. Soucasné je obtizné rozpoznat individudlni spektrum

% ARMSTRONG M. Rizeni lidskych zdrojii: Nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha: Grada
Publishing a.s., 2007. 800 s. ISBN: 9788024786322

% CHARVAT J. Firemni strategie pro praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2006. 201 s. ISBN:
9788024713892

47 KOUBEK J. Personélni prace v malych a stfednich firmach. 4. vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2011. 281 s. ISBN: 9788024738239
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vSech potieb zaméstnancli. Nicméné pro vysledny uspéch, je nutné se o tuto zalezitost
zajimat. Zaméstnanci travi v praci osm hodin denné a jen vyjimecné za to ocekéavaji pouze
finan¢ni odménu. Zaméstnanci se zejména chtéji citit smysluplné, dale se chtéji citit volné
a také vitézné. Soucasti je 1 snaha citit se bezpecné, byt nalezité informovan a mit pocit
soundlezitosti v tymu. ManaZzer by proto mél vytvaret motivaéni pole pro své
zaméstnance. Mél by je seznamovat s firemnimi cili, koly utvarq, strategii atd. Soucasn¢
by mél vést zamé&stnance k identifikaci s firmou a k zakaznickému chovani. Dale je tieba
zajistit méfeni spole¢né odsouhlaseného individualniho a také skupinového vykonu. Pii
nizkém vykonu zaméstnance, je tfeba ihned projednat pfi¢iny a nésledn¢ je odstranit.
Motivace vSak neni dilezitd v kazdodenni manazerské praci. Spravnd motivacéni strategie

mnohdy rozhoduje i o uspéchu pfi ziskavani novych manazeri.*8

Samotna motivace k uceni a také ke zvySovani potencialu zaméstnancti, je pom&rné
vyznamnym prvkem vzdélavaciho procesu. Hlavnim vychodiskem k podnécovani
zaméstnancl k vykonavani sjednané prace a nasledného pozadovaného vykonu, je hlavné
znalost samotné struktury individudlnich motivli jedndni zaméstnance. To, jakym
zpiisobem se zaméstnanci chovaji, je obvykle vysvétlovano rliznymi teoriemi motivace.
Motivace by méla umoznit pochopit, jakym zpiisobem dosdhnout Zadouciho souladu
mezi vnitinimi motivy zaméstnance a také mezi vnéjSimi stimuly organizace. Mezi znamé
teorie motivace patii: Moslowova teorie potfeb, Herzbergova motivacné-hygienicka
teorie, McGregorova teorie X a Y. Maslowova teorie potieb vychdzi zejména z pojeti
lidskych potfeb jakoZto zakladnich motivii chovéani c¢lovéka. Soufasné vymezuje
hierarchii potieb Clovéka, které jsou uspofddané podle vyznamu. Zacind se potfebami
fyziologickymi. Mezi tyto potfeby by patfily potraviny, vzduch, spanek, obleceni a
bydleni. Nasleduje potfeba bezpeci. Mezi ty patfily Zivotni jistoty, dobré zdravi,
pravidelny pfijem, stdlé zaméstnani atd. Nasleduji potteby spoleCenské. Mezi tyto
potieby by patfila zejména sounalezitost, laska, pratelstvi atd. Nasledovalo by uznani. To
je charakterizovano zejména prestizi a statusem. Poslednim stupném je seberealizace. Ta

je charakterizovana zivotnim uUspéchem, funkénim postupem atd. Pocit nespokojenosti

%8 SRPOVA J. a kol. Zaklady podnikéani. Praha: Grada Publishing a.s., 2010. 1. vyd. 427 s. ISBN:
8024733390.
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obvykle vyplyva z obtizného uspokojovani potfeb na niz§i Grovni. Coz vyznamné
omezuje uspokojovani potieb na vyssich Grovnich. Zaméstnavatel by mél tedy nejprve
usilovat o uspokojovani potieb na nizSich urovnich, aby nasledné¢ mohl uspokojit vyssi

arovné.*

Hlavni otazkou tedy je, co lidé v organizaci vlastné chtéji. Co od své prace ocekavaji.
Pii motivaci v tymu je tieba, aby se manazer zabyval tfemi faktory. Diilezité je, vénovat
tymu potiebny Cas, davat lidem zpétnou vazbu a koucovat je a v neposledni fadé mit ke
¢lenim v tymu divéru. Tyto tfi faktory vedou k posileni motivace v tymu. Zajimavou
myslenkou je i to, ze manazer vlastné své lidi nemotivuje, nybrz vytvari pro n¢ prostiedi,
ve kterém lidé motivuji sami sebe. Frederick Hertzberg rozdélil faktory do dvou skupin,
které maji vztah k motivaci. K zakladnim faktorim hygieny patéi pracovni vztahy,
pracovni podminky, plat, jistota zaméstnani, styl fizeni, typ prace a napiiklad také
pracovni doba. K motivujicim faktoram by patfil tspéch, uznani, postup, povyseni,

odpovédnost, vyzva a prace sama.>°

Ti manazefi, ktefi jsou stoupenci teorie X se domnivaji, Ze zaméstnance je mozné
motivovat pouze prostfednictvim odmén a také trestli. Tedy metodou cukru a bice. Pii
této metod€ jsou vyuzivany zejména vné&jsi motivaéni faktory. Prikladem mutze byt
prémie a dal$i hmotné vyhody, pochvaly a také ocenéni. Manazefi, ktefi jsou stoupenci
teorie Y, se naopak domnivaji, Ze zaméstnance nestaci pouze motivovat formou trestu a
odmén, tedy zajistit pouze fyzické a potieby, jako jsou plat a prémie. Ale je tfeba navic
uspokojit o psychické potieby zaméstnancii. Jedna se o jistotu, uznani, seberealizaci atd.®!
prace. Pokud lidi maji radi to, co délaji a navic je to zajima, pravdépodobné to budou

délat mnohem rad¢ji. Proto, aby zaméstnanci radi chodili do préace, je tfeba jim udélovat

49 SIKYR M. Nejlepsi praxe v Fizeni lidskych zdroji. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2014. 200
s. ISBN: 8024752123.

S0 FAITWEATHER A. Jak byt motivujicim manaZerem. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009.
187 s. ISBN: 8024730022.

5L HORSKA V. Kou¢ovani ve $kolni praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009. 174 s. ISBN:
8024724502.
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pravomoci, davat jim zpétnou vazbu, obménovat ¢innosti, které vykonavaji, prfevést na
zameéstnance nékteré z jejich ukoll, ¢i naptiklad ho pozadat, aby skolil a zaucoval

nékterého ¢lena.>?

Hodnoceni pracovniki pfedstavuje personalni cinnost, kterd je pomérné
problematicka, avSak nezbytna. Hodnoceni jako takové usnadiiuje neustaly kontakt mezi
fidicim a také mezi vykonnymi pracovniky. Patfilo by sem i snadné&j$i pozorovani a také
kontrola pracovniho vykonu jednotlivych pracovnikl. Nasledn€ i moznost operativniho,

kazdodenniho neformalniho hodnoceni a poskytovani zpétné vazby zaméstnanci.*

52 FAITWEATHER A. Jak byt motivujicim manaZerem. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009.
187 s. ISBN: 8024730022.

58 KOUBEK 1J. Personalni prace v malych a stiednich firmach. 4. vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2011. 281 s. ISBN: 9788024738239. s. 29.
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4 METODIKA BAKALARSKE PRACE

Metodika prace predstavuje metody prizkumu, které jsou V praci vyuzity. Jedna se
zejména o kvalitativni prizkum. V pribéhu prace jsou pouzity metody sbéru dat, analyzy,

dotaznikové Setieni a nasledné také metoda syntézy.

Védecky vyzkum je mozné charakterizovat jako logicky uspotfadany, empiricky,
kontrolovany a kriticky proces zkouméni pfirozenych jevil a také ptedpokladanych
vztahli mezi nimi. Hlavnim smyslem vyzkumu by mélo byt vysvétleni jevi a
predpokladanych vztah mezi nimi. Zpravidla se rozliSuji dva typy vyzkumu. Jedna se o
vyzkum zékladni a také o vyzkum aplikovany. Prvni se soustfedi zejména na feSeni
zakladnich teoretickych problémii daného védniho oboru a na roz$ifeni poznatkové baze.
Zéakladem realizace empirického vyzkumu jsou védecké metody a také zkoumani. Déle
to mohou byt formalizovana pravidla, ktera vymezuji pfistup pii1 empirické praci. Jako
védecké metody jsou oznaCovany zavazné, formalizované, planované, systematické
pfistupy, které se vyuZivaji v procesu planovani. Metodika nasledné predstavuje popis
konkrétniho vyzkumného postupu a metod zkoumani. Mezi védecké metody obecné
teoretické patii: analyza, syntéza, klasifikace, analogie, komparace, abstrakce,

generalizace, indukce, dedukce a metody empirické a to pozorovani a také experiment.>*

Struktura prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, na teoretickou ¢ast a na praktickou ¢ast.
V teoretické Casti je proveden sbér dat a nésledné€ analyza, na jejimz zéklad€ vznika
ucelena literarni reSerSe zabyvajici se problematikou firemni kultury a komunikaci ve
vybrané firm¢. Prakticka ¢ast aplikuje metody sbéru dat, analyzy, dotaznikového Setfeni

a metodu syntézy. Na zaklad€ sbéru dat vznika analyza zabyvajici se firemni kulturou ve

5 SEDLAKOVA R. Vyzkum médii: Nejvyuzivangj$i metody a techniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2015. 548 s. ISBN: 9788024735689.
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firmé¢ Amazon v Ceské republice. Dale byl proveden dotaznikovy priizkum ve firmé
Amazon a nasledné jeho vyhodnoceni. V zavéru prace je vyuzita syntéza poznatkl pii
navrhu nového komunikacniho planu pro firmu Amazon na zaklad¢ ziskanych informaci

Z dotaznikového Setfeni.

PRAKTICKA CAST

5 PREDSTAVENI FIRMY AMAZON

Kdyz Jeff Bezos zalozil firmu Amazon, bylo mu teprve 31 let. Za sebou vSak mél
pomérné uspéSnou kariéru. Vystudoval pocitaCovou védu a elektrické inzenyrstvi.
Nasledné zah4jil profesni drahu na Wall Street a stal se zaméstnancem firmy Banker Trust
Company. V této firmé spravoval fadové stovky miliard dolari. Brzy se vSak prosadil
také tim, Ze pomohl zdokonalit pocitatové systémy, které jsou vyuzivané ke spraveé
penzijnich fondl. V Sestadvaceti letech se tak stal nejmlad$im viceprezidentem této
spole€nosti. Jeff vSak touzil zalozit svoji firmu a hledal vhodny obor k podnikéni.
Rozhodl se vyuzit v té¢ dobé& rozristajici se internet a jako nejlepsi produkt k obchodovani
mu piipadaly knihy. V roce 1994 odjel do Seattlu, aby si zde zalozil svou firmu. Pronajal
si nenapadny domek na predmeésti v Seattlu, kde sidlem spolecnosti se zpocatku stala
garaz. Byli najati programatofi a vytvofen online e-shop. Uz v prvnich mésicich roku
1995 se Amazon postupné rozristal. K vybudovani nejvétsiho navstévovaného

virtualniho knihkupectvi Jeffovi pomohla vize a promyslena strategie.>

Amazon je tedy Spickovy virtualni obchod, ktery vévodi e-komerce. Od svého
zalozeni Amazon neustale rozsifuje své pusobeni. V tuto chvili jiz operuje v Kanadg¢,
Cing, Francii, Italii, Japonsku, Spanélsku a ve Velké Britanii. Hlavnim duchem této firmy

jsou inovace. Vzhledem k tomu, Ze e-komerce je prozatim na svém pocatku. Amazon se

55 Businessworld.cz. Historie Amazon.com. (online), 2009, (cit. 28.12.2015). Dostupné z:
http://businessworld.cz/cio-bw-special/historie-amazon-com-5292
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snazi zejména vytvaret nové inovace, geograficky se rozsifovat a také zlepSit zivot

kupujicich a prodavajicich.>®

5.1 STRATEGIE FIRMY

Prvnim jeho bodem bylo vybudovani ptfiznivé cenové politiky. Druhym bodem byl
vyjimecné efektivni marketing. Ten nebyl sice zalozen na osobnim pfistupu, ale na
inovacich. Tteti velkou polozkou bylo vybudovani infastruktury, logistickych center a
také koordinace obchodt. Nasledujicim bodem bylo spojenectvi s dal$Simi vyznamnymi

firmami. Poslednim bodem k zajisténi uspéchu, bylo zaméieni se na zdkaznika.>’

Amazon predstavuje piiklad inovativniho obchodniho modelu. Piedstavuje jiz 20 let
fungujici a neustale se rozrustajici internetové knihkupectvi. Po n€kolika letech v kniznim
maloobchodu si spole¢nost Amazon uvédomila hodnotu a také potencial softwaru, ktery
v soucasné dobé vyuziva kfizeni svého internetového obchodu. Nasledné Amazon
vytvofila nové obory podnikéni, jako jsou merchant.com, prostfednictvim kterého
reprezentuje elektronickou nabidku jinych firem, nebo tfeba jiného maloobchodniho
giganta ve Spojenych statech americkych, spole¢nosti Target. Druhym oborem ¢innosti
je projekt konsorcia obchodt s elektronikou, vramci kterého Amazon poskytuje
obchodni sluzby. Systém Amazon je tedy vyuZivan zejména k prodeji vyrobkl
prostfednictvim webovych stranek jinych spolec¢nosti. Piikladem mohou byt Virgin,
Borders, Mega, CD Now a Walden Books. Timto zpiisobem Amazon oteviela zcela nové
prodejni kanaly, aniz by do nich musela pfili§ mnoho investovat. Samotny vybér

licen¢nich ptispévkl pro ni samotnou piedstavuje novy zdroj piijmi. V podnikatelském

% AMAZONFULLFILMENTCARRIERS. COM. About Amazon. (online), 2015, (cit. 28.12.2015).
Dostupné z: http://www.amazonfulfillmentcareers.com/about-amazon/

57 Businessworld.cz. Historie Amazon.com. (online), 2009, (cit. 28.12.2015). Dostupné z:
http://businessworld.cz/cio-bw-special/historie-amazon-com-5292
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prostfedi dnesni doby se inovaéni schopnost jevi jako jediny klicovy faktor tispéchu a to

zejména ve specializovanych segmentech.>®

Spole¢nost Amazon tedy spustila své knihkupectvi pred 20 lety. Nicméné¢ mezitim se
proménila na prodejce spotfebniho zbozi s diirazem zejména na prodej spotiebni
elektrotechniky, a co nikdo necekal, souc¢asné se promenila v poskytovatele firemnich
cloudovych sluzeb. Stejné jako pro spole¢nost Apple, i pro Amazon se stal dilezity faktor
silné osobnosti a vedeni. Usp&sny podnik v oblasti digitdlnich technologii mtize byt
uspésny pouze tehdy, pokud je natolik dobry, jako ¢lovék uréeny k tomu, aby fidil reakce

na zmény chovani a také reakce na potieby trhu.>®

5.2 PREDSTAVENI FIREMNI KULTURY

Amazon uvadi, ze firemni kultura je ze 100 % zvlastni. Pfi¢emz sama firma je na to
hrda. Znamena to, ze Amazon se na véci diva rozdilné. Kazdy zaméstnanec ve firme je
leader. Z toho také vychazeji zakladni principy leadershipu v této firmé. Tyto principy
predstavuji nové myslenky pro kazdy den. Jsou velmi diskutovany na schizkach,
v kancelaftich, pti debatach ve vytahu atd. Tyto principy a s nimi spojené debaty tvoii
velkou &ast této zvlastni firemni kultury.®® Zasady tedy nejsou pouhé hesla na nasténce,
ale predstavuji velkou praci a hlavné mnoho diskusi o novych projektech a také

napadech.®!

58 VIZJIAK A. a kol. Zraloci a malé ryby. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009. 1. vyd. 335 s.
ISBN: 9788024731896.

% CANON.CZ. Jak se rodi vyznamni vidci v oblasti digitalnich technologii. (online), 2015, (cit.
10.2.2016). Dostupné z:  http://www.canon.cz/business-bytes/articles/what-makes-a-great-digital-
leader.aspx

50 AMAZONFULLFILMENTCARRIERS. COM. History and culture. (online), 2015, (cit.8.12.2015).
Dostupné z: http://www.amazonfulfillmentcareers.com/about-amazon/history-and-culture/

61 AMAZON.JOBS. Nage zasady vedeni. (online), 2015, (cit. 29.12.2015). Dostupné z:
http://www.amazon.jobs/principles
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Vidcovské principy jsou urceny, jak pro jednotlivce a prispévatele, tak pro vedouct
velkych tyml. Prvni z principti je posedlost pro zdkaznika a jeho spokojenost.
Zamgéstnanci vzdy zaCinaji zakaznikem a jeho pracovnim pozadim. Ackoli vidci si davaji
pozor na konkurenci, jsou posedli snahou o uspokojeni zakaznika. Druhym principem je
vlastnictvi. Vidci jsou zaroven vlastnici. Pfemysleji zejména dlouhodobé a nikdy
neobétuji kratkodobé hodnoty tém dlouhodobym. Soucasn€¢ zaméstnanci Amazonu
jednaji v ramci hodnot a cila celé spole¢nosti, nikoli pouze v ramci svého vlastniho tymu.
Neni pfipustné, aby nékdo tekl: ,,Tohle neni soucasti mé prace, tohle délat nebudu®.
Ttetim principem je jednoduchost a inovace. Vidci by se méli soustiedit na inovace a
vzdy se je snazit zjednodusit tak, aby byly pfistupné pro zaméstnance, zdkazniky a dalsi
zainteresované osoby. Vidci by méli mit vzdy pravdu. A to na zakladé svého zdravého
usudku a dobrého instinktu. Dal§im princem je neustdlé sebevzdélavani a zvédavost.
Jednim z principti je to, Ze vudci by si vZdycky méli najmout takového zaméstnance, ktery
je nejlepsi a talentovany. Vudci také maji vysoké osobni standardy. Dal§im principem je
premysleni s velkymi cili pro uspokojeni dané¢ho zakaznika. Dilezitym principem je i
zaujatost pro akci. Ddle je to hospodarnost, aktivni naslouchani, upfimnost a respekt
k ostatnim. Pti dodrzovani téchto zasad si pak vidce vytvaii diavéru u ostatnich
zameéstnancl. Nasledujicim principem je jit neustale hloub¢ji, méfit vysledky, provadét
audit a soustfedit se 1 na detaily. Viidci jsou povinni pfijit s novymi argumenty a také
napady, pokud sné¢im nesouhlasi. A to, i v ptipadé zplsobeni tim nepiijemnosti.
V neposledni fadé, viidci by se méli soustiedit na vstupy a promenit je v kvalitni, spravné
na¢asované a moderni vystupy.®?Dal3im principem je oteviena sebekritika. Lidfi by méli

veédet, kdy slapli vedle. Méli by ptichazet s informacemi.

62 AMAZONFULLFILMENTCARRIERS. COM. Leadership principles. (online), 2015, (cit.

28.12.2015). Dostupné z: http://www.amazonfulfillmentcareers.com/about-amazon/history-and-culture/
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5.4 ANALYZA FIREMNI KULTURY V USA AV CESKE
REPUBLICE

Firemni kultura spole¢nosti Amazon je popsdna mnoha autory dulezitych online
magazind, ¢asopisu a také novin. Pfikladem mohou byt New York Times, ¢asopis Forbes,
Entepreneur atd. Tato kapitola se bude zabyvat analyzou téchto ¢lankli a pokusi najit
propojeni vySe uvedenych principti firmy s firemni kulturou Amazonu. Hlavni budova

Amazonu sidli v Seattlu a v soucasnosti zde pracuje vice nez 50 000 zaméstnanct.

Je pondéli rano a Cerstvi zameéstnanci se pomalu formuji do fady. Bylo jim feceno,
aby zapomnéli vSechny chudé navyky z ptedchozich zaméstnani. Kdyz Amazonan narazi
na zed nepfebernym tempem, je zde jen jedna moznost a to, zed pielézt. Aby byl
zaméstnanec dobrym Amazénanem, mél by dodrzovat vSech 14 zékladnich principt
uvedenych vySe. Téchto 14 pravidel dostavaji novi zaméstnanci na kartickach. Kdyz jsou
po nékolika dnech vyzkousSeni a obdrzi dobré skore, ziskaji virtudlni ocenéni ,,J4 jsem
podivny*“. Tato fraze predstavuje prevraceni klasickych firemnich zésad. V Amazonu,
zaméstnanci jsou podporovani plakat vedle svého nového napadu a dodrzovat tak az
pfehnané vysoké standardy. Interni telefonni oddéleni dava instrukce svym koleglim,
jakym zpiisobem poslat tajnou zpétnou vazbu na svého vedouciho. Zaméstnanci
pfiznavaji, Ze neni zvlastnosti, n€koho ve firm¢ sabotovat. N&kteti novacei uz v pondeli
mohou mit pocit, ze v této firmé nezlstanou mnoho let. Firemni vitézové neustale
vymysleji inovace, jakym zpisobem uspokojit ¢tvrt bilionu svych klienti a zvysit
bohatstvi firmy na burze. Porazeni naopak odejdou, nebo jsou vyhozeni pii roénim
prosivani zaméstnancii. Nékteti zaméstnanci, ktefi se potykali s osobni krizi, fikaji, ze
byli ohodnoceni nespravedlive, nebo se dostali mezi porazené diive, neZ se mohli zotavit.
Pro nékteré zaméstnance je také zachazeni nepiipustné. VySe uvedené skutecnosti a
mnoho dalSich ukazuji, jak tésn€ maji zaméstnanci pfitdhnuty obojek v této firmé.
Otazkou je, co je piipustné a co jiz neni. Byvaly marketér z Amazonu tika, Ze vid¢l snad
kazdého zaméstnance po firemni schiizi brecet u svého stolu. Diky této skutecnosti si
Amazon ponechdva jen ty zaméstnance, ktefi jeho kulturu dokaZzi snést. Pfi¢emz tato
firma je neustéle silngj$i. Mnoho Ameri¢ani znd Amazon pouze z pozice zakazniki,
avsak jeho firemni kultura je zahadou. Jen ti nejvyssi mohou o firemni kultute v Amazonu

mluvit. Ti zejména zdlraziuji to, Ze Amazon je tvrdy na své zaméstnance, avSak pouze
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tim zvysuje jejich motivaci Skrz jejich vlastni limity. Mnozi zaméstnanci si jiz natolik
zvykli na firemni kulturu Amazonu, Ze se na ni stali zavislymi. Jeff timto stylem vedl
svoji firmu uz od zacatku. U zaméstnance se vyzaduje, aby rozvijel v sob¢ to nejlepsi a

soustiedil se na vlastni kariéru.5

Vyse uvedeny text tedy predstavuje ukazky tvrdého darwinismu zalozeny na zékladé
vzpominek byvalych zaméstnancii na tvrdou Sikanu. Popis firemni kultury se také
zaméfuje na ,,white collar® pracovniky, tedy nikoli na délniky, ale na administrativni
pracovniky a na pracovniky v manazerskych pozicich. Mnoho spole¢nosti se naopak
prezentuje v ramci zdanlivé harmonického prostiedi. V ptipadé Amazonu to tak ale neni.
Spolecnost se povazuje za velkou, pielomovou a chce dé€lat velké véci. To pro nékteré
nemusi byt. Takto se vyjadfuje o Amazonu Susan Landry, kterd ma na starosti pfijimani
novych zaméstnanci. Jednou z firemnich hodnot je vira, Ze harmonie jako takova se na
pracovisti pomérné pieceniuje. Firma nema ve vedeni zadnou Zenu na rozdil od Googlu,
Facebooku nebo Walmartu. A pravé s témito spole¢nostmi se v tuto chvili snazi Amazon
pométovat. Pro zakladatele Amazonu nepatii v ramci firemnich hodnot rovnopravnost.
New York Times také uvadi né€kolik ptikladi pracovnic, kterym jejich nadfizeni
naznacili, ze matetstvi je v konkurenci diskvalifikuje. Mnoho zaméstnancii se vSak
shoduje na tom, ze pracovat pro firmu, je navykové. Tato zavislost se zde odviji od
uspechu. Spokojeni zaméstnanci prostiedi Amazonu povazuji za takové, které je motivuje
k sebepiekonavani a k lep§im vysledkim. Vykony zaméstnanct je mozné v povaze firmy
méfit pomérmné snadno. V povaze firmy je uz od zafatku zaznamenavat vSechny udaje,
predméty ukladané zakazniky do koSiku, momenty, ve kterych Ctenafi prestavaji drzet
pozornost pii ¢teni na Kindlu. Stejné tak je mozné z databaze zjistit, kdo naptiklad
nedoplnil zboZi do skladu, nebo ktefi programatofi vyvinuli stranky, které se pomalu

nacitaji.®*

5 KANTOR J. STREIDFELT D. New York Times. Inside Amazon: Wrestling Big Ideas in a Brusing
Workplace. (online), 2015, (cit. 29.12.2015). Dostupné Z:
http://www.nytimes.com/2015/08/16/technology/inside-amazon-wrestling-big-ideas-in-a-bruising-
workplace.html?_r=0

64 Rozhlas.cz. kdo rychleji doruci selfie-sticky. Skandal Amazonu pfipomina absurditu korporatni

ultury. online), , cit. 2. . ostupné Z:
kul (online) 2015 (ci 21.2.2016) D :
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Firma Amazon je v Ceské republice pomérné kratce. V sou¢asné dobé ma dvé centra,
pficemz Dobrovizské centrum bylo otevieno teprve vroce 2015. Dale disponuje
centralou v Praze. Firemni kultura jako takova se do Ceské republiky pfenasi v ramei cild,
mise a také orientace na zakaznika. Pfesto v rdmci nové otevienych center se formuje
pomalu. V ramci Ceské republiky tedy bude zjistovana soucasna situace ve firmé pomoci
dotaznikového Setieni. Firma se v Ceské republice snazi podporovat kulturu piimého
dialogu. Véii také, ze oteviena spoluprace se vSemi pracovniky piedstavuje ten
nejefektivnéjsi zpasob feseni problémt a také potieb zaméstnanct. V Ceské republice
jsou postupné vytvaieny pracovni pozice s moznosti dlouhodobého profesniho ristu.
Soucasné se Amazon snazi soustiedit na pratelské vztahy v modernim prostiedi s mnoha
ptilezitostmi k rozvoji. Amazon se také snazi byt zodpovédny zaméstnavatel a mzdy jsou
zde pravidelné revidovany. Odpovida také za bezpe¢nost pii praci a za spokojenost svych

zaméstnanc.®

5.4 ZISKAVANI A VYBER ZAMESTNANCU U SPOLECNOSTI
AMAZON CESKA REPUBLIKA

V roce 2015 zacala spole¢nost Amazon pfijimat pracovniky do nové vzniklého centra
v Dobrovizi. Firma hledala prvnich tisic zaméstnanci a sto vedoucich. Nastupni plat
skladniki by m¢l byt 110 K¢ a u vedoucich 150 K¢&. Celkem by mélo v Dobrovizi
pracovat 2 000 lidi na plny uvazek a celkem 3 000 lidé v sezoné. Vedouci pracovnici
krom& béznych vkoli v jednom z hlavnich odd€leni budou pomahat manaZerovi

Vv oddéleni logistiky a také v zaskolovani novych zaméstnanct. Vyhodou jsou zkuSenosti

http://www.rozhlas.cz/radiowave/prolomitviny/ zprava/kdo-rychleji-doruci-selfiesticky-skandal-

amazonu-pripomina-absurditu-korporatni-kultury--1524823

8 Amazonfulfillmentcareers.com. Hledame nové pracovniky v Ceské republice. (online), 2016, (cit.
8.2.2016). Dostupné Z: http://www.amazonfulfillmentcareers.com/opportunities/warehouse-

associate/amazon-hiring-czech-republic
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z logistiky a z vyroby. Dale také Amazon slibuje 10% mési¢ni prémie a bali¢ek benefita.

Radi se k nim dotované jidlo, pét tydnti dovolené a piispévky na penzijni spofent.

Pro spolecnost jako takovou se jednd o dualezity milnik. Doposud se Amazon
zam¢ioval na budovani center v Zapadni Evropé a v zemich, které jsou mnohonasobné
vétsi, neZ je Ceské republika. Vyhodou Ceské republiky je levna kvalifikovana pracovni
sila a také pomérné nizkd sila odbord, se kterou Amazon bojuje hlavné v Némecku.
Amazon se stale poohlizi po dalSich vhodnych lokalitach pro sva logisticka centra. Dale
si pronajal 5 800 meta ¢tvereénich kancelati v aktivni ¢asti Prahy v Dejvicich. V téchto
kancelafich jsou zaméstnani hlavné personalisté, administrativni pracovnici a pfijimaci

zaméstnanci pro sklady.®’

Internetovy obchod Amazon chce z Prahy fidit IT sluzby a také nabory zaméstnanct
pro celou Evropu. V novych kancelafich v Dejvicich chce zaméstnat az 500 lidi z oblasti
IT, HR a také kontaktni centrum pro celou Evropu. Bude zde sidlit i tym pro vyhledavani
a nabor talentii. Na tyto pozice chce Amazon obsadit kvalifikované 1idi.®® Do kancelafi
V Praze Amazon hledd zejména lidi, kteti maji plynulou angli¢tinu a vysokoSkolské
vzdélani. Soucasné by tito lidé mé&li uméet motivovat sviij tym. Po nastupu novy manazer
projde koleckem vSech pozici, které jsou spjaty s distribuénim centrem. Postupné si
zaméstnanec vyzkousi pozice, jako jsou pfijem zbozi, naskladiiovéni, baleni, expedice a
dalsi. Amazon je rychle rostouci firmou a zaméstnanci mohou ocekévat kariérni rast. Ten,
kdo nastoupi na urcitou pozici a podava vynikajici vykony, miiZze byt velmi rychle

povySen. Amazon ma propracovany systém Skoleni, Area manazZery Cekd tfiméesicni

8 HOLANOVA T. Skladnici za 110 korun na hodinu. Amazon nabira nové lidi. (online), 2015, (cit.
8.2.2016). Dostupné z: http://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/amazon-nabira-v-cesku-zamestnance-pro-
distribucni-sklad/r~9b280f3aed8811e49e4e002590604f2¢/

67 Conbiz.cz. Amazon.com investuje v Ceské republice. (online), 2013, (cit. 8.2.2016). Dostupné z:

http://www.conbiz.cz/information/articles/amazon-moving-to-czech

8 Investicniweh.cz. Amazon bude z Prahy fidit IT a ndbory zaméstnancti pro Evropu. (online), 2015,
(cit. 21.2.2016). Dostupné z: http://www.investicniweb.cz/zpravy-z-trhu/2015/6/22/amazon-bude-z-prahy-

ridit-it-a-nabory-zamestnancu-pro-evropu/
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Skoleni v distribu¢nich centrech ve Spojenych statech americkych. Vybérové tizeni je
nékolikastupniové. Probiha formou telefonickych a osobnich pohovort. Celé probiha
v angli¢tiné. Uchazec¢ se v pribéhu celého procesu setkd se zaméstnanci Amazonu na
ruznych pozicich, ktefi mu umozni vice nahlédnout do firemni kultury a také do strategie

firmy.5°

6 DOTAZNIKOVE SETRENI A PRUZKUM

Dotaznikové Setfeni probihalo ve firm¢ Amazon Ceska republika. Dotazniky byly
rozdavany zaméstnancim od pozice administrativnich pracovnikli, HR oddéleni, IT
odd¢leni a dal$im manazerim skladi a divizi. Dotazniky naopak nebyly rozdavany
zaméstnanciim na niz$ich pozicich. Zaméstnanci vypliiovali dotaznik anonymné. Celkem
vyplnilo dotaznik, vzhledem k moznostem, 15 zamé&stnanci firmy. Otazky jsou zejména
uzaviené. Pouze jedna otdzka je oteviena a posledni otdzka je dobrovolna vztahujici se
k jakékoli oblasti z dané tématiky. Vystupem by méla byt piedstava o soucasné situaci
v ramci firemni kultury a také 0 komunikaci ve firmé. Dale je mozné na zakladé¢ dotazniku
ziskat podnéty od zaméstnancti ke zlepSeni soucasné situace ve firme¢. Mezi zakladni

vyzkumné otazky by tedy patfily:

Probih4 komunikace v nové zavedené firmé Amazon v Ceské republice efektivné?
Jsou zaméstnanci Amazonu Ceska republika dostateéné motivovani?

Dale byly stanoveny dvé hlavni hypotézy:

H1: Komunikace probiha efektivné a zaméstnanci jsou spokojeni.

H2: Zaméstnanci jsou dostatené motivovani a firma se snazi jejich motivaci nadale

podporovat.

89 Jobs.cz. Amazon hleda kli¢ové manaZery. Kdo ma $anci? (online), 2016, (cit. 21.2.2016). Dostupné

z: http://lwww.jobs.cz/poradna/vice-o-praci-v-amazon/
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Vyhodnoceni dotazniku bude rozdéleno do tii kategorii. Otazky jsou uspotfadany do
oblasti zjistovani profilu respondenta, na oblast zabyvajici se komunikaci ve firm¢ a
V neposledni fad¢é na oblast zabyvajici se motivaci zaméstnancti firmy Amazon. Timto
zpusobem je mozné identifikovat vnitini komunikaci ve firmé a v tu samou dobu
analyzovat motivaci jejich zaméstnanct ve vztahu ke komunikaci. V zavéru této Casti

prace bude vytvotren navrh na zlepSeni soucasné situace v zavislosti na vysledcich.

6.1 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Prvni tfi otdzky byly informativni a hlavnim cilem bylo zejména ziskat zakladni
informace o respondentovi. Nejprve jsou zjistovany demografické udaje, jako jsou
pohlavi a piiblizny vék respondentll. Celkem se prizkumu zucastnilo 6 zen a 9 muzu.
Pievazovali muzi s 60 % nad Zenami se 40 %. Druhd otdzka se zabyvala vékovym
sloZzenim ucastnikli. Respondenti méli na vybér z celkem tfi moznosti. Prvni moznost
obsahuje mladsi vékovou skupinu do 30 let, druha moznost pak vékovou skupinu od 31
do 45 let a do posledni skupiny by se zaradili respondenti nad 46 let. Z vysledkt dotazniku
je patrné, ze ve firmé& pracuji prevazné mladi zameéstnanci. Celkem 11 respondentii uvedlo
vék do 30 let. Zbyli ¢tyfi zamé&stnanci se nasledné zafazuji do kategorie mezi 31 a 45 lety.

Na nize uvedeném obrazku €. 1 je mozné také vidét procentudlni rozdéleni respondenti.

Obrazek 1: Vékové sloZeni acéastniku

Do jake vékové kategorie se fadite? (15 ocpovee

Do 30 let 11(73,3 %)

31 az 45 4 (26,7 %)

45 a vice 0 (0 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Google dokumentt, 2016.
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Tteti otazka méla za cil zjistit, jak dlouho zaméstnanci ve firmé pracuji. Ackoli je Amazon
v Ceské republice teprve kratce, respondenti méli na vybér z celkem tif moznych
odpoveédi. Mohli se piifadit do skupiny pracujici ve spolecnosti méné nez dva roky, do
skupiny pracujici ve spole¢nosti dva az ¢tyfi roky a nasledné jesté vice. Tato otazka
reflektovala fakt, Ze Amazon jako takovy existuje od roku 1995 a nékteti zaméstnanci
mohou mit zkuSenosti ze zahrani¢i. Respondenti dle o¢ekavani zakrouzkovali, ze ve firmée
Amazon pracuji méné¢ nez dva roky. Celkem se ktéto odpovédi priklonilo 13
dotazovanych. Pouze dva respondenti uvedli v dotazniku, Zze ve firmé¢ Amazon pracuji
dva az Ctyti roky. Vysledky jsou graficky znazornény na nize pirilozeném obrazku cislo
2.

Obrazek 2: Délka zaméstnaneckého poméru
Jak dlouho pracujete ve spoleénosti Amazon? (15 cdpovec
MéngéneZ2r... 13 (86,7 %)

2 aF 4 roky (13,3 %)

5 avicel—0(0 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Google dokumenti, 2016.

6.2VYHODNOCENI OTAZEK ZABYVAJICI SE KOMUNIKACI

Otéazka ¢. 4 zabyvajici se komunikaci se zajimala, zda jsou zaméstnanci obeznameni
S tim, za kym maji jit v pfipad€ problémil. Tato otdzka se vztahuje ke komunikaci na
pracovisti, na rozlozeni kompetenci a také monitoruje vztahy podfizenosti a nadfizenosti
na pracovisti. Je nutné fici, ze vétSina zaméstnanct ve firmé vi, za kym maji jit v pripadé
problémi. Kladné tuto otazku zodpovédélo 13 zaméstnanci. Pouze dva zaméstnanci

uvedli, ze nevi, na koho by v pfipadé problémi obratili, a nikdo ze zaméstnanci
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nezakrouzkoval odpovéd’, Ze nevi. Vysledky této otazky je mozné vidét na obrazku cCislo
3.

Obrazek 3: Komunikace na pracovisti

V pfipadé problému vite na koho se mlzete obratit? (15 cdpoved)

Ne |—um%]
Mozna - 2(13,3%)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google dokumentt, 2016.

Nasledujici otdzka €. 5 se zabyvd pifimo komunikaci mezi nadfizenymi a mezi
podiizenymi ve firm¢. Tuto otazku je mozné hodnotit opét pozitivné, nebot 10
zaméstnanct odpovédelo, zZe jejich nadfizeny s nimi dostate¢né komunikuje. Nicméné je
dilezité také brat v potaz zamé&stnance, ktefi odpovédéli na otazku zaporné€. Tvoii celkem
26 % respondentil z celkového poctu 15 respondentli. Procenta je mozné vidét na nize

ptilozeném obrazku ¢. 4.

Obrazek 4: Komunikace s nadiizenym.

Komunikuje s Vami Vas nadrizeny v dostateéné mife? (15 cdpovedi)

Mevim - 1(8,7 %)

=
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Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Google dokumenti, 2016.
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Otazka €. 6 se zabyvala tokem informaci v podniku. Velkym problémem v podnicich je
prave dostateéné sdileni informaci. Cilem této otazky bylo zjisténi, zda i u tak mladé
firmy jsou zam¢stnanci v soucasné dob¢ dostate¢né informovani. Dle vysledkt v podniku
tomu tak neni. Ackoli 8 lidi uvedlo, ze ano, zbylych 7 se ptiklani k opacnému néazoru.
Dalo by se tedy fici, ze necelych 48 % lidi v podniku neciti, ze jsou dobfe informovani.

Vysledky je mozné opét vidét na pfilozeném obrazku ¢islo 5.

Obrazek 5: Tok informaci v podniku

Mate dostatecné informace o tom, co se v podniku déje? (15 odpovec

Ano 8 (53,3 %]}

Me 7 (46,7 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Google dokumenti, 2016.

Nasledujici otazka €. 7 se vénuje jeste hloubé¢ji vztahlim zaméstnanci mezi nadiizenymi
a podiizenymi. Ovéfuje pfimo vztahy na pracovisti. Vzhledem k tomu, Ze tym je pomérné
mlady, ocekavalo se také, Zze vztahy budou ptatelské. To také bylo v této otizce
potvrzeno, nebot vSech 15 ucastnikd zaSkrtlo, ze maji dobré vztahy se svymi

nadiizenymi.

Posledni otazka €. 8 vztahujici se ke komunikaci zjiStovala, jaky komunikacni kanal
zaméstnanci preferuji, pfipadné jaky komunikac¢ni kanal vyuZivaji nejvice. Na obrazku
Cislo 6 je mozné spatfit, ze zaméstnanciim nejlépe vyhovuje osobni kontakt a také email.
V ramci komunikace vzdy zalezi na tom, o jakou situaci se jedna. Mnohdy je potifeba

osobni kontakt pro pfedani a vysvétleni dilezitych informaci.
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Obrazek 6: Komunika¢ni kanal ve firmé
Jaky komunikaéni kanal Vam v rdmci firmy vyhovuje? (15 cdeove

@ Telefon
@ Email

Osobni kontakt
@ Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Google dokumentt, 2016.

6.3VYHODNOCENI OTAZEK ZABYVAJICIi SE KATEGORII
MOTIVACE ZAMESTNANCU

Otazka ¢. 9 v této kategorii se zabyvala tim, zda jsou zaméstnanci spokojeni s naplni
jejich prace. VétSina zaméstnancii, celkem 13, odpovédélo, Ze jsou se svou praci
spokojeni. Zadny zamé&stnanec neodpovédél, Ze se svou praci neni spokojen a pouze dva
zameéstnanci se priklonili ke tfeti moznosti, Ze nevi. Zajimavé je, Ze dle nasledujici otazka
¢. 10, zda zaméstnanci znaji cile své spole¢nosti, v§ichni odpovédéli pozitivné. Firma
tedy velmi dobfe informuje o tom, kam sméfuje a jaké jsou jeji cile, mise a také vize.

Otazku zabyvajici se cili je mozné vidét na obrazku ¢islo 7.
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Obrazek 7: Cile firmy
Znate cile Vasi firmy? (15 odpoved)

@ Ano
@ ne

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Google dokumenti, 2016.

Otazka ¢. 11 se tykala produktivity prace. Je nutné fici, Ze tato otdzka miiZze byt vnimana
pomérné subjektivné. Souvisi zejména s tim, jak jsou zaméstnanci motivovani. Vétsina
zameéstnanct, tedy celkem 11 odpovédélo, ze jejich produktivita je vysoka. Zbyli Ctyfti
zamé&stnanci odpovédéli, Ze je pouze primérna. Presto je mozné tuto otdzku hodnotit
pomérné kladné. Motivace také souvisi s okolnim prostfedim zaméstnanct. V ramci
motivace se tedy prizkum Vv otazce ¢. 12 zaméfil i na to, jak se zaméstnanci citi ve firme.
Celkem 10 zaméstnanci je ve firm¢ zcela spokojeno s prostfedim. Pouze jeden
zamé&stnanec odpovédel, Ze spokojen neni a Ctyfi zaméstnanci nevédi. Prostiedi ve firmé
je mozné tedy ohodnotit primé&rné. Opét tato otazka muze byt také vniméana subjektivné.

Vysledky je mozné pozorovat na obrazku ¢. 8.
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Obrazek 8: Spokojenost s prostiedim

Jste spokojeny/a s pracovnim prostredim? (15 cdpovec

Ano 10 (66,7 %)
Me 116,7 %)
Mevim 4 (26,7 %)
0 1 2 3 4 3 & 7 ] 9 10

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Google dokumenti, 2016.

V této kategorii se pruzkum také zabyval prostfednictvim oteviené otazky ¢. 13, co by
mohlo zaméstnancim zefektivnit jejich praci. Jaké faktory jsou tedy pro n€¢ motivujici.
Celkem pét odpovédi se tykalo zlepSeni komunikace a toku informaci. Mezi odpovédi
komunikace, zlepSeni komunikace a pracovniho prostfedi, obCasna komplikace pfi
obstaravani informaci a lepSi informace a komunikace v tymu, pracovni notebook a
umoznéni piistupti. Mezi dalsi faktory patfily: zlepSeni motivace ze strany zaméstnavatel,
penize, lepsi benefity a lepsi technické vybaveni. Vystup ztéto otazky tedy ukazuje
Kk problému s komunikaci a s tokem informaci. Dale jsou tu néktera zlepSeni tykajici se
mzdového ohodnoceni a také motivace ze strany zaméstnavatele. Tato otazka byla
oteviena a umoznila vyjadfit ndzory zaméstnanct tykajici se vnitiniho chodu firmy a také

vnitfni komunikace.

Zajimavé vysledky tykajici se motivace ve vztahu k prostfedi, pfinasi otazka ¢. 14, ktera
zkouma, zda jsou zaméstnanci nécim ruseni na svém pracovisti. Celkem 5 zaméstnanct
odpovédelo, ze ano, dalSich 5 zaméstnancti, Ze jsou ruseni obcas a dalSich 5, Ze nejsou
ruseni. Vysledky této otazky ukazuji na to, ze zaméstnanci pii své praci mohou byt ruseni
vlivem okoli. Avsak udavaji, ze jejich produktivita v préci je vysokd. Timto zplisobem je
tedy mozné potvrdit pomérn¢ velkou subjektivitu v ohodnoceni svého pracovniho

nasazeni. Vysledky této otazky je mozné vidét na obrazku ¢islo 9.
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Obrazek 9: RuSeni p¥i praci

Jste pfi praci nécim rusen/a? (15 odpovec

Ano 3(33,3 %)

MNe 5(33,3 %)

Obcas 5(33,3 %)
0 0,5 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Google dokumenti, 2016.

6.4 VYSTUPY Z DOTAZNIKU A NAVRH NA ZLEPSENI

Na zaklad¢ zjisténych informaci od 15 respondentli je mozné vyhodnotit vyse uvedeny
prizkum z celkového hlediska. Vyzkumu se zcastnilo vice muzi nez zen, avsak jejich
pocet byl dostacujici. Bylo zjisténo, zZe ve firm¢ pracuje hlavné tym mladych lidi, ktefi se
zde pohybuji ve vétsin€ ménég, nez dva roky. Z toho diivodu se firemni kultura utvafi
pomérné pomalu, ackoli hlavni vize, cile a mise firmy jsou zaméstnancim znamy. Je
mozné spatfit problém v ob¢asném vyruseni zaméstnanci od prace, avsak jejich pracovni
nasazeni je vysoké. To mulzZe také pramenit z mladého a dynamického tymu Ziejmé
nejvetsi potizi ve firme je tok informaci od vedeni k zaméstnanciim. Ackoli je nutné fici,
ze nadfizeni a podfizeni maji mezi sebou velmi dobry vztah. Z vyhodnoceni dotaznikli u
zaméstnancu je patrné, Ze komunikace zde neprobiha zcela efektivné. Hypotézu ¢islo 1
je tedy mozné zamitnout. Zameéstnanci poukazuji na to, Ze komunikace je problém a méla
by se zefektivnit. Hypotézu cislo 2 je mozné potvrdit, nebot’” zaméstnanci vykazuji
pomérné vysokou produktivitu v praci. Jsou proto motivovani, ackoli je mozné dale
posilovat jejich motivaci. Zaméstnanci si pieji byt vice informovani a zlepsit celkovou
komunikaci v podniku. Z toho divodu jako navrh na zlepSeni, je mozné navrhnout novy

interni komunikacni plan. V tuto chvili bylo zji$téno, ze zamé&stnanci upiednostiiuji
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zejména komunikaci pomoci emailu a také osobni komunikaci. Z této zjisténé skutenosti

bude také navrh komunikaéniho planu ve firm¢ vychazet.

Z vysledkt prizkumu je patrné, ze zaméstnanci nejvice poukazuji na Spatny informacéni
tok mezi jednotlivymi oddélenimi a na tok informaci ze shora dola. Ackoli maji se svymi
nadfizenymi velmi dobry vztah. Hlavnim ndvrhem na zlepSeni by proto mél byt
komunika¢ni plan zejména pro interni komunikaci v podniku. V ramci externi
komunikace Vv tuto chvili Amazon nevyviji v Ceské republice komunikaéni kanaly
s potencialnimi klienty. Spoléha zejména na mezinarodni znacku a na marketing s nim
spojeny. V ramci interni komunikace je mozné vyuzit mnoha virtudlnich tymovych
programu a aplikaci. V ramci tohoto programu by kazdé odd¢leni vkladalo body ze svych
jednani a prace, na které v tuto chvili pracuje. Soucasné by zde mohl byt prostor pro
tvofeni pracovniho planu na kazdy tyden. Dilezitd je vSak moZnost zaznamenavani
vystupli ze schiizi. V ramci tohoto programu by také zaméstnanci mohli vkladat
problémy, ukoly a pfipominky pro své spolupracovniky. Timto zptisobem by se vytvofil
vnitini kandl zaloZzeny na informovani, pldnovani si tkold, time management, rychla

komunikace v ptipadé problémi atd.

Dale by se zavedla pravidelna mésicni setkdni v rdmci kazdého oddéleni. Nasledné také
pravidelnd setkani v ramci celé firmy, kterych by se zucastnili vedouci jednotlivych
oddé€leni. V ramci tohoto setkdni v jednotlivych divizich by se informovalo o tom, kdo co
za cely mésic vykonal, na ¢em pracovala atd. Mohlo by se zde pracovat na ptipadnych
problémech, které se fesily, jakym zplisobem se tyto problémy vyftesily a co je zptisobilo.
Jednalo by se o ptipadové studie. Z kazdé takovéto schlizky by se nasledné mél vyhotovit
zapis, ktery by byl umistén do virtudlniho programu tak, aby kazdy zaméstnanec se

k nému mohl vratit, pfipadné zjistit, co se v jakém oddéleni fesi.

Aby se upevnila firemni kultura a zaméstnanci si posilovali vztahy mezi sebou, ale také
se svymi vedoucimi. Je moZzné minimalné kazdé dva mésice potadat celofiremni akci.
V ramci této akce je mozné naplanovat teambuilding ¢i dalsi seSlosti za ucelem posileni
firemni kultury. Zaméstnanci se mohou zucastnit adrenalinovych akci, her atd. Tyto akce
se mohou spojit s oslavou narozenin zaméstnanci Tento aspekt, je ve firmeé velmi

dalezity. Narozeninové vecirky nebo akce velmi posiluji firemni kulturu.
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Zameéstnanci se také Casto zmifovali, Ze jsou obc¢as pii praci ruSeni. Doporuc¢enim pro
vedouci a manazery by tedy bylo zjisténi, co pfesn€ zaméstnance od prace odvadi. Miize
to byt naptiklad sdileni kancelaii zaméstnanci s rozdilnymi potiebami atd. Dale je tieba
zajistit, aby byli zaméstnanci ve firm¢ motivovani. Motivace je diilezitym aspektem, ktery
zvysuje jejich efektivitu. Cilem by mélo byt zvyseni zejména vnitinich faktort motivace.
Tedy nejen finan¢ni odmény, ale vedouci by u svych zaméstnanci méli mit snahu 0
dosazeni jejich seberealizace v praci. Pro zvySeni motivace je mozné doporuceni
kou¢ovani. Vzhledem k tomu, Ze firma je v Ceské republice teprve ve svych pocatcich,
je mozné se zamértit na vzdélani vedoucich oddé€leni v koucinku. Sami vedouci by se tedy
starali o své zaméstnanci a podporovali jejich motivaci. Vzdy zdvisi na moznostech
kazdého vedouciho, nicméné je mozné doporucit schazeni se s jednotlivymi zaméstnanci
alespon jednou za dva mésice na individualni meeting. V ramci tohoto meetingu by se
vedouci méli zaméfit na stanoveni cilti u svych zaméstnancti na dalsi obdobi. Soucasné
by mélo dojit k vyhodnoceni cilti za obdobi minulé. Pro stanoveni cild je mozné vyuzivat
metodu kladeni otazek takovym zplisobem, aby sdm zaméstnanec pfisel na to, ceho chce
dosdhnout a kam sméfuje. Soucasné je nutné vedouci Skolit prostfednictvim rliznych

seminart, jakym zpisobem koucovat své zaméstnance.

Déle je mozné vytvofit v ramci kazdého oddéleni anonymni hodnoceni mezi zaméstnanci.
Je mozné do virtudlniho programu nahrat dotaznik pro kazdého zaméstnance, v rdmci
kterého, ho budou kolegové anonymné hodnotit. Timto zplsobem dany zaméstnanec
zjisti, jak se na ngj divaji ostatni, jaké kvality v ném vidi a naopak, pokud se jim zda jako
konfliktni typ atd. Dilezita je zde pravé anonymita. Tento typ hodnoceni je moZzné vyuzit
zejména ve firm¢, kde jsou dobré vnitini vztahy mezi zaméstnanci. V ramci dotazniku

bylo zjisténo, ze ve firm¢ panuji dobré vztahy. Zejména vzhledem k mladému kolektivu.

Pti aplikaci vySe uvedenych navrhii by se mél zlepsit informacni tok v podniku. Hlavnim
je zejména virtualni program, ktery by nesl hlavni informac¢ni proud. Vzhledem k tomu,
7ze Amazon nabizi pomérné velké mnozstvi finan¢nich a jinych benefitd tento navrh se
zaméfil zejména na posileni vnitini motivace zaméstnancii. Z dotaznikového Setfeni také
plyne, Ze zamé&stnanci preferuji osobni kontakt pfi komunikaci a email. Z toho divodu
byla navrZena mési¢ni setkdvani v ramci oddé€leni a také se svymi vedoucimi. Klasicky

email by pak nahradil virtualni program, kde by navic bylo vse prehledné.
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ZAVER

Tato bakalafska prace se zabyvala tématem firemni kultury a komunikaci ve vybrané
firmé Amazon. Jejim hlavnim cilem bylo vytvofeni literdrni reSerSe na téma firemni
kultury, motivace, hodnoceni a komunikace ve vybrané organizaci. Na zakladé tohoto
cile prace predstavuje ucelenou literarni reSerSi na dané téma, ktera je nasledné
aplikovana v praktické c¢asti, na zakladé pouzitych metod sbéru dat, analyzy,

dotaznikového Setfeni a syntézy.

Dilg¢im cilem této prace byla analyza firemni kultury v Amazonu Ceska republika a také
Vv hlavnim sidle této spolecnosti ve Spojenych statech. Bylo zjisténo, Ze firemni kultura
je pomérné specificka a zalozena na pevnych pravidlech, kterd jsou mnohdy pokladana
za prili§ pfisnd. Zejména je tomu tak v hlavnim sidle Amazonu ve Spojenych statech
americkych. Na druhou stranu pravé tato firemni kultura miize mit vyznamny podil na
ispésnosti této spoleénosti ve svété. Do Ceské republiky se firma rozsifila pomémé
nedavno, proto se zde také nestacila vytvorit klasicka firemni kultura. Prace analyzuje
zejména systém odmeén zaméstnanct ve firme. Nasledné v rdmci dotaznikového Setieni
analyzuje vnitini komunikaci ve firm¢ a motivaci zaméstnancu. Prvni kladena hypotéza
se zabyvala otazkou efektivni komunikace ve firmé. Tato hypotéza byla zamitnuta
v disledku nespokojenosti zaméstnancli s informovanim zejména na zékladé oteviené
otazky zabyvajici se pravé komunikaci. Druhd hypotéza nasledné analyzovala motivaci
zameéstnancl. Tato hypotéza byla potvrzena, ackoli je mozné zlepsit napiiklad rusici

aspekty pfi praci.

Pti vyhodnocovani dotaznikli bylo zjiSténo, Ze firma mé problémy s tokem informaci
uvnitt podniku. Z toho divodu je v zavéru prace prezentovan navrh na zlepSeni interni
komunikace v podniku. Tento navrh fes$i problém firemniho toku informaci
prostiednictvim virtudlniho prostfedi pro komunikaci zaméstnanc. Dale se také
zamé&fuje na rozvijeni firemni kultury ve firmé prostiednictvim potadani rliznych
motivacnich akci a v neposledni fad¢ se jedna o navrh na kou€ovani zaméstnanct od
vedoucich. Cile této prace byly splnény, stanovené hypotézy vyhodnoceny a nasledné byl

také prezentovan navrh na zlepSeni.
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Priloha A - Dotaznik

Vazena pani, vazeny pane,

Tento dotaznik zkouma troven firemni kultury a komunikace ve firmé Amazon. Ve firmé

zpracovavam bakalaiskou préci na téma Firemni kultura a firemni komunikace.

Vyplnénim dotazniku mizete pfispét ke zlepSeni podminek ve Vasem podniku. Proto bych Vs

chtéla poprosit o spolupraci. Vyplnéni tohoto dotazniku by nemélo trvat vice nez 5 minut.

Deékuji!
1. Jste:

e Muz

e Zena

2. Do jaké veékové skupiny se fadite?
e Do 30 let
e 31-45
e 46avice

3. Jak dlouho pracujete ve spole¢nosti Amazon?
e Méné nez 2 roky
o 2-—4roky
e Savicelet

4. V ptipad¢ problému vite, na koho se muizete obratit?

e Ano
e Ne
e Mozna

5. Komunikuje s Vami Vas nadfizeny v dostate¢né mife?

e Ano
e Ne
e Nevim

6. Mate dostate¢né informace o tom, co se aktudlné¢ v podniku déje?
e Ano
e Ne



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Mate dobr¢ vztahy se svymi nadfizenymi?
e Ano
e Ne

Jaky komunikacni kanal Vam v ramci firmy vyhovuje nejlépe?

e Telefon
e Email
e (Osobni

Jste spokojeny/a s praci, kterou vykonavate?
e Ano
e Ne
e Nevim

Znate cile Vasi firmy?
e Ano
e Ne

Jak byste ohodnotil/a produktivitu své prace?
e Nizka
e Primérna
e Vysoka

Jste spokojeny/a s pracovnim prostfedim?
e Ano
e Ne
e Nevim

Je néco, co by mohlo zlepsit efektivitu Vasi prace?

Jste pii praci nécim ruSen/a?

e Ano
e Ne
e Obcas

Mate néjaké dalsi komentate k danému tématu?

Dé&kuji za vyplnéni!
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