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Anotace
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se souvislosti motivacnich faktord, které ptisobi na jeji zaméstnance.

V teoretické ¢asti jsou také uvedeny metody komunikace pti obchodnim jednani
s vazbou na typologii zakaznika.

V empirické Casti je provedena na zdklad¢ dotaznikového Setfeni analyza
soucCasného stavu a urovné komunikace ve farmaceutické spolecnosti. Dle vysledkt této
analyzy je navrzen projekt pro zlepSeni komunikace v této spolecnosti na zakladé

nedostatk, které byly vyhodnoceny v dotaznikovém Setieni.
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The Bachelor thesis deals with communication in the organization
of its problems, pitfalls and also its forms. At the same time, there are the basic facts
about human communication skills as well as the specifics of communication
in the organization, the context of motivational factors that affect its employees.

In the theoretical part are the methods of communication in business
negotiations with a link to the typology of the customer.

In the empirical part is made on the basis of survey analysis of the current status
and level of communication in a pharmaceutical company. According to the results
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on the basis of the deficiencies that were assessed in the survey.
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UVOD

Bakalaiska prace pojednava o dulezitosti ovladani dovednosti komunikace
Vv organizaci, jelikoz v pracovnim prostfedi ubyva pracovnich mist, kde je potieba
introvertll a naopak pfibyva pozadavkii na osobnosti extrovertni, zvlasté pak oplyvajici
komunika¢nimi schopnosti. Na vysoce konkuren¢nim poli, jaké je dnes, je pro kazdého
obchodnika velmi tézké se uplatnit a kazdy se chce nééim od konkurence odlisit. Pro
organizaci jsou nastrojem odliSeni se nejen jeji produkty, které zakaznikim nabizi, ale
také tym zaméstnanct, ktefi jejim jménem denné se zakazniky jednaji.

Prvni kapitola je vénovana komunikaci, jeji historii, druhiim a ciliim. PfestoZe na
téma komunikace bylo jiz napsano nékolik knih a je to pravdépodobné nejrozsitené;si
téma na poli psychologie viibec, i tato prace je tomuto tématu ¢asteéné vénovana,
a proto se v prvni kapitole ¢tenat obecné seznamuje s aspekty komunikace.

Druha kapitola se zabyva konkrétni problematikou komunikace v organizaci.
Seznamuje Ctenafe s organizacemi obecné, jeji strukturou a jejimi znaky. Dale je zde
uveden pojem interni komunikace a jeji problémy, druhy komunikace v organizaci.
Na pracovisti stejné jako kdekoli jinde, kde jsou spolu lidé v kazdodennim styku, hrozi
vznik konfliktd, proto se zde uvadi také jejich nejCast&jsi pticiny. Tato kapitola
pojednava také o dilezitosti firemni kultury, etickém kodexu a také o mezilidskych
vztazich, které se na pracovisti utvareji.

Tteti kapitola ptiblizuje metody komunikace, které se pouZzivaji pfi obchodnim
jednani, osvétluje pojem manaZer a komunikaci pro manazera typickou. Pro Uispé$né
uzavieni obchodu je velmi dulezit¢é umét odhadnout osobnost zakaznika, s kterym
jedname, proto je zde uvedena typologie zdkaznika, jeji znalost prodejci pii jeho praci
pomahd. Déle se zde uvadi metody Skolicich programli pro zaméstnance, které
spole¢nosti vyuzivaji jako néstroj svého rozvoje.

Ctvrta kapitola pojednava o motivaci jako o kliGovém faktoru k dosazeni cilt
v organizaci, o dulezitosti individualni motivace kazdého zaméstnance, o typech

motivacniho plisobeni a o faktorech, které ji ovliviuji.



Na teoretickou Céast této prace navazuje Cast praktickd, kterd je vymezena
Vv kapitolach pét az devét. Pata kapitola je vénovana farmaceutické spolec¢nosti Bayer
S. 1. 0., jeji struktufe, $kolicim programiim a etickému kodexu. Sesta kapitola seznamuje
Ctenafe s obecnymi nalezitostmi vyzkumu, jeho cilem a metodou, ktera byla pouzita.
V sedmé a osmé kapitole jsou interpretovana a shrnuta data, kterd jsou vysledkem
dotaznikového Setfeni. Devata kapitola pojedndva o projektu zlepSeni komunikace
ve spolecnosti Bayer, ktery je zaméfen na konkrétni nedostatky, které byly

vyhodnoceny v dotaznikovém Setieni.
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1 KOMUNIKACE A JEJi CLENENI

1.1 Komunikace

Pojem komunikace pochazi z latinského slova communicare. A Muizeme
ho chapat jako vymeénu informaci, sdéleni mezi lidmi, ale téz mezi Zivocichy. Socialni,
tedy mezilidskou komunikaci bychom mohli také definovat: ,, Komunikace je prenos
informace pomoci znakového systéemu, uskutecnovany mezi lidmi nebo pomoci
technicko-organizacnich prostredki. © (Musil, 2010, s. 11).

Komunikace je chapana jako podminka osobniho ristu a vyvoje. Hlavnimi
¢initeli v komunika¢nim procesu jsou komunikétor, ktery sd€luje informaci ¢i myslenku
a komunikant (pfijemce) ji pfijima, nasloucha. Obsah sdéleni, a to co fikame, se nazyva
komuniké. A v posledni fad¢ je komunikaéni kanal, ktery pfendsi informaci a mtize byt
ruzn¢ dlouhy a velky.

Potfadi, ve kterém se odehravd komunikace, je nasledovné: komunikétor,
formulace komuniké, komunikaéni kanal, komunikant, sd€leni obsahu komuniké
komunikantem. Dale nasleduje reakce komunikanta a to uz se komunikant stava
komunikatorem. Takto probiha celd komunikace az do jejiho ukonceni.

Dal$i z mnoha definic komunikace zni: ,, Komunikace je procesem, ktery
se odehrava mezi zdrojem (komunikatorem) a prijemcem (komunikantem) jako vysilani
a prijimani vzkazu. DuleZité je také to, kdy dochazi ke sdéleni, zda ma aktudlni
informacni hodnotu z hlediska soucasné situace. A neméné dulezité je, s jakym efektem
komunikujeme. “ (Jitincova, 2010, s. 35).

Zakladni jednotkou komunikace je fe€, kterd je nejcastéjSim zplsobem
vyjadrovani. Nezdlezi vSak jen na tom co fikdme, ale také jakym zpisobem to fikdme
a na stylu naSeho projevu. V kazdé situaci bychom se méli snaZit zvolit vhodny zptisob
komunikace, napt. ton hlasu, hlasitost, dliraz, zietelnost, aj. ovliviiuji cely nas projev.
Predpokladem Uspé€$né komunikace je znalost komunika¢nich dovednosti. Mezi tyto
dovednosti patii napt. aktivni naslouchdni, empatie, technika kladeni otdzek

a neverbalni komunikace.
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Pokud mame dar empati¢nosti, naslouchame a v§imame si toho, koho méame
pted sebou, pravé pomoci empatie mizeme nase jednani, komunikaci pfizptsobit tomu
druhému. S tim je spojena osobnost komunikanta. Z nékoho vyzafuje charisma
a cloveka to pfiméje naslouchat a premyslet o slovech, které fika a nékdo naopak piisobi
nepiesveédCiveé. Pii komunikaci mizeme poznat, jestli se jednd naptiklad o Clovéka
uspésného, sebevédomého nebo v jaké je ndladé a v jakém citovém stavu se nachdazi.

Komunikace je zkratka alfou a omegou v lidském zivot¢.

1.2  Historie komunikace

Clovek, ktery je sam, nemé potfebu mluvit, dorozumivat se. Kdyz se setka
S druhym ¢lovékem, tato potfeba se méni. Najednou ve styku s druhym ¢lovékem pociti
pottebu mluvit ¢i komunikovat, jakkoliv, a tak vznikla fe¢ a dorozumivani se jazykem.
Vzdyt €lovek je ve své podstaté tvor spoleCensky. Socidlni komunikace, mezilidska
komunikace zéavisi téz na spoleCenské Cinnosti, zavisi na vzajemném pusobeni a téz
na spolecenskych vztazich.

Komunikace neni jen vyména informaci, ale je to ivzdjemnd interakce lidi
a patii mezi zakladni dovednosti ¢lovéka. Cim lépe &lovék tuto dovednost ovlada, tim
je vétsinou v Zivoteé Uspésngjsi a pravem se muzeme domnivat, ze pouzivanim jazyka
a fe€1 mizeme ovlivnit mysleni a postoje druhych lidi.

Lidska fec je nejdokonalejsi dorozumivaci prostiedek, ktery slouzi k dorozumeéni
dvou a vice lidi, k dorozuméni Clovéka s Clovékem, zkratka slouzi k mezilidské
komunikaci. Lidé totiZ maji potiebu komunikace a komunikuji, uz jakmile se narodi.
Komunikace neni jen rozhovor, ale miZzeme se dorozumivat i pomoci gest, mimiky,
postoju aj. coz nam mnohdy povi vice, nez samotna fec.

Vznik feci se v procesu vyvoje ¢lovéka tadi vedle pocatkli samotného polidsténi
lidoopti (hominizaci). V té dob¢, kdy €lovek zacal pouzivat zadni nohy, napfimovala
se mu postava, vyvijela se ruka, palec, zvétSovala se mozkova ¢ast hlavy, dochazelo

k sapientaci, neboli k rozvoji mozku, mysleni, aj. vznikla fe¢, jako nastroj komunikace.
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Za komunikaci se také povazuje pismo, malby, kmenova tetovani a mizeme
se domnivat, ze pravé malby v jeskynich v dobach pravéku byly komunikaénim
prostiedkem pralidi, ktefi si tak ptedavali informace napt. o ulovku, misté tlovku,
pouzitych zbrani, apod. Za pocatky lidské komunikace se miize povazovat napft. tanec,
kterym si rody sdélovaly rizné pocity a emoce.

Piestoze zrod pisma prosel dlouhou cestou, zaznamy o pismu se datuji k roku
4000 let pred Kristem, a psané¢ dokumenty jiz 1500-1000 let pied Kristem. Za pficinu
muzeme povazovat ekonomické, kulturni, socidlni a politické potifeby. Na pismu
je vzrusujici to, Ze je mySlenka uchovana napii¢ doby a pro budouci generace lidstva.

Ze snahy o napodobu pisma, ziskani dokumentt ve vice vydani vznikl o nékolik
tisicileti pozdgji tisk, ktery se, avsak v dokonalejsi formé, uplatiiuje dodnes. Cim
se lidstvo stavalo vyspélejSim, rostly i pozadavky na komunikaci a s tim je spojena
mobilni komunikace, vznik internetu, pocitacii, notebookt, ipadl, apod. Jist¢ nejsme
U konce téchto vynalezl, protoze vyvoj jde stale dopfedu a pozadavky na komunikaci
V dnesni dobé€ se jedna informace béhem chvile mliZze dostat k nékolika tisiciim lidi, coZ
je vyhodou a samoziejmé& 1 nevyhodou nasi dokonalejsi techniky.

Zatimco v pocatcich lidstva si komunikace vystacila s malbami v jeskyni,
pismem, tiskem, tancem, divadlem, neverbalni komunikaci, dnes si kazdodenni realitu
neumime piedstavit bez mobilniho telefonu, internetu atd. a to jak v osobnim tak

V pracovnim Zivote.
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1.3 Zakladni proces komunikace

Komunikacni proces vzdy probihd podle ur¢it¢tho komunika¢niho modelu, kdy
na zacatku je vzdy vznik sdéleni.

., Motivem vzniku sdeleni je rozhodnuti odesilatele, Ze sdéleni je treba odeslat.
Podneétit k tomuto rozhodnuti miize byt cela rada a zavisi na osobé odesilatele,
prostredi, reSené problematice, ditvodech rozhodnuti, cilech sdéleni, nezbytnosti, formé
a casové narocnosti i nutnosti zpetné vazby atp.“ (Vymétal, 2008, s. 30)

Naslednég, co si odesilatel promysli obsah sdéleni, dochazi k zakédovani sdéleni
od myslenky do systematické fady symbolu, ktera vyjadiuje smysl toho, co chce sdélit.
Zde je velmi dulezité, aby sdéleni bylo spravné, stru¢né a zietelné, proto aby byl zndm
smysl a vyznam toho, co chce odesilatel sd¢lit.

Vymétal také uvadi zékladni pravidla, kterd by méla byt pii kodovani
dodrzovana: Jasné definovany zamér, konkrétnost sdéleni, srozumitelnost podani,
srozumitelnost jazyka, ddvkovani, jednoznacnost sdéleni, otevienost komunikace, forma
komunikace, verifikace sdéleni.

Po zakddovani sdéleni si odesilatel zvoli volbu komunikaéniho média, neboli
komunika¢niho kanalu, cestu jakou bude sdéleni pfedano. To miiZze byt z o¢i do oci,
telefonicky, pisemné, za pomoci informacnich a komunikacnich technologii, apod.
Kazd¢é sdéleni je nasledné doprovdzeno komunikaénim Sumem, ktery narusuje,

zkresluje komunikaéni proces.

Typy komunikaéniho Sumu jsou:
o fyzické (hluk v okoli, Sum pocitace, aj.),
o fyziologické (vada zraku, sluchu, vyslovnosti, pocit hladu, aj.),
e psychologicke (pfedpojatost, klamné tisudky o odesilateli, uzavienost, aj.),

e sémantické (odlisné jazyky, slang, Zargon, aj.).
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Nasledné jiz prechézi sdéleni od odesilatele k piijemci a ten sdéleni dekoduje.
Aby bylo sdéleni spravné dekdédovano, mél by piijemce aktivné naslouchat, mit zajem
0 vysilané sd¢€leni, akceptovat odesilatele, mit snahu pochopit odesilatele, neboli
empatii a verifikovat sdéleni, neboli ovéfit si spravnost a piesnost sdéleni. Déale dochazi
k poskytovani zpétné vazby, za coz je povazovana reakce piijemce na sdéleni a tim

se cely komunika¢ni model opét opakuje od svého zacatku. (Vymétal, 2008, s. 30 — 35)

Obrazek 1: Schéma komunika¢niho modelu

Odesilatel Pfenos (Sum) Piijemce
Vznik Zakédovani Volba Piijem Formovani
P sdéleni > sdéleni » komunikacniho » adekodovani > zpétné —>

média sdéleni vazby

\ 4

Zpétna vazba

Zdroj: VYMETAL, J. Privodce uspésnou komunikaci, 2008, s. 30
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1.4 Druhy komunikace

V mnoha ptipadech si mozna ani neuvédomujeme, Ze komunikujeme. Tim, jak
se oblékame, vyrazem ve tvaii, postojem, ale i jizda v automobilu podminéna
dopravnim znackdm je taktéz soucasti komunikace. V dorozumivani se neni
predpokladem styk tvafi v tvar neboli face to face, osobni styk a dokonce ani znalost

jazyka, feci toho s kym komunikujeme, protoze komunikovat se dd mnoha zpusoby.

RozliSujeme komunikaci:
e piimou,

e nepiimou.

Pfima komunikace (interpersondlni) je pravé ta komunikace tvari v tvar
a komunikujici jsou u ni vzdy pfitomni.

K nepfimé komunikaci dochazi, kdyz spolu lidé nekomunikuji ptimo,
ale za pomoci tzv. média, coz muze byt napi. telefon, potistény papir, korespondence,
televize, apod. tedy komunikuji ptes ,,néco®, pomoci ,,né¢eho*.

Komunikovat mizeme také verbalné (slovné) a neverbalné. VétSinou se tyto dvé
formy propojuji, jsou pouzivany soucasn¢, protoze neverbdlni projevy komunikace
¢lovéku pomadhaji dodat vahu slovim, které ftika, dat daraz, dodat dramati¢nost

a presvédcivost.

Verbalni komunikace — ,, Verbalni komunikace je takovd, jejiz znakovy systém

«

je zaloZen na slovech. Veskera ostatni komunikace, u niz tomu tak neni, je neverbalni.*
(Musil, 2010, s. 20)

Dale také Musil (2010, s. 20) uvadi, ze komunikace nejsou jen pronesena
a slySena slova, nybrz také samoziejmé pismo a to vcetné Braillova, dale znakovani
neslysicich a dalsi se slovem spojené zpisoby komunikace.

Jednou ze zajimavosti verbalni komunikace je, Ze neni stejnd pro Zenské

a muzské pohlavi, naopak jsou v ni znacné rozdily, které jsou zaptic¢inény rozdilnymi

rolemi v zivoté obou pohlavi.
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., Zena miize za den pri komunikaci vyslovit 6-8 tisic slov, kromé toho pouZije
jeste az 2 tisice zvukui, 8-10 tisic gest, mimickych vyrazii, pohybu hlavy a jinych signalii
tela, celkem tedy kolem 20 tisic ,,slov*. Naproti tomu muzi, i kdyz maji lepsi slovni
zasobu, ji méné pouzivaji a v komunikaci prilis nevynikaji. Muz uZije za den jen
2- 4 tisice slov 1-2 tisice zvukil a pouze 2-3 tisice signalii. Jeho denni ,,vykon“ ¢ini tedy

priblizne 7 tisic ,,slov*”, coz je tretina ,, vvkonu* Zeny. “ (Vymétal, 2008, s. 42)

Neverbalni komunikace — hlavnim znakem neverbalni komunikace neboli ,.feci
téla“ je mimoslovni vyjadreni, komunikace beze slov. Mehrabian uvadi, ze neverbalni
komunikace tvoti 93% obsahu sd¢leni a pouze 7 % tvofti slozka verbalni. (In: Jifincova,

2010, s. 95).

Neverbalni komunikace ma tyto projevy:

1) Gestika — pohyby téla, pohybové symboly, znaky, gesta pouzivané pfi
komunikaci, napf. gesta typu palec nahoru, usmériiujici a ftidici signaly,
ptikyvnuti, apod.

2) Mimika — vyrazy tvafe, odrazi vnitini psychicky stav ¢lovéka vice nez ostatni
formy neverbalnich signalti, patii sem napt. zvednuti oboci, ismév, semknuti rtd
pii hnévu, apod.

3) Zrakova komunikace — pohledy oc¢i, v§imame si toho, jak dlouho se divame,
kam se divame napf. pfi vefejném projevu, rozsifenych nebo zuZenych zornicek,
apod.

4) Proxemika — vyraz kontaktu, napf. prostorova blizkost ¢i vzdalenost mize
vypovidat o vztahu mezi jedinci

5) Haptika — doteky, nejspis nejprimitivnéjsi forma neverbalni komunikace,
vyjadifuji podporu, ocenéni, naklonnost, sexudlni zijem ale mohou mit
I agresivni formu

6) Posturika — télesny postoj, drzeni téla, napt. sklonéna hlava pfi studu nebo
pokofe, vzpfimena hlava a vypnuty hrudnik jako dikaz sebevédomi, apod.

7) Kinezika — pohyby téla nebo nekterych jeho asti v prostoru a ¢ase, napf. chiize

svého pfitele, apod.
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Pfesto je Casto vyznam této komunikace podcenovan. Pfitom pravé neverbalni
komunikace nam vypovida pravdu o slovech, které nam dotyény tika. Casto se stava,
ze v rozhovoru s druhym nam ,,néco nesedi na tom, co nam fika, se nam zda néco
divného. Muze to byt prave tim, ze jeho ,,ieC téla“ je v rozporu s jeho slovnim obsahem
a doty¢ny nam bud’ netika pravdu, nebo neni o sdéleni presvédcen.

., Neverbalni komunikace je nejpuvodnéjsim zpiisobem socialniho chovani.
Neverbalni sdéleni je ndzorné, smyslove vnimatelné a vyjadiuje emocionalni stav,
na rozdil od verbalniho sdéleni neni pojmové a abstraktni. Neverbadlni komunikace
muze verbalni v urcitych pripadech zcela nahradit, miize ji zvyraznit, odporovat ji nebo
ménit jeji vyznam. ** (Jitincova, 2010, s. 95)

Neverbalni projevy ¢loveka jsou pii komunikaci vétSinou pouzivany soucasné,
a pokud chceme byt v komunikaci Gspé$ni, meli bychom se naucit tyto projevy nejen
ovladat ale také rozpoznévat, ¢asto nam mohou pomoci ubirat se spravnym smeérem,
nendsilné ovlivnit toho, s kym komunikujeme, protoze kazdy jeden signdl ma svij

vyznam a na néco poukazuje.

1.5 Cile komunikace

Vse, co sdélujeme, sdélujeme z urcitych ditvodii, mame pottebu druhému nebo
skupiné€ néco fici. Zalezi pak pouze na nas, jakou formou naSe sdéleni poddme a podle
toho mizeme cekat bud’ pfiznivou, neptfiznivou anebo zadnou odpoveéd’. Pokud vSak
doptedu zname cil své komunikace, miiZzeme se na ni pfipravit a celou komunikaci tak
ovlivnit v nd§ prospéch. Zvlasté pifi obchodnich jednani je tato pfiprava moZzna
az klicem celé takové schiizky, a nejen pfi pracovnich setkéani, ale i v osobnim zivoté
nam uvédomeni si cile svého jednani miize pomoc vést rozhovor k takovému zéavéru,
jaky pottebujeme.

Jak uvadi Jitincova (2010, s. 21), kliCovym faktorem uspésné komunikace
je vytvoreni vzajemné dobrého vztahu mezi t€émi, co komunikuji a to fadi mezi dilezité
cile komunikace. Cile délime na obecné, specifické, informativni, formativni,
teoretické, adaptacéni, anticipacni, praktické.

Obecné cile rozvijeji védomosti, dovednosti a z obecnych cilt vychazeji pak cile

specifické. Informativni cile se zamétuji na ucebni latky, které potiebujeme pro dany
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ukol. Pamét, vuli a Gsudek rozvijeji cile formativni a vytvafenim systému védomosti
se zabyvaji cile teoretické. Adaptace znamend pfizpisobeni se urCitym podminkdm,
adaptacni cile se tedy pfizptisobuji podminkam, které se vyskytuji.

Ptipravé na budoucnost se vénuji cile anticipacni a praktické cile se zabyvaji
rozvijenim postoju, navykl, dovednosti a znalosti. Podle obecnosti se cile dale déli na
celkové, dil¢i, etapové a konkrétni a podle miry naseho ztotoznéni se s nimi, na cile
vnéjSi a vnitini. Zalezi také na délce planovaného obdobi, a proto se daji cile dale
rozdélovat na kratkodobé, strednédobé a dlouhodobé.

Cile se daji délit mnoha dalSimi zpasoby, ale takové déleni zlstava pouze
V roving teoretické, protoze v redlném zivoté si obvykle nevybirame pouze jeden takovy
cil, nybrz se tyto cile prolinaji a navzajem spolu souvisi, ale pfi kazdém vyjednavéani,
jednéni, jak uvadi Khelerova (2006, s. 45), je dobré stanovit si maximalni mozny cil
(¢eho bychom chtéli dosahnout), ale také cil minimalni (¢eho urcité dosdhnout musime).
Dulezitou roli v komunikaénim procesu hraje také empatie a naslouchani, které
ovliviiuje Gspésnost naseho jednani.

., V odborné literature se uvadi, Ze poslouchani se na procesu komunikace podili
ze 45 az 53 %. Uspésnd komunikace predpoklidd zviddnuti techniky poslouchdni,
aktivniho naslouchani a kladeni otazek. Veétsina lidi povazuje schopnost poslouchat
za normalni a béznou véc, kterou se neni treba ucit, ani se v ni zdokonalovat. Odhaduje
se vSak, ze az 80 % lidi poslouchat neumi!“ (Vymétal, 2008, s. 46)

Pfi jednani s lidmi je dllezité znat nejen divody, pro¢ s nimi jedname, ale také
co bychom tim chtéli dosdhnout a jak by mél vlastné¢ dobry zavér rozhovoru pro nas
vypadat. K tomu ndm pomize pravé ujasnéni si spravného cile, ale také aktivni
naslouchani béhem celého rozhovoru, vciténi se do druhého, snazit se vytvofit béhem
rozhovoru pifjemnou atmosféru, kterd obéma strandm pomtize dojit praveé k tizenému

cili.
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2  KOMUNIKACE V ORGANIZACI

Na pocatku kazdého lidského Cinu je komunikace, od ni se dale odviji, jestli si
lidé spolu budou rozumét, stanou se prateli, zalozi rodinu, zda ve sluzbach dostanou to,
co pozaduji, a zda obchod, ktery uzaviraji, bude pro né uspésny ¢i ne. Také v organizaci
vSe zacind a kon¢i komunikaci, ¢asto S ni souvisi, zda jsou zaméstnanci spokojeni, zda
vibec védi, co se od nich oc¢ekava a jakym zpiisobem maji pracovat. Proto je velmi
dalezité a zadouci, aby se jednotliva odd€leni v organizaci dokdzala pochopit.

Vyznam komunikace v organizaci je nepopiratelné dulezity, nejen z hlediska
efektivity prace a prosperity organizace, ale i z hlediska internich vztahti na pracovisti

nebot’ komunikace je také zdkladem firemni kultury.

2.1  Organizace a jeji struktura

Organizace stejné jako dalsi jina odvétvi a spolecenstvi prodélali velké zmény
Vv pribchu let, vyvijeli se, ménili a spolu s nimi i jejich teorie a znaky. V pocatcich
vznikaly organizace zaméfené na prumysl, poté organizace, které poskytuji sluzby
ataké vznikaly organizace spravni. Zvedala se kvantitativni 1 kvalitativni uroven
a to prineslo vétsi zdjem spolecnosti o organizace jako takové a postupné se zaclenili
do kazdodenniho Zivota jednotlivce.

Stikar a kolektiv (2003, s. 138) uvadi dva smysly organizace, ekonomicky
a socidlni. Ekonomicky se zabyva naklady organizace, vyuziti ptilezitosti, potfebami
trhu arozdéleni praci podle schopnosti a pozadavkll pracovnikii. Socialni smysl se
vénuje otazkam socidlnich potieb, jejich uspokojovanim, vytvarenim potieb novych,
V socidlnim uceni a interakcich.

Rozdélovani odpovednosti, autority a ptikazli a povinnosti, vytvareni struktury
organizace, neboli rozdélovani organizace patii mezi zdkladni povinnosti, které
by kazda organizace méla mit nastavené stejné jako hierarchické usporadani pozic
ve spolecnosti. Na tom zavisi efektivni plnéni jejich cilli, ale rovnéz i fungovani celé
takové organizace.

., Organizacni struktura (znama také jako usporadani organizace) je jednou
Z nekolika klicovych promennych, které ovliviiuji vykon organizace a postoje a chovani

zamestnancu. ©“ (Brooks, 2002, s. 158)
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Kazdy zaméstnanec by mél védét na koho se, s jakym problémem ¢i informaci
ve své spolecnosti ma obratit. Prave to je zdkladem struktury, ve které kazdy zaujima
urcitou pozici, ze které plynou jeho povinnosti a tkoly. Na vrcholu takové struktury
je vzdy prezident nebo vykonny feditel, ktery nese odpovédnost za celou organizaci.
Déle se organizace také vétSinou déli na oddéleni, useky, divize, dle funkei, které
jednotlivé oddéleni zastava a plni.

Hlavni znaky spolecné pro vSechny organizace jsou: centralizace, diferenciace,
integrace, specializace, formalizace, rozsah fizeni a byrokracie. Centralizace mize byt
vyhodou pro fidici slozky spole¢nosti v tom, Ze maji piehled a kontrolu o veskerém déni
ve firmé, stoji zejména u téméi kazdého rozhodovani, to vSak mize byt i nevyhodou
V tom, ze za téchto podminek niz$i management nevynikne, jeho mySlenky a ndzory
stoji v pozadi a vlastné jen Cini a vykonava rozhodnuti shora, bez vlastnich pravomoci.

Mira diferenciace spolecnosti zalezi na velikosti podniku, vétsi spolecnosti
byvaji hodné¢ diferenciované, zejména podle pravomoci, specializaci, orientaci
na hodnoty a cili spole¢nosti.

Mensi organizace nemaji potiebu se tolik rozliSovat, délit. Integrace neboli
sjednoceni, ve spolecnosti sdruzuje rizné urovné pozic anebo néktera oddeleni maji
spolecné urcité prvky. Specializace se tyka zvlastnosti pozic, které pracovnici zaujimaji,
a ti se vétsinou soustiedi pouze na konkrétni cil a ne praci jako celek.

Formalizace zahrnuje pokyny, navody, pravidla a postupy pro zaméstnance,
ktery by pak mél védét v kazdé situaci, na koho se mé obratit nebo co ma d¢lat, tyka
se to vSak 1 rutinnich situaci, kter¢ maji zaméstnanci jiz zazité. Rozsah fizeni by se mél
tykat pouze malé skupiny zaméstnanctli, aby nenastal zmatek, zvlasté proto, Ze rozsah
fizeni se tykd podavani zprav fediteli. Byrokracie v kontextu struktury organizace
se snazi o jasné vymezeni pravidel, smérnic a zadkontli pro zaméstnance.

»Organizace jsou tedy, stejné jako jiné formy socialni integrace, socialnim
konstruktem. Realné nejsou soubory osob a vztahy mezi nimi, realny je clovek, ktery
realitu svoji cinnosti konstruuje. Organizace je tvorena redlnymi aktéry;, mad svoje
,Sidlo”, adresu, vetsinou sviij majetek, vytvari realné produkty hmotného

¢i nehmotného charakteru, ale sama o sobé neni.“ (Novotna, 2008, s. 24)
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2.2 Komunikaéni procesy uvniti organizace

Jednim z klicovych faktorti fungovani uspésné organizace a spokojenosti jejich
zaméstnancl je komunikace. Zvlasté interni komunikace je jednim z nejdualezitéjSich
bodul, protoze nemala ¢ast problémi a nedostatkll v organizaci je zapfi¢inéna prave
nedostate¢nou ¢i zadnou komunikaci pravé mezi zaméstnanci a manazery.

Interni komunikace by méla slouzit zaméstnancim k vyméné informaci, které
potfebuji, odliSuje Cleny organizace od neclenti, informuje zaméstnance a manazery
0 cilech organizace a jejich plnéni, pfesvédCuje zaméstnance a manazery o cilech
V organizaci a zpusobech, jak jich dosdhnout, podnécuje zaméstnance a manazery
ke stavu oteviené mysli, tj. hledani novych feseni a postupt.

Jednim z problémi komunikace ve spolecnosti miize byt strach. Zaméstnanci
se muzou obavat napt. komunikace s vedenim, sdélenim nevyhovujicich podminek pro
pracovni ¢innost, pozadanim o nové pracovni prostiedky, tak se Casto stava,
Ze zamé&stnanci ze strachu o své pracovni misto nebo z obavy konfliktu radéji mlci
a pracuji tak napt. v nevyhovujicich podminkach a jsou tak demotivovani a jejich prace
je nebavi.

To muze byt velka prekdzka pro podani dobrého a ocekavaného pracovniho
vykonu. Tomu by se méla kazda spole¢nost vyvarovat, nakonec v pfijemné a oteviené
atmosféfe zaméstnanci podavaji jiné vykony, lepsi neZ v atmosféfe nevyhovujici. Proto
je dilezité snazit se v zaméstnancich vytvofit pocit divéry, z pozice manazera jednat
se svymi podfizenymi se vstficnosti, zaujmout pozitivni postoj a urcit¢ ovladat
komunika¢ni dovednosti.

V kazdé organizaci mize ¢asem dojit ke zm&nam, at’ uz to jsou zmény velké
¢i malé, vétSinou nebyvaji ze stran zaméstnancl vitané, zvlasté pokud se jich pfimo
tykaji. Nikomu se nechce meénit, to co uz zna na co je zvykly a pravé v této situaci

je schopnost interni komunikace nadmiru dulezita.
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Vymétal (2008, s. 264 — 265) rozlisuje nékolik typti komunikace, v rAmci organizace:

Komunikaci sestupnou, ktera je komunikaci nadiizeného k podiizenému, shora
dolti. Ma formu pisemnou ¢i ustni v podobé oficidlnich dokumentti, pracovnich
instrukci, manudll, prohlaseni, zapist z porad, intranetu, apod.

Vzestupna komunikace je opakem komunikace sestupné, jsou to tedy sd€leni
podiizeného k nadfizenému. Dochazi k ni béhem porad, schizi, konferenci,
apod.

Horizontalni komunikace probihd mezi zaméstnanci, ktefi jsou na stejné
urovni, jsou v jednom tymu nebo jsou kazdy v jiné divizi, oddéleni, ale maji
stejnou pozici. Tato komunikace byva neformalni, spontanni, ptesto je dilezita
pro efektivni fungovani organizace.

Diagonalni komunikace nefesi postaveni zaméstnance ve struktufe organizace,
je to komunikace, kterd probihda vSemi sméry a slouzi k rychlému sdéleni

informaci, setkdme se s ni napt. na konferencich a ve vzdélavacich programech.

Obrazek 2: Typy komunikace v ramci organizace

Zdroj: autorka prace, vzor: Efektivni komunikace v organizaci. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z:
http://uem.vscht.cz/sites/default/files/adresar-predmetu/l.tema_efektivni_komunikace v_organizaci.docx



http://www.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fuem.vscht.cz%2Fsites%2Fdefault%2Ffiles%2Fadresar-predmetu%2F1.tema_-efektivni_komunikace_v_organizaci.docx&h=9AQEFiyJV

Daile rozliSujeme také komunikaci:
e formélni,

e neformalni.

Formélni komunikaci vyuzivame napt. k informovani zaméstnanct
0 fungovani, cilech a o zptisobu chodu organizace. Diky tomu se zaméstnanec citi jako
soucast organizace, celku a dodava mu pocit sounalezitosti, pocit vlastni dtlezitosti pro
fungovani firmy. Zaméstnanec je aktivni, podava vyssi vykon a je loajalni vici své
organizaci.

Neformalni komunikace je komunikace uvolnénéj$i nezli komunikace
formalni, ale pfesto je stejné dulezitd. Je to zplsob dorozumivani se bez pravidel, fadu
bez Z4adnych narokii. Pro zaméstnance piedstavuje uvolnéni, odpocinek, zibavu
| zpestieni, patii sem také famy, drby, pomluvy a poplasné zpravy. Existenci této
komunikaci neovlivnime, ale tim, ze zaméstnance dopfedu seznamime s plany, fakty
apod. ¢aste¢n¢ zabranime vzniku napt. poplasnych zprav.

Dale se v organizaci setkavame s komunikaci verbalni a pisemnou, kdy
verbalni komunikace pfevladd nad pisemnou. Pisemna forma mé vSak vyhodu v tom,
Ze po sobé zanechava ,,dikazy“, nemizeme tak zpochybnit ,kdo a co fekl“ a proto
je jeji existence pravé v organizaci neméné dilezita. (Vymeétal, 2008, s. 264-265)

V dnesni dobé jsou oblibenym prostfedkem komunikace ve firmach také
technické prostiedky. Komunikujeme spolu navzijem pomoci mobilnich telefont,
emaild, faxii, apod. a mizeme byt radi, ze tyto prostiedky mame k dispozici, protoze
nam umoziuji rychlej$i zptisob dorozumivani se, Setii ndm cas. A Cas jsou penize,
zvlasté pak v organizacich.

Ne vzdy se stava, Ze se ztotoziujeme s nazory, piikazy, ukoly, které v ramci své
prace dostavdme a mnohdy musime vykonat. V této chvili mlze nastat situace, kdy
na zaklad¢ odliSnych postojii se mizeme dostat do konfliktu. Prib¢h a feSeni konflikti
pak hlavné zalezi na osobnostech jejich aktérli, na mife empatie, asertivité, vstficnosti,
na ochot& uzavirat kompromisy, na ustupcich a na respektovani se navzdjem. Zalezi
také na tom, jak je diivod vzniklého konfliktu pro jednotlivé ucastniky dilezity a také
V jakém pracovnim vztahu k sob¢ aktéfi jsou, protoze napt. ve vztahu nadfizeny -

podiizeny se nakonec ptirozené oc¢ekava ustupek podiizeného.
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Khelerova mezi nejcastéjsi pfi¢iny konfliktd fadi €as, zvlaste¢ jeho nedostatek,
kdy ¢loveék muze byt tlacen do rozhodnuti ,,tady a ted* bez moznosti si své rozhodnuti
dostate¢né promyslet. ZkuSenosti, zvlasté pak ty predchozi, které nas mnohdy mohou
limitovat. Dezinformace, ego, muze zapfi¢init vahavost, nedivéru, anebo piechnané
postoje. Nedostateény trénink, ktery brani ucastnikovi konfliktu napt. v rozpoznani
potieb toho druhého, vciténi se do jeho situace, apod. Castou pii¢inou konfliktd byva
také precitlivélost, kdy je ¢lovek pfili§ vztahovacny, neumi odlisit vytky, pfipominky
pouze jako pracovni, nybrz si je vztahuje ke své osobg.

Vymétal potvrzuje vyznamnou a rozhodujici pozici komunikace zvlasté
V pracovnim procesu, kdy jejim prostfednictvim motivuji zaméstnanci, vysvétluji
se rizné ukoly, fesi se problémy, urcuji cile, apod.: ,,V odborné i manazerské literature
se casto setkdavame s konstatovanim, Ze pro uspéch v zameéstnani je rozhodujici z 60 %
to, jaké lidi zname, z 30 % jaky dojem dokazeme vzbudit a pouze z 10 % to, jak dobri
Ve své prdci skutecné jsme, co umime, jaké je nase individudalni know-how. | v tak
specializovaném oboru jako je technika spociva 85 % osobniho tispéchu v uméni jednat

s lidmi a pouze 15 % ve znalostech!* (Vymétal, 2008, s. 27)

Komunikace je pfedevSim dovednost a je velmi dualezité, zvlaste pak
V organizaci, umét ovladat tii zakladni pilife komunikace, a to uméni mluvit, sdélovat,
uméni naslouchat a uméni micet. Kotrba uvadi ptiklad, kdy manaZer neumi ovladat
tyto pilife, rad poslouchd sam sebe, a na poradé pak mluvi o jednom téma minuty
a minuty, pii¢emz zdrzuje sebe 1 své kolegy. (Kotrba, 2009, s. 14)

Kotrba (2009, s. 18 — 19) taktéz uvadi, ze vztahy mezi zaméstnanci jsou
ovlivilovany manaZerskou a vnitropodnikovou komunikaci, a ze kazdy konkrétni

komunikacni proces mé v organizaci svijj cil a zasahuje do urcité oblasti.
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Mezi nejcastéjsi priciny konflikt na pracovisti fadi Sheppard (in Kotrba, 2009, s. 69):

jeden pracovnik si stézuje na praci druhého,

dva pracovnici se prou o vyklad n¢jakého pravidla nebo pracovniho piedpisu,
pracovnik si stézuje, Ze jsou na n¢j kladeny ptiliSné naroky a pozadavky,
pracovnik si stézuje na n¢jakou formu diskriminace,

na pracovisti jsou neshody tykajici se odménovanti,

pracovnik si stézuje, ze jiny pracovnik mu zasahuje do vykonu jeho prace
¢i pravomocit,

stiznosti na nedodrzeni dohody ¢i smlouvy,

pracovnik obviniuje druhého z necestnosti, zI¢ viile.

Konfliktim se nelze vzdy vyhnout ani v osobnim zivoté, ani na pracovisti,

da se vSak naucit se je feSit a zvladat. Pravé na pracovisti se ocekdva a je vhodné

zachovat si v piipadé vzniklého konflikt chladnou hlavu, zdravy nadhled a jednat

S druhymi na Grovni.

Obrazek 3: Vyvoj konfliktu

eskalace

stret, vrchol konfliktu

zklidnéni

postkonfliktni stav

spoustéce

Zdroj:

KOTRBA, J. U¢ebnice manazerské komunikace a dovednosti, 2009, s. 67
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2.3  Firemni kultura

Stejné jako kultura narodu, je firemni kultura v kazdé organizaci jind, ma jiné
hodnoty, pravidla, piedpisy, postoje a normy a zptsoby jednani. Pfi vzniku kazdé
organizace by se tato pravidla a postoje méla urit, pomaha to zaméstnancim
V integraci ve firemnim prostfedi. Zaméstnanec vi, jaky zptisob komunikace se ocekava
ve spolecnosti, kde pracuje, ale také jakym zptisobem ma napf. jednat s klienty.

Na manazerskych pozicich dopada tloha firemni kultury vice, manazer by si m¢l
uvédomit, zvIasteé pti jednani se zédkazniky, to jak vystupuje, aby jednal vzdy takovym
zpusobem, ktery je pro spolecnost zadouci. Jedna jejim jménem a na tom zavisi i to, jak
klienti spole¢nost jako celek vnimaji. Vystupujeme ne za sebe, ale za spolecnost, kde
pracujeme a cokoli udélame Spatné, mize spole¢nost na dlouhou dobu poskodit.

Rozdilnou firemni kulturu ma také spole¢nost mensiho typu, nezli spole¢nost
s mnoha zaméstnanci, divizemi, oddélenimi, apod. V mensi spole¢nosti je vétsi prostor
pro jeji utvafeni, ve smyslu toho, Ze zaméstnanci se mezi sebou vétSinou lépe znaji,
je zde vice pfilezitosti do jejiho zasahovani.

Jestlize vstoupite do jakékoli firmy, prvni véc, se kterou se setkdte, je jeji
kultura — zpiisob, jak jsou lidé obleceni, jak jeden s druhym hovori, a dokonce i to, jak
jsou usporadany kancelare. Avsak i ty firmy, které se vyznacuji silnou organizacni
strukturou, o jejim vytvareni prilis nepremysleji. “ (Kotler, 1998, s. 71-72)

S pojmem firemni kultura souvisi také eticky kodex. Ma podobu dokumentu
a oficialn€ pojednava o hodnotach, norméch, zptisobech jednani, tzv. ,,co se smi a co se
nesmi* v dané organizaci. Mize byt bud’ spoleny pro povolani obecné, napf. novinafi,
pravnici, lékafi, atd., anebo ma kazda organizace sviij vlastni eticky kodex.

Eticky kodex je stejny pro vSechny zaméstnance t€¢ dané urcité spolecnosti bez
rozdilu na jejich postaveni. Kazdy zaméstnanec by se mél s etickym kodexem své firmy
seznamit a jednat v souladu s nim. Témata, kterd jsou obvykle zahrnuta v etickém
kodexu, jsou napft. pfijimani uplatki nebo darti, chovani zaméstnancli na pracovisti,

zpusob podnikani, aj.
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2.4  Mezilidské vztahy v organizaci v ramci komunikace

Jakozto v kazdodennim Zivoté bezprostfedné vznikaji mezi lidmi riizné vztahy,
neni tomu jinak v organizaci, kde jsou tyto vztahy mezi lidmi, zaméstnanci velmi
dalezité, jelikoz maji vliv na pracovni vykon, atmosféru, ve které zaméstnanci pracuji
a to se odrazi i v prostiedi mimo organizaci, na jeji klienty. Vznikaji zde urcité vztahy
mezi zaméstnanci, které jsou nezbytné pro vykon prace a miizou také pouze zlstat
na rovin¢ pracovni, nebo se tyto vztahy mizou stat pevnéjSimi a z kolegt se tak Casem
stanou pratelé i v osobnim Zivoté, mimo pracoviste.

Nakoneény (2005, s. 89) tyto vztahy na pracovisti rozliSuje na formalni
(sluzebni) a neformalni (osobni), kdy formalni vznikaji na zdklad€ pracovnich ukolu a
neformdlni vznikaji spontanné v rdmci jedné organizace a pravé tyto vztahy maji vliv
na organizac¢ni klima a kulturu, spokojenost zaméstnancti, pracovni motivaci, pracovni
rust neboli kariéru zaméstnanct ale i na vykony jednotlivce ¢i skupin.

Vztahy mezi jedinci v organizaci jsou také ovlivnény napt. druhem préce, kterou
zaméstnanci vykonavaji, protoZze administrativni pracovnici pracujici v jedné kancelari
spolu maji jiné pftilezitosti jednat, komunikovat, nezli zaméstnanci napi. v tovarnach,
ktefi svou praci vykondvaji individualné u pracovnich linek a musi se neustale
soustiedit na svou pracovni ¢innost a vztahy s ostatnimi utvafeji pouze o prestavkach.

Dale jsou tyto vztahy ovlivilovany pracovnimi pozicemi. Jednim
z nejdulezitéjSich vztahll na pracovisti je vztah nadfizeny — podfizeny, kdy je tento
vztah zvlast’ dilezity pro podfizeného, protoze mimo jiné na tomto vztahu Casto zavisi
pracovni spokojenost zamé&stnance.

., Vztahy mezi nadiizenymi a podrizenymi jsou nerovné, formdlni, orientované
na pracovni ukoly a mohou byt vice ¢i méné pratelské a kooperativni, nebo naopak.
(Nakonec¢ny, 2005, s. 103).

Udrzovani takového vztahu je pak narocnéjsi a Casto zdleZzi na tom, jak
nadfizeny umi vést ¢i fidit své zaméstnance, zda neni pfili§ autoritativni nebo naopak
prili§ familiarni. Vztahy mezi zaméstnanci, ktefi jsou na stejné pozici, jsou uvolnénéjsi,
pfirozen€j$i zaméstnanci spolu navzajem citi, Casto feSi stejné problémy, ale také
si navzajem mohou byt konkurenty, napt. v situaci, kdy usiluji o vyssi pozici a tim

se z nich mohou stat soupeti, coz ma samoziejmé vliv i na jejich vztahy.
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Mezilidské vztahy v rdmci jedné organizace jsou také zavislé na Cetnosti styku,
osobniho kontaktu zaméstnancii, kdy jsou organizace, kde se zaméstnanci vidaji denné
a vztahy jsou tak formovany kazdy den a organizace, které své zaméstnance maji hlavné
v terénu a jsou rozdéleni do tymi, odd€leni a jejich prace je pak spise individudlniho
charakteru a s ostatnimi kolegy se vidaji spiSe sporadicky, tudiz jsou jejich vztahy spiSe
formalniho typu.

Vztahy na pracoviSti by se méli zabyvat hlavné manazeti, zaméstnanci
na vedoucich pozicich a méli by usilovat o jejich budovani v pozitivnim slova smyslu,
protoze v neptatelském prostiedi a nepfijemné atmosfétre nikdo pracovat nechce. Navic
tyto vztahy maji vliv na pracovni vykony v tom smyslu, ze ¢im jsou vztahy pevné&jsi,
daveérnéjsi, oteviendjsi, tim jsou zaméstnanci a jejich manazeti spokojenéjsi a podavaji
lepsi pracovni vysledky tieba i nad rdmec toho, co se od nich oc¢ekava.

Ochotu komunikovat mezi sebou, podnécovat navzajem své napady, pfichazet
na nové myslenky, napady, poméhat si budou mit spiSe zaméstnanci s dobrymi vztahy
nezli ti co mezi sebou ,,val¢i*“ a v konecném dusledku se urovenn vztaht, které jsou
navazané v organizaci, projevi i na obchodnich partnerech této organizace, protoze pfi
jednani s nimi se mohou vyskytnout situace, pii kterych potfebujeme pomoc nékoho

dalsiho ze své firmy.
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3 METODY KOMUNIKACE
PRI OBCHODNIM JEDNANI

., Manager, resp. Management, neni jen realizator vyssich prikazii a dohliZitel
nad dodrzovanim predpisii. Kritériem jeho relativne svobodné ridici ¢innosti je néjaky
vwSsi cil, napr. zisk organizace. Da se také Fici, Zze manager je vedouci pracovnik,
rozhodujici samostatné s velkymi pravomocemi. Manager je profesiondl v oblasti 7izeni
organizaci a firem, kterého zaméstnava zrizovatel organizace nebo majitel firmy. "

(Handlit, 1998, s. 8)

3.1 ManaZerska komunikace

., Manazeri jsou hrdiny nasi doby, tak jako kdysi byvali vladari ¢i rebelové. Také
na né pisobi jako droga sny o vitezstvi, bohatstvi, moci a obdivu. Také oni proZivaji
velké pribéhy. “ (Vosoba, 2008, s. 9)

V kazdé organizaci byva pozice nazvana manazer, kterd je jednim z vedoucich
pozici a at’ uz se jedna o napt. produktového manaZera, area manaZera, sales manazera
spolecné témto pozicim je, Ze maji za ukol ur€itym zplsobem vést lidi, své podtizené,
a podporovat, dohlizet, pomahat jim k dosazeni napt. prodejnich vysledkim.

Handlii (1998, s. 8-9) uvadi, ze manazeti mohou mit v riznych organizacich
personalistika, vedeni, kontrolovani a koordinace. Dale také uvadi, Ze manazer je také
zodpové&dny za praci podiizenych, efektivnost ¢innosti a za zavadéni inovaci.

Avsak vysoka pozice, manaZerska pozice, v organizaci, kde ¢loveék pracuje, jesté
neznamend, ze stejné vysoko dokaze vést své podiizené, neboli 1 manazer by se mé¢l
neustdle rozvijet, naslouchat svym podfizenym, vzdélavat v oblastech vedeni lidi,
komunikace, asertivity, apod. a je velky rozdil mezi fizenim a vedenim lidi.

., Vildcovstvi je inspirativnéjsi a zahrnuje emociondlnéjsi pristup, nez je tomu
u rizent. “ (Brooks, 2003, s. 135)

Rizeni ma Gasto podobu piikazii, organizovani, kontroly, apod., kdezto aby
Clovék mohl lidi vést, mél by je znat, védét ,jak na né* a zajimat se o ne¢.
Na manaZerské pozici ma dalezitou ulohu také divéra, kdy zaméstnanec nema obavy

Z komunikace se svym nadfizenym a vi, Zze se na n¢j muze obratit i kdyz néfemu
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nerozumi nebo potiebuje néjaké informace a naopak manazer vi, Ze mize svym lidem
vétit, kdyz jim napt. zaddva k plnéni rizné tkoly. Manazer by proto mél umét lidi vést,
motivovat je a umét pracovat s kazdym svym podiizenym zvlast na zakladé jeho
individualit a rozvijet v ném kladné, Zadouci schopnosti a umét pracovat s tim, v cem
je Clovek slabsi, zaostava.

Manazer je za svij tym, za své podiizené také zodpovédny, musi odiivodiovat
jejich neuspéchy a hledat feSeni, jak je preménit v uspéchy, nejen proto by mél také
umét vyhledavat a vSimat si dobrych obchodnich pftilezitosti a vyuzivat je, soustfedit
se na Cinnosti, které maji smysl a jsou pfinosné a umét tyto ¢innosti rozpoznat od téch,
které jsou zbytecné. Nese také odpovédnost za ,,rozpolozeni svého tymu v tom smyslu,
Ze mohou nastat nepiijemné situace ve firmé, a pravé manazer by nemél pfenaSet tyto
pocity na své podiizené a naopak by se je m¢l snazit uklidnit.

Ale ,,zadny uceny z nebe nespadl“ a to stejné plati i pro manazery. Dobry
manazer se dobrym manaZzerem stava v prub&hu casu, postupné ziskava zkusenosti,
mozna déla 1 chyby a uci se, tak jako jini zaméstnanci na jinych pozici, proto by mél
kazdy manaZer mit i ur¢itou davku pokory.

., Skutecné dobry vedouci umi priznat i své slabé stranky. Nikdo neni dokonaly,
nikdo nemiuize vynikat ve vSem. Podstatné ale je byt uprimny sam k sobé a umét si své
slabiny priznat. Podstatou uspéchu pak je obklopit se takovymi spolupracovniky, kteri
vynikaji pravé tam, kde ma manazer slabé stranky, oprit se o né a delegovat
na né prislusné ukoly. “ (Khelerova, 2006, s. 5)

Clovék v pozici manaZera ¢as od ¢asu muze fesit i konflikty, které mohou
Vv kazdém tymu nastat. Jeho Ukolem je snazit se samoziejmé tyto svary napravit, hledat
ty spravna feSeni a pfi¢iny toho kterého svaru. Muze se to zdat samoziejmé,
ale je znamo, Zze jsou lidé, ktefi se fidi podle hesla ,nejlepsi obranou je utek*
a ti samoziejmé& mohou zastavat i tyto pozice a pied problémy se schovavat nebo d¢lat,
ze je ,,nevidi®.

., Ukolem manazera je mimo jiné i organizovat spolecnou cinnost lidi ve firmé
av jeho zajmu je, aby vsichni spolu kooperovali co nejlépe. Klicem k tomu

je i manazerova dovednost efektivni komunikace. *“ (Jitincova, 2010, s. 11)
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Manazerska pozice je velmi naroc¢na, nese tihu a odpovédnost za plnéni cilt
firmy, u které pracuje a zaroven je zodpovédny i za tym lidi, které vede, koucuje.
K tomu vSemu casto stoji ,,mezi dvéma biehy* v tom smyslu, ze na jednom jsou jeho
podfizeni, ktefi na n¢j maji urcité pozadavky, pohledavky a na bfehu druhém je vedeni,
vyS$$i management, ktery na n€j ma naroky stejné i vyssi. Manazer by proto mél byt také

¢lovékem odolnym, pozitivnim a mél by umét zvladat stres a stresové situace.

3.2 Typologie zakaznika

V obchodé¢, marketingu se vSe Casto to¢i pouze okolo prodeje. Prodej produktii
firmy obvykle Zivi celou spolecnost, je jejim pilifem. Oblibenym néstrojem prodeje
byva piimy prodej zprosttedkovany pies prodejce, ktery je v kazdodennim kontaktu
se zakazniky.

Takovy obchodni zéstupce, jak se fika pozici prodejce, mize mit bud’ zdkazniky
stale, ptidélené, které v urcitych intervalech navstévuje a prodéva jim bud’ piimo, nebo
Snimi uzavird objednavky, apod., ale samoziejmé také nemusi mit Zadnou stalou
klientelu, nybrz si svou klientelu denné shani. V prvnim ptipad€, tedy kdyzZ ma
obchodni zastupce stalou klientelu, rychlejSimu a uspéSnému prodeji, napomaha
vlastnost, um, odhadnout své zékazniky, védét co potiebuji, umét v nich pocit potieby
potiebam.

Kotler a Armstrong (2004, s. 34) uvadi, ze rozhodujici divod, pro¢ si zakaznik
vybere ten ¢i onen vyrobek, sluzbu je hodnota, kterou jim pfinese.

,,Hodnota pro zdakaznika predstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zdkaznik
ziska z viastnictvi a uzivani prislusného vyrobku, a naklady, které musi vynaloZit na to,

aby si dany vyrobek ¢i sluzbu opatril. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 34)

K tomu, aby prodejce umél své zakazniky zaradit, existuje typologie osobnosti,
kterda mu v tom poméha. Khelerova uvadi deset typl osobnosti.

e 1. typ — zakaznik, ktery béhem rozhovoru ma zkriZené paZe nam tim dava
najevo nepfistupnost a nedivéru. S timto zakaznikem neni snadné obchodovat,
nejedna se s nim lehce a je velmi tézké s nim vibec n&jaky kontakt navézat,
k tomu, aby se to prodejci povedlo, je potieba zaptsobit na jeho ego, davat mu

najevo, ze vime, Ze on vi vse nejlépe a nechat ho pii tom.
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2. typ — zatrpkli a nespokojeni zakaznici nebyvaji zékaznici, ktefi by pftilis
utraceli. Koupi si od prodejce vétSinou ten nejlevnéjsi produkt, ktery se tyka
uspokojovani zakladnich potieb.

3. typ — zékaznici, z kterych na prvni pohled vyzatuje luxus a lezérnost, radi
utraceji penize za véci, produkty, které¢ vyjadiuji jejich spolecenské postaveni,
i kdyz tyto vyrobky casto ani nepouZzivaji. Je pro né dulezitd prestiz a uznani,
aproto pii prodeji slySi na jména ostatnich vlivnych lidi, které tyto vyrobky
vlastni.

4. typ — zadkaznik, ktery ma také rad luxus a kvalitu, ale od zékaznika tietiho
typu se lisi tim, Ze si kupuje znackové vyrobky prave, kvili jejich kvalité. Zalezi
mu také na dokonalosti a mozna 1 originalité a ve vyrobcich, o které se uchazi,
se vyzna.

5. typ — ¢lovek, kterému taktéz zalezi na kvalité a je ochotny za ni zaplatit,
ale do jisté miry je konzervativni a nepodléha modnim trendim. Komunikace
S nim neni zrovna jednoduchd, udrzuje si od lidi odstup a v poptedi stoji hlavné
jeho nazor.

6. typ — zékaznici, ktefi plisobi nedbale, spiSe jako bohémové ¢i intelektualové
maji vétSinou jiné hodnoty, nez zakaznici zminéni vyse. Jednani s obchodniky
jim neni pfijemné a ocekavaji ,,rychlé vytizeni®, pokud tedy nekupuji vyrobek,
ktery je ptedmétem jejich zajmu, pak vystupuji profesionalné.

7. typ — clovek, ktery ma rad praktické véci a ktery chce ,,hodné muziky
za malo penéz* a na co nejdelsi dobu.

8. typ — emancipovand, mlada a uspéSna zakaznice, které nechybi sebevédomi
ani inteligence, ktera vi, co chce a s velkymi obtiZzemi se presvédcuje ke koupi
jiného zboZi, ale slysi na originalitu, netradi¢nost, kvalitu a znacku.

9. typ — pokud obchodnik u této zakaznice dobie odhadne jeji cenovou
kategorii, lehce ji presvédc¢i ke koupi, a protoZe je komunikativni, neni to ani
tézké. Této zdkaznici jde o modni zbozi, které nemusi byt kvalitni, ale hlavné
musi byt ,,in*.

10. typ — srde¢ni a optimisti¢ti zakaznici, ktefi si chtéji své penize uzit nebo
si za né poridit néco, co pro né¢ bude mit dostate¢nou hodnotu. Za vidinu kvality,

zaruky a servisu jsou ochotni zaplatit i vysS§i obnos penéz.
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K uspésnému uzavieni jakéhokoli obchodu je dobré znat, védét ,.koho mame
pred sebou* a podle toho pak s nim také jednat. Usp&sny prodejce by mél ale také védét,
ze Skatulkovani svych zakaznikli ithned po prvnim setkani s nimi, nemusi byt vzdy
spravné. Je tiecba brat v Givahu i moznost emocionalniho rozladéni, nalady, ale i to,
ze zakaznik miize byt zrovna ovlivnén néjakou situaci, ve které se nachazi a to by mél

brat v zfetel a dat si ¢as se zafazenim svych klientd napt. do druhého, tietiho setkani.

3.3 Skolici programy pro zaméstnance

Je zndmo, ze zadny uceny z nebe nespadl a z potieby vzdélavaci, konkurence
schopnosti, a protoze trh se neustdle méni a vyviji, zaméstnanci prochéazeji riznymi
Skolicimi programy. Nezdlezi, kterou pozici ve firm¢ zastavaji, protoze rizné typy
Skoleni existuji a jsou zddouci téméf pro vSechny firemni pozice. V dnesni dob¢ si skoro
kazda firma jiz uvédomuje dulezitost vzdélanych, proskolenych zaméstnanct a tak
ruzné Skolici programy byvaji oblibenym ndastrojem k rozvoji zaméstnancu, i kdyz
to stoji firmu nemalé finanéni prostfedky, vedeni vi, Ze se jim tato investice vyplati,
protoze dobte proskoleny obchodnik spole¢nosti piinese pak lepsi, vyssi prodeje.

Skoleni zprostiedkovavaji bud’ externi, firmou najaté, agentury, coz byva asi
nejobvyklejsi piipad, anebo mlze mit firma svého vlastniho trenéra, kterého si takto
proskolila. Tak ¢i tak Skoleni byva pod vedenim trenéra, kouce, mentora, apod.,
Cloveéka, ktery vzdélavaci program, kurz, vede a ma za tukol pfipravit zaméstnance
po teoreticke 1 praktické strance.

Bartdk (2007, s. 133) déli metody rozvoje zaméstnanci podle mista, kde
se zaméstnanec vzdelava, a to na pracoviSti a mimo pracovisté. Na pracovisti se jedna
0 metody: instrukce pifi vykonu prace, coaching, mentoring, counselling, asistovani,
povéfeni ukolem, rotace prace, pracovni porady. Mimo pracovisté se jedna o metody
Vv podobé prednaSek, demonstrovéani, ptipadové studie, workshop, brainstorming,
simulace, hrani roli, Assessment Centres, Teambuilding, Development Centre,

Outdoorové aktivity.
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4 MOTIVACE

o1 kdyz je motivace klicovym faktorem individualniho, skupinového
| organizacniho usili, vedou se debaty o tom, jak ji vlastné definovat. V nejsirsim smyslu
motivace zahrnuje individualni usili, vytrvalost a wrcité zaméreni tohoto usili.
Jednoduseji receno, motivace je viile k vykonu. *“ (Brooks, 2003, s. 42)

Kazdy ¢loveék vétSinu svého zivota chodi do prace hlavné proto, aby se uzivil,
sebe a svou rodinu, aby mohl jet na dovolenou a koupit si nové auto a mit krasny dim,
ale tyto divody vétSinou jesté nestaci k tomu, aby podéval dobré pracovni vykony
a chtél byt v tom, co déla dobry.

Motivace je dulezitym faktorem k dosazeni cilt, ale zalezi taktéz i na tom, jestli
pracovnik ma také osobni predpoklady k tomu, aby cil mohl splnit, jestli pro ného neni
ptili§ tézky a také zalezi na prostiedcich spolecnosti, které mu k dosazeni poskytuje,
V opa¢ném piipad¢ by byl pracovnik spi§ demotivovany.

., Nekoho miize narocny ukol motivovat k podani vysokého vykonu, protoze
to je pro néj vnitini vyzva, jiného pracovnika naopak privede do stresu, protoze
se obdva, ze na nej nestaci. “ (Khelerova, 20006, s. 118)

Motivace je divod, divody pro¢ lidé pracuji a kazdy ¢lovék ma tyto divody
jiné, kazdy ma jiny Zebficek hodnot, nékomu zaleZi vice na pracovnim uznani neZli
na penézich, jinému zalezi na image firmy a jejim postaveni nebo na vidiné kariérniho
ristu a pro n€koho je silnym motivacnim faktorem uZ jen to, Ze praci vilbec ma. N&ékdy
vSak sta¢i pouze védomi, ze praci, kterou pracovnik déla, dela dobie, neboli zpétna

vazba od svého nadtizeného, pochvala.

Proto rozliSujeme motivaci vnitini a vngjsi.

Vnitini motivace zavisi na Clovéku samém, na jeho potfebach a hodnotach
a zalezi tedy 1 na manazerovi, nadiizeném, aby tyto hodnoty rozpoznal a umél své
podiizené motivovat.

Vnéjsi meotivaci pfi pracovnim vykonu pak poskytuje spiSe zaméstnavatel,
ato v podobé odmeény za vykon, povySeni pracovni pozice nebo naopak hrozbou ztraty

pracovniho mista, apod.
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S motivaci je spojen také pojem stimul, stimulace a motivator.

,Slovo stimulus pochazi z latiny a znamena piivodné pobidnout nebo bodec —
tedy ocell zakoncenou hiil, kterou se pohanéla zvirata a nutila je jit proti jejich vili
nebo prani. *“ (Adair, 2004, s. 19)

Adair (2004, s. 20) dale uvadi, ze stimul pohani k ¢inu a mize také zvysit zajem
¢1 nécim podnitit a donutit byt né¢im, co vas uspokoji nebo posili.

Pojem stimulace, pak Provaznik a Koméarkova definuji jako védomé a zamérné
psychické ovliviiovani cCinnosti druhého cClovéka. Stimul pak jako podnét, ktery
vyvolava zmény v motivaci jedince. Tyto podnéty, stimul, se rozliSuji na impulsy
a incentivy, pfi¢emz impuls je vnitini podnét a incentiv je podnét vnéjsi, ktery aktivuje
urcéity motiv.

,Impulsem ci incentivem miize byt v podstaté cokoli, ale pravé pouze miize,
tj. nemusi! Zda urcity podnét bude ¢i nebude stimulem, zdlezi — mj. — predevsim na tzv.
motivacni strukture konkrétniho cloveka.  (Provaznik, Komarkova, 2004, s. 26)

Rozlisujeme stimuly vnitini a vné&j$i, Mare§ (1997, s.24) déli stimuly jako
hmotné (mzda, vybaveni pracovisté, naturalie), nehmotné (¢as, volno, moralni hodnoty),
finan¢ni (cena, zisk, mzda, Uvér, aj.), nefinan¢ni (kvalita, zaru¢ni lhuata, reklama,
povést), pracovni (zafazeni, norma, ukol, aj.), mimopracovni (volny cas, bydleni,
Zivotni uroven), prospéSné (zajimava prace, sport, aj.) a Skodlivé (nikotin, alkohol,
drogy, aj.).

Adair (2004, s. 61-62) uvadi, ze za motivator, neboli podnét, hybatel lidského
jednani se da povazovat: uspéch, uznani, moznost riistu, povySeni, odpovédnost a prace
sama. Téchto Sest faktorii se da povazovat jako vyustujici do seberealizace nebo ristu

osobnosti.
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Motivaci zaméstnance ovlivituje n€kolik faktort, Khelerova (2006, s. 8) uvadi napf-.:

Vztahy na pracovisti — atmosféra, kterd na pracovisti panuje, dobré mezilidské
vztahy na ¢loveka pasobi 1épe, nezli soutézivost, Skodolibost, apod.

Osobnost manaZera a styl vedeni — pokud je sim manazer motivovany,
predava své pocity i dal na své podfizené, v nesnazich by se mél vzdy snazit
najit tu spravnou cestu, apod.

Cile — cil by mél byt redlny a dosazitelny a pro kazdého zaméstnance
individudlné stanoveny.

Napli prace — rutinni prace, kreativni prace, snaha o zlepseni prace.
Participace — nechat podilet se pracovniky na riznych tkolech spole¢né, aj.
Pravomoc a odpovédnost — rozhodovat a mit odpovédnost na danych tkolech.
Zpétna vazba — dulezitost pochval, uznani.

Informace — ptehled o tom, jak si firma stoji, o0 zménach, aj.

Socialni vyhody — napf. vyhodnd pracovni doba, prodlouzend dovolena,
sluZebni auto, sportovni aktivity hrazené firmou, apod.

Kariéra — moZznost pracovniho postupu.

Osobni rozvoj — vzdélavani zaméstnanct, potfeba seberealizace, riizné staze,
apod.

Systém odménovani a oceniovani — mzda jako vedlejsi stimulant motivace
zameéstnancu.

Image firmy — dobré jméno spole¢nosti, dobré postaveni na trhu a jeji povést
u klienti.

Podnikova kultura — spolecné hodnoty pracovnikl, styl vedeni, zpiisob
komunikace uvnitt firmy i mimo ni, esteticnost pracovniho prostfedi, technicka
vybavenost, aj.

Jistota pracovniho mista — regiondlné¢ odliSny faktor, ktery miiZze souviset

i s vékem zaméstnance, aktualni nezaméstnanosti.
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Pracovni motivace, osobni motivace, to vSe Zene lidstvo v zivoté¢ dal, posouva
hranice, je to vnitini stimulant ¢lovéka a divod, pro¢ véci, které dela, déla stale a nékdy
1 za obtiznych podminek. I bez motivace se da pracovat, ale ne-motivovany nebo
demotivovany pracovnik se nejspi§ zacne poohlizet po jiném misté, coZz by mohla byt
pro firmu ztrata, protoze tim nejdtlezitéj$im co firma ma, pro¢ dosahuje lepsich, jinych

vysledki nez jeji konkurence jsou také zaméstnanci.

Obrazek 4: Hierarchie lidskych poti‘eb — Maslowova pyramida

Potnby
sobevoallxac
nalézt sebenaplnenl

a realizovat
viastni potencial

Estetické potieby:

potfeby symetrie, fadu a krasy

\
Kognitivni potifeby: %
potreby védét, rozumét a zkoumat \

Potfeby uznani:

potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni, \\
ziskat souhlas a uznani

/ Potieby sounalezitosti a lasky:
potreby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

/ Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod.

Zdroj: VYSEKALOVA, J. Chovani zikaznika. 2011
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PRAKTICKA CAST

Ve vyzkumné casti této bakalarské prace se autorka této prace zamcfila
na komunikaci v organizaci Bayer s. r. 0., ktera ma své sidlo v Praze a kde je autorka

této prace sama zameéstnancem.

5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI
BAYER, S. R. O.

Spole¢nost Bayer byla zalozena roku 1863 v Némecku s centralou
v Leverkusenu. V roce 2013 si firmy Bayer pfipomenula 150 let od svého zalozeni.
V roce 2013 méla firma Bayer 281 pobocek po celém svéteé s vice, nez 110.000
zaméstnanci Ve fiskdlnim roce 2012 spole¢nost Bayer dosahla trzeb ve vysi 39,7 mld.
EUR. Kapitalové vydaje dosahly 1,9 mld. EUR, investice do vyzkumu a vyvoje €inily
3,0 mld. EUR.

Bayer je jedna z prednich, celosvétové pusobicich chemicko-farmaceutickych
spole¢nosti, jejiz hlavni kompetence spadaji do oblasti zdravotni péce, zemédé€lstvi
a high-tech materialti. Jakozto firma zaloZena na inovacich, Bayer nastavuje trendy
Vv oblastech vyvoje a vyzkumu. Vyrobky a sluzby spole€nosti Bayer jsou vyvinuty tak,
aby byly ku prospéchu lidi a pomahaly zlepSovat kvalitu zivota. Zaroveni se skupina
Bayer podili na spoleCenském rozvoji prostiednictvim inovaci, riistu a zvySovani
vynosové sily. Bayer je zavazan dodrzovat zésady trvale udrzitelného rozvoje a plni roli
socialné a spolecensky odpovédného korporatniho subjektu.

Jednim z prvnich, dodnes pouzivanym, velmi Gsp&Snych vyrobenym produktem
firmy Bayer byl Aspirin, ktery na trh vstoupil 36 let po zalozeni spole¢nosti a dodnes
patii mezi nejznaméjSim léky této spolecnosti.

V roce 1913 Bayer rozSifuje své pusobeni 1 v zahrani¢i a jiz zaméstnava
10.000 zaméstnanct. V roce 1937 Otto Bayer vynalezl polyuretany a o 16 let pozdéji
byl v laboratofich Bayeru vyvinut Makrolon. Dale se spolecnost napi. podilela na
otevieni nejveétsi primyslové CistiCky odpadnich vod, vyvinula ucinnou latku

imidacloprid a doposud fuzovala spolec¢nosti Cooper Technicon, Tarrytown, N.Y.,
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Aventis CropScience, Roche Consumer Health a Schering AG. Roku 2004 jako prvni
soukromy subjekt firma Bayer podepsala dohodu o spolupraci s UNEP (United Nations
Enviromental Programme), mezinarodni itmluvu o ochran¢ ptirody.

Bayer je celosvétové ptisobici spolecnost, jejiz hlavni kompetence spadaji
do oblasti zdravotni péce, zemédelstvi a high-tech materialti. Jakozto firma zalozena
na inovacich, Bayer nastavuje trendy v oblastech vyvoje a vyzkumu. Vyrobky a sluzby
spolecnosti Bayer jsou vyvinuty tak, aby byly ku prospéchu lidi a pomahaly zlepSovat
kvalitu zivota. Zaroven se skupina Bayer podili na spoleCenském rozvoji
prostfednictvim inovaci, ristu a zvySovani vynosové sily. Bayer je zavazan dodrzovat
zasady trvale udrzitelného rozvoje a plni roli socidlné a spolecensky odpovédného
korporatniho subjektu.

Spole¢nost Bayer byla zalozena roku 1863 v Némecku s centralou
v Leverkusenu. Letos$ni rok 2013 ma vyro¢i 150 let od jejiho vzniku a k roku 2011
je zaznamenano 283 pobocek po celém svété s vice nez 111.000 zaméstnanci
a 36,5 mld. EUR ziskem v trzbach, 2,9 mld. EUR spole¢nost vydala za vyvoj a vyzkum
v roce 2011.

Bayer je jedna z nejvétSich farmaceutickych spole¢nosti ve svéte, jejimz hlavnim
zamétenim je vyzkum a vyvoj 1éCiv, zdravotni péce, ale plisobi také v oblasti vyzivy
a ochrany rostlin. Jejim prvnim, dodnes pouZivanym, vyrobenym produktem byl
Aspirin, ktery je asi nejzndméjSim lékem této spolecnosti, na trh vstoupil 36 let
po zaloZeni spolecnosti. Zajimavosti 1éku Aspirin je, Ze piestoze je celosvétoveé znamy,
na Ceském trhu byl doposud nejméné pouzivanym lékem ve své 1ékové skupiné.

Roku 1913 Bayer rozsifuje své piisobeni 1 v zahrani¢i a jiz zamé&stnava 10.000
zaméstnancl. V roce 1937 Otto Bayer vynalezl polyuretany a o 16 let pozdéji byl
Vv laboratofich Bayeru vyvinut Makrolon. Déle se spolecnost napt. podilela na otevieni
nejvetsi pramyslové CistiCky odpadnich vod, vyvinula G¢innou latku imidacloprid
a doposud skoupila spolecnosti Cooper Technicon, Tarrytown, N.Y., Aventis
CropScience, Roche Consumer Health a Schering AG. Roku 2004 jako prvni soukromy
subjekt podepsala dohodu o spolupraci s UNEP (United Nations Enviromental
Programme), mezinarodni imluvu o ochrané ptirody. (BAYERPHARMA. Historie
firmy. [online]. [cit. 2013-11-20]. Dostupné z: http://www.bayerpharma.cz/scripts/pages

/cz/o_spolecnosti_bayer/historie_firmy/index.php)
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Na c¢eském trhu jsou vyrobky spolecnosti Bayer AG dostupné od roku 1884.
Nejprve prostiednictvim soukromych firem a pozd€ji prostfednictvim podnikt
zahrani¢niho obchodu byla dovazena barviva, 1éCiva, prostfedky na ochranu rostlin
a suroviny pouzivané v chemickém primyslu. Na pocatku devadesatych let 20. stoleti
podnikal Bayer AG a jeho dcefind spolecnost Agfa-Gevaert AG na ceském trhu
oddélené¢ — Agfa zahdjila svou ¢innost roku 1990, obchodni zastoupeni Bayeru vzniklo
v roce 1991. V lednu 1995 se obé firmy spojily a zacali podnikat spole¢né pod nazvem
Bayer s. r. 0. Po vyclenéni aktivit Agfy v roce 1988 byla zalozena samostatna
spole¢nost Agfa s. r. 0. (BAYERPHARMA. Bayer v Ceské republice. [online]. [cit.
2013-11-20]. Dostupné z: http://www.bayer.cz/o_spolecnosti/bayer_v_cr/index.php)

V Ceské Republice Bayer piisobi v odvétvi HealthCare, MaterialScience

a CropScience.

Divize HealthCare Pharmaceuticals se zamétuje na farmaceuticky trh s cilem
udrzeni si vedouci pozice ve vSech oblastech mediciny a farmakologie, zamétuje
se na vyzkum a vyvoj novych 1€kl za ucelem zlepSeni zivotni kvality lidstva.

Doposud tato divize plisobi v oblastech:

e Hematologie — snaha o objasnéni slozitych biologickych procest souvisejicich
S hematologickymi onemocnénimi pomoci vyvoje novych 1€kt.

e Onkologie — siroké spektrum 1é¢by lymfomi a riznych forem leukémie. Bayer
urychluje spousténi vyroby novych 1€k, vénuje se strategii vyvoje novych 1éciv,
déla maxim pro prodlouZeni délky a zkvalitiovani Zivota lidi s rakovinou a ma
za cil revolu¢ni zvrat v 1é€bé nadorovych onemocnéni.

e General Medicine — hledani novych indikaci a chemickych sloucenin pro
a pohodIngjsi. Patfi sem napf. antiinfektiva, kardiovaskularni léCiva a léky
na poruchu metabolismu. Péce o zdravi muzi, korekce nedostatku testosteronti
a vyvin metod na fizeni muzské plodnosti.

e Specialni terapeutika — 1éky v oblasti roztrousené sklerdzy, Parkinsonoveé
choroby pro zlepSovani kvality Zivota téchto pacienti.

e Péfe o zdravi Zen — hormonalni piipravky, antikoncepce, 1écba

gynekologickych problémt a uleh¢eni obdobi klimakteria.
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Divize HealthCare Consumer Care navazuje na c¢innost oddéleni volné
prodejnych 1é¢iv, které jsou v Ceské Republice dostupné od roku 1993. Jedna se o volné
dostupné 1€ky, ale také potravinové doplitkky v oblasti bolesti, nachlazeni, zalude¢nich
potizi, plisnovych onemocnéni kiize a vitaminové nedostatecnosti. V této oblasti
se Bayer fadi ve svété na tieti misto. Mezi léky v této divizi patii Aspirin, Bepanthen,
Supradyn, Rennie, aj.

Divize HealthCare Animal Health zajistuje péci predevSim o psi a kocici
mazlicky a fadi se tak mezi vedouci spoleCnosti v oblasti veterinarnich ptipravki.
Pecuje o zdravi psti, kocek a ko, spolecenskym i1 hospodarskych zvitat, ale také lidi
pted pfenosem patogent a infekci ze zvitat.

Divize Health Care Radiology and Interventional se zabyva kontrastnimi
latkami, které zlepSuji kvalitu snimkut lidského organu a zvySuji tak Géinek rentgenové
diagnostiky, zobrazovani pomoci magnetické rezonance a sonografie. V tomto oboru
se Bayer tadi mezi prukopniky a je jednim z pfednich svétovych vyrobcti kontrastnich
latek, které se dnes rutinné pouZivaji.

Divize MaterialScience se zamé&fuje na polymerni chemii a produkty v oblasti
surovin a produktl na bazi celulézy. Plsobi tak v automobilovém pramyslu,
elektrotechnice a elektronice, stavebnictvi, obalové technice, spotiebnim pramyslu, aj.

Je rozdélena na tfi obchodni skupiny. Obchodni skupina PCS (Business Unit
Polycarbonates), kterd zprostfedkovava prodej polykarbonati Makrolon, Apec
a polykarbonatovych belndii Makroblend a Bayblend a poskytuje technicky
a zpracovatelsky servis k témto materialiim.

Obchodni skupina PUR (Business Unit Polyurethanes) zprostfedkovava prode;
a technicky a zpracovatelsky servis k polyuretanovym surovinam a polyuretanovym
systémim nabizenym pro mékké pény, tvrdé pény a specialni typy plen a elastomery.
Dodéva také pro zédkazniky na miru vyrabéné systémy od jejich vyroben v Evropé€.

Obchodni skupina CAS (Business Unit Coatings, Adhesives and Specialities)
se stard o obchodni a technickou strdnku prodeje surovin pro vyrobu natérovych hmot

a lepidel.
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Divize CropScience se fadi mezi lidry ochrany rostlin ve svété. Vyviji
a produkuje vysoce kvalitni pfipravky, které jsou zaroven Setrné k zivotnimu prostiedi
a maximalné bezpe¢né pro uZivatele a spotiebitele. V Ceské republice nabizi iroky
sortiment fungicidt, herbicidd, insekticidd, motidel a prostiedky komunalni hygieny.
Poskytuje spolehlivd a ucinnd feSeni pro vSechny vyznamné druhy polnich plodin,
ovocné sady, vinohrady a chmelnice a vénuje se téz segmentu osiv. V této oblasti jde
0 provéiené a zahradkaii oblibené produkty. Mezi cile této divize patifi dosazeni
spokojenosti a prosperity obchodnich partneri a také uzivateli téchto vyrobku
na farmach a v zeméd¢lskych podnicich a budovani dlouhodobych vztahli s témito
zdkazniky. (BAYER. Bayer: Science for a better life, Ceskd republika. [online]. [cit.
2013-11-20]. Dostupné z: http://www.bayer.cz/index.php)

5.1 Eticky kodex spolecnosti Bayer s. r. o.

Spole¢nost Bayer, s. r. 0. patfi mezi ptedni farmaceutické spole¢nosti ve svété
se zalozenim roku 1863. Pro kazdého zaméstnance zde plati chovani se v souladu
se zakonnymi normami a pravidly této spolecnosti, se kterymi je seznamen jiZ pfi
nastupu do této spolecnosti, a ktera jsou kdykoli k dispozici na internetovych strankach
uréenych pro zaméstnance spolu s kontaktnimi udaji v pfipadé, Ze ma zaméstnanec
podezieni nebo vi o jednani, které neni s timto kodexem v souladu.

Eticky kodex spolecnosti Bayer, s. r. 0. je ztvarnén v podobné 24. stran,
tykajicich se zasad obchodniho jednéani, beztthonnosti v ramci obchodovani, zéasad
trvalé udrzitelnosti bez nevhodnych rizik ohroZzujicich lidské zdravi a Zivotni prostiedi,
dodrzovani dohod upravujicich mezinarodni obchod, zabezpeceni rovnych pftileZitosti
pfi obchodovani cennych papirt, fadné vedeni zdznaml a prihledné financni
vykazovani, slusnych a odpovidajicich pracovnich podminek, ochrany vysledki snah
firmy Bayer a dodrzovani uznavanych prav ostatnich, oddéleni podnikovych a osobnich
zajmu, spoluprace s Ufady.

Spole¢nost Bayer je také clenem AIFP (asociace inovativniho farmaceutického
pramyslu) organizace, kterd vznikla roku 1993 a k roku 2013 sdruzuje jiz 30 ¢leni
farmaceutickych spole¢nosti. Tato organizace ma svuj vlastni Eticky kodex AIFP podle

vzoru evropské asociace EFPIA a jeji Clenské spolecnosti se zavazuji ho dodrzovat.
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Mezi hlavni principy této organizace patii snaha o co nejvyssi dostupnost
inovativnich 1ékl, kultivace prostfedi ceského zdravotnictvi a upeviiovani etickych
principti ve farmaceutickém prostiedi Ceské republiky.

Jednou z mnoha aktivit AIFP byla napt. Certifikace farmaceutickych
reprezentantll, kterd probéhla v podobé¢ online testu a néasledné¢ pisemného prezkousSeni
za ucasti komise AIFP roku 2013, pfi jejim uspé€Sném zakonceni reprezentant obdrzel
Certifikdt o uspésném Skoleni obchodnich reprezentanti v oblasti etiky,
farmaceutického prava a farmakologie. Tento projekt zastitil ministr zdravotnictvi

MUDr. Martin Holcat, MBA.

Jednim z divoda této aktivity je kazdodenni piimy styk farmaceutickych
reprezentantl s 1ékafi, kdy pravé farmaceuticky reprezentant mize ovlivilovat smysleni
I¢ékafe na farmaceuticky pramysl. (AIFP. Asociace inovativniho farmaceutického
priimyslu v Ceské republice. [online]. [cit. 2013-11-20]. Dostupné z: http://www.aifp.cz)

,,Organizace firmy zahrnuje jeji organizacni strukturu, politiku a organizacni
kulturu — slozky, které se mohou snadno stdt nefunkcnim vlivem prudce se méniciho
podnikatelského prostredi. Zatimco organizacni strukturu a firemni politiku Ize (i kdyz
nekdy obtizné) zmenit, dosahnout jiné organizacni kultury je velmi tézké. Presto je tireba
Fici, Ze prave proména organizacni kultury byva casto klicovym predpokladem uspésné

implementace nové strategie. * (Kotler, 1998, s. 71)
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5.2  Skolici programy spole¢nosti Bayer s. r. .

Spole¢nost Bayer s. r. 0., ve které je autorka této prace zaméstnancem, nNa pozici
Produktového specialisty, vyuziva pro Skoleni svych zaméstnancii agenturu, ktera pro
Skoleni vyuziva trenéry, ktefi na zacatku své kariéry zacinali jako pracovnici v terénu,
farmaceutickém prostfedi, tudiz toto prostfedi znaji a mohou tak zaméstnancim firmy
Bayer predat konkrétni zkuSenosti.

Pti jednodennich meetinzich, kdy se sejde pouze jeden tym urcité¢ divize
spolecnosti Bayer, o velikosti deviti produktovych specialistii/reprezentanti a jednoho
manazera, area manazera, ktery je vede, je oblibena metoda brainstormingu.

Brainstorming je skupinova technika, volna diskuse, pfi niz se rozviji kreativni
mysleni, vznikaji nové, origindlni népady, feSeni.

Tato metoda je vhodna pravé pro firemni setkani o mensim poctu zaméstnancd,
ktefi se znaji, davetuji si a nemaji tak obavy pied sebou o svych napadech hovotit,
je dulezité, aby kazdy jedinec v&dél, ze v této diskusi neni $patnych napadi a nikdo
ho nebude napf. zesmésnovat, to by mél zajistit pravé manazer, ktery je také ti¢astnik

a mél by pravidla zminit hned na zacatku brainstormingu.

Dale se zamé&stnanci setkavaji pfi ptilezitosti workshopu.

Workshop neboli prace ve skupiné byva za ucasti celého tymu jedné urcité
divize o velikosti tficeti zaméstnanct a je organizovan skolici agenturou. Toto setkani
se kond cca Ctyfi krat rocné pii ptilezitosti nové prodejni kampané, kdy se ¢asto vyuziva
i role-playing neboli hrani roli, kdy se navodi modelova situace, ktera by v terénu
mohla nastat a zaméstnanci se pokousi na zdklad€ svych dosavadnich zkuSenosti,
dovednosti ji vyfesit, zaroven tak dostavaji zpétnou vazbu od svych kolegh a také
I Skoliteld.

Vyhodou workshopu, role playingu je, ze si prodejce, reprezentant, vyzkousi
situace, které nemusi byt pfijemné a snadné vyfesit, ale mize se na n¢ dobfe pfipravit.
,Vic hlav, vic vi“ a proto se Casto najde rovnou nékolik zpiisobl feSeni dané situace
a kazdy reprezentant si odnese to, kter¢ je mu blizké a v terénu pak nemusi

improvizovat.
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Kazda divize ve spole¢nosti Bayer se sklada z nékolika tymi, v jejichz cele
je area manazer, ktery odpovida za ¢leny svého tymu, za jejich prodejni vysledky
a je zaroven jejich kou¢em (couchem). Jako kou¢ své zaméstnance dobie zna, jejich
silné 1 slabé stranky, které vyuziva a pomaha jim k dosazeni urcitych cila.

Koucdovani spoc¢iva hlavné ve spolecné praci s ¢lovékem. Kou¢ neméni toho,
kterého zamé&stnance, pouze mu pomaha, vede ho ke spravnym postupiim, ,,ukazuje mu
smér. Dvakrat rocn¢ se sejde nékolik divizi spolecnosti Bayer pfi ptilezitosti Cycle
Meetingu, ktery trva obvykle Ctyfi pracovni dny, pficemz jeden z téchto dnl byva
vénovan teambuildingu.

Teambuilding ptedstavuje néjakou napf. sportovni aktivitu, které se ucastni
rizné tymy spolecné, a ktera ma v prvni fad€é za kol stmelit zaméstnance a rozvijet
vztahy mezi nimi. Zamé&stnanci si tak vyzkousi situace, kdy se nespoléhaji jen sami
na sebe, potfebuji pomoc od svych kolegt, a ziskavaji tak, Casto zabavnou formou,
divéru mezi sebou.

Castéjsi vyuzivani $kolicich programi pro zaméstnance poukazuje na to, ze pro
firmy, at’ uz jakéhokoli zaméfeni, je potieba vzdélanych, rozvijejicich se zaméstnanct
dilezita. Nejveétsim a nejbohatsim vlastnictvim spolecnosti jsou prave jeji zaméestnanci,
lidsky potencidl, a proto péce o né by méla byt jednou z hlavnich priorit kazdé takoveé

firmy.
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6 VYZKUMNE METODY A CIiLE

6.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit Groven komunikacnich procesti ve spolecnosti
Bayer, spokojenost zaméstnanct s interni komunikaci ze strany kolegii a ze strany
manazerd a jaky druh komunikace zaméstnanci preferuji. Na zakladé zjisténych dat

vytvofit projekt pro zlepSeni komunikace ve firm¢é Bayer.

Na zacatku vyzkumu byly uréeny hypotézy:
e HI1: Zaméstnanci dobfe znaji kompetence svych kolegli, a védi, na koho
se V jaké situaci maji obratit.
e H2: Zaméstnanci jsou spokojeni s komunikaci mezi svymi kolegy.
e H3: Zaméstnanci maji dostatek vnitrofiremnich informaci napf. o zménach,

novinkach, které ve firmé probihaji.

Vyzkum byl proveden dotaznikovou formou, ktera byla prostfedkem pro
vypracovani navrhu, projektu ke zlepSeni komunikace ve firm¢ Bayer, s. r. 0. Tento
projekt by mél zlepsit nebo 1épe odstranit slabé stranky komunikace v této spolecnosti

a také sblizit jeji zaméestnance.

6.2 Metoda sbhéru dat

Byla vybrana metoda kvantitativni, sbéru dat pomoci dotazniku, z dlivodu rychlé
navratnosti, a diky jednoduSe formulovanym otdzkam byla pfedpokladana i spravnost
odpovédi. Castym problémem této techniky sbéru dat je a nizka névratnost, a proto byly
dotazniky rozdany k vyplnéni osobné v rdmci celofiremniho meetingu za pfitomnosti
vétdiny zaméstnanctl. Uskali této metody miize byt nepravdivé zodpovézeni otizek
z divodu obav a nedtvéry respondentil, proto v uvodu dotazniku je uvedeno ujiSténi

0 anonymité respondentil 1 celého vyhodnoceni.
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6.3 Vyzkumny vzorek

Dotaznik byl pfedan 108. zaméstnancim firmy Bayer, z ¢ehoz se vratilo zpét
vyplnénych 86 dotaznikli. Pravdépodobné z diivodu obavy sdéleni vysledka Setfeni
manazerim spolecnosti a divodu, ze vysledky nebudou anonymni, nebyla navratnost
100%, ale i tak diky vysoké navratnosti dotaznikti se také ukazalo, ze zamé&stnanci maji
z4jem o fungovani komunikace v ramci spolecnosti. Respondenti byli ptfed zacatkem
vyplilovani Gstn¢ ujisténi o anonymité celého vyzkumu a to se také uvadi i v ivodu
samotného dotazniku. Pro pfipad nejasnosti a nepochopeni otazek, byla autorka prace
béhem vypliovani dotazniku pfitomna. VSechny dotazniky, které byly navraceny, byly

pouzity, zadny nebyl vyfazen z analyzy.

6.4 Casovy harmonogram vyzkumu

Dotaznik byl pfipravovan béhem mésice fijna. Na zacatku listopadu byl
proveden predvyzkum, pii kterém byl dotaznik rozdéan Sesti zaméstnancim spolecnosti,
a nasledné v ném byly provedeny jesté upravy. Dne 12. listopadu byl dotaznik v rdmci
celofiremniho meetingu pfedan 108. zamé&stnancim k vyplnéni, jeho ndvratnost byla

témér okamzita.
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7 INTERPRETACE ZJISTENYCH DAT

Cilem této prace bylo zjistit, jaké komunikac¢ni procesy probihaji ve spolecnosti
Bayer, s. 1. 0., jak jsou s nimi jejich zaméstnanci spokojeni a jaké jsou slabé a silné
stranky této komunikace. Na zékladé¢ zjisténych dat byl navrzen projekt, ktery by mohl
pomoct tuto komunikaci zlepsit. Nize jsou uvedeny vysledky uvedenych otazek, které

jsou dany do rtiznych souvislosti mezi sebou.

Otazka ¢. 1: Jste muz ¢i Zena?
Z dotazovanych osob, ktefi se zucastnili dotaznikového Seteni, byla pfevaha

muzi s 60 % (pocet 52) a 40 % (pocet 34) dotazovanych osob byly zeny.

Tabulka 1: Pohlavi respondenti

Pohlavi Pocet %
Muz 52 60
Zena 34 40

Zdroj: autorka prace (vlastni Setieni)

Otazka ¢. 2: Jaky je Vas vék?
Nejvice dotazovanych osob bylo v mlad$im stfednim véku od 36 do 50 let,

s vyraznou pfevahou 51 respondenttl, tedy 59 % osob se nachazelo v tomto véku.

Tabulka 2: Vék respondenti

Vék Pocet %
20 - 35 let 22 26
36 - 50 let 51 59
51 a vice let 13 15

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 3: Jak dlouho pracujete u firmy Bayer?

U této otazky se wukdzala loajalita a nizkd fluktuace zaméstnanct
a pravdépodobné i1 vysoka pfitomnost vykonnych zameéstnancl, coz by mohlo byt
oznaceno za vyjimecnost mezi farmaceutickymi firmami, nebot’ pravé v tomto oboru
byva zvykem vyssi fluktuace zaméstnanci. Celkem 38 respondentli je zaméstnano

ve spole¢nosti Bayer, 6 a vice let, z celkového poctu dotazovanych tvoii 44 %.

Tabulka 3: Délka praxe respondentii u spole¢nosti

Délka praxe Pocet %
1-3let 16 19
3-6let 32 37
6 a vice let 38 44

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 4: Jaké je VaSe vzdélani?

S mirnou pievahou tfi respondentli zde pievazuje vysokoskolské vzdélani mezi
dotazovanymi zaméstnanci, ale pouze 29 dotazovanych osob méa vzdélani
farmaceuticky zamétfené, coz by mohlo byt chapano tak, Ze neni tak dilezité jakého
konkrétniho vzdélani ¢lov€k dosahl, nybrz jak on sdm je Sikovny a moZzna i talentovany,

pro to, co nakonec vykonava.

Tabulka 4: Vzdélani respondenti

Vzdélani Pocet %
SS 37 43
VOS 9 10
VS 40 47
Zaméreni farmacie Pocet %
Ano 29 34
Ne 57 66

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfent)
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Otazka ¢. 5: Pracujete v kancelari ¢i v terénu?

Na tuto otazku 70 % respondentii odpovédélo, ze vykondva svou praci mimo
kancelar, tedy jako farmaceuticky reprezentant ¢i area manazer. Zbylych
30 % dotazovanych mé& misto vykonu své prace kancelar, tedy zajiStuje razné
administrativni tkony, pldnovéani strategii a ukoli pro rizna oddéleni, technicka

¢i medicinské podpora, apod.

Tabulka 5: Misto pracovisté respondenti

Misto pracovisté Pocet %
V kancelafi 26 30
V terénu 60 70

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Otazka €. 6: Pracujete na vedouci pozici?
Jiz u otazky ¢. 5 se dalo predpokladat a v otdzce ¢. 6 bylo také potvrzeno,

ze 90 % respondenti neni ve vedouci pozici.

Tabulka 6: Pozice respondenti

Vedouci pracovnik Pocet %
Ano 9 10
Ne 77 90

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 7: Vite, kdo ma ve firmé jaké kompetence, na koho se mate obratit, kdyz
potiebujete?

Prestoze délka praxe zaméstnancii u firmy je pomérné vysokd, zaméstnanci
se 73 % ptevahou neznaji ¢i nevédi, na koho se v jaké situaci maji obratit, kdyz
potiebuji pomoct nebo poradit. Toto slabé misto, nedostatek, je napraveno v projektu,

ktery je soucasti této prace.
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Tabulka 7: Kompetence zaméstnanci

Znalost kompetenci zaméstnancu Pocet %
Ano 23 29
Ne 63 71

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 8: Jakym zpusobem se k Vam potiebné informace dostavaji?

Touto otazkou zjistila autorka prace, ze nejcastéj$i formou predavani informaci
mezi zaméstnanci, jsou porady a emailova komunikace, kdy kazdy respondent zaskrtl
tuto moznost. Ustné, tedy osobné jsou informace predavany u 21 zaméstnanctl, da se asi
pfedpokladat, ze se bude jednat o ty zaméstnance, kteti pracuji v kancelafi,
a kazdodenni styk s ostatnimi pro né¢ neni ni¢im vyjimecnym. Pisemnd komunikace
prostfednictvim postou jiz neni pro pifedavani informaci v této firmé vyuzivana. DalSich

42 % zaméstnancii komunikuje nebo jsou jim sdélovany informace pomoci

telekonferenci.

Tabulka 8: Predavani informaci

Predavani informaci Pocet %
E-mail 86 38
Ustné 21 15
Pisemné (postou) 0 0
Telekonference 36 9
Porady 86 38

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 9: Jakou komunikaci vy preferujete?

Celkem 80 % respondentd preferuje ustni podobu komunikace, tudiz jak vypliva
z otazky €. 8 je pravdépodobné spokojeno s ustni formou komunikace ve firmé, ale
nemaji v oblibé emailovou komunikaci, ktera se taktéz pln¢ vyuziva. Pisemnou formu
komunikace upiednostituje 20 % zaméstnancii a z otazky ¢. 8 taktéz vypliva, ze téchto
20 % zaméstnancii je pravdépodobné také spokojeno se zplsobem, jakym se s nimi

komunikuje.

Tabulka 9: Preference komunika¢nich kanala

Komunika¢ni preference Pocet %
Ustné (porada, telekonference, meeting apod. 69 80
Pisemn¢ (e-mail, posta apod.) 17 20

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Otazka €. 10: Jak byste zhodnotili komunikaci mezi svymi kolegy?

Téméf polovina dotazovanych, piesnéji 47 % hodnoti komunikaci mezi svymi
kolegy chvalitebné, coz je silnou strankou komunikace v této firm¢, poukazuje to na
vzajemnou diivéru a nejspis 1 dobrou atmosféru mezi kolegy navzajem.

Zvl1asté vezmeme-li v potaz, Ze 70 % dotazovanych pracuje v terénu a tudiz
spolu nejsou v kazdodennim piimém kontaktu, coZ by se na druhou stranu dalo chapat
I jako vysvétleni, pro¢ komunikaci mezi sebou vétsina hodnoti znamkou 2.

Zadny zrespondenti neohodnotil tuto komunikaci znamkou 5, tedy
nedostatecné. Celkem 3 % dotazovanych oznacili tuto komunikaci za nedostate¢nou
a dalsich 31% hodnoti komunikaci dobie, primérn¢.

Pouhych 19 % dotazovanych nemd k této formé komunikace Zadné vyhrady.
| zde je prostor pro zlepseni a komunikaci mezi kolegy bude taktéZz vénovan prostor

Vv projektu, ktery je soucasti této prace.

53



Tabulka 10: Hodnoceni komunikace s kolegy

Komunikace s kolegy Pocet %
Znamka 1 16 19
Znamka 2 40 47
Znamka 3 27 31
Znamka 4
Znamka 5

Zdroj: autorka prace (vlastni Setieni)

Otazka ¢. 11: Jak byste zhodnotili komunikaci s nad¥izenymi?

V této otazce se 14 % respondentll hodnotilo komunikaci s nadfizenymi jako
vybornou, tito respondenti pravdépodobné nemaji zadné vyhrady k této komunikaci.
Dalsich 34 % hodnoti tuto komunikaci velmi dobfte.

Nejvétsi pocet respondentd, tedy 48 % je prumérné, dobie, spokojeno, dalsi 4 %
respondentll je dostatecné spokojeno a zddny dotazovany neni uplné nespokojen, tedy
nedostate¢né s touto komunikaci. Vysledné zhodnoceni této otazky nebylo optimalni,

a proto se tomuto zpisobu komunikace také vénuje projekt, ktery ma za tkol toto a jiné

napravit, zlepsit.

Tabulka 11: Hodnoceni komunikace s nadiizenymi

Komunikace s nadiizenymi Pocet %
Znamka 1 12 14
Znamka 2 29 34
Znamka 3 41 48
Znamka 4

Znamka 5 0 0

Zdroj: autorka prace (vlastni Setieni)
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Otazka €. 12: Mate dostatek prostredkii, které potiebujete ke své praci?

Vyborng, tedy znamkou 1 ohodnotili respondenti dostatek hmotnych prostredkii,
jako je automobil, mobilni telefon, apod. Celych 49 % dotazanych osob je naprosto
spokojeno s pomtickami, které¢ jim firma déva k dispozici ke své praci a dalSich 36 %
toto hodnoti zndmkou 2. Toto poukazuje, ze spolecnost se vice nez dobfe stard o své
zaméstnance v okruhu hmotnych prostredki.

Naopak dostatek informaci o konkurencnich aktivitdich zadny respondent
neohodnotil vyborné a velmi malé procento, 16 % toto hodnoti chvalitebng. VétSina
dotazovanych zaméstnanci, 38 % ohodnotila tento bod dotazniku znamkou 3, dalSich
18 % dostatecné. Druhé nejpocetnéjsi zastoupeni ziskala znamka 5, tedy nedostatecné
vV poctu 28 % dotazovanych zaméstnancl,, zde ptihlizime vSak také ke skutecnosti,
Ze ne vsichni zaméstnanci spolecnosti potiebuji informace o konkuren¢nich aktivitach
a tudiz se jim mozné ani nedostavaji.

Diky nepfiznivym vysledkim podotazky tykajici se dostatecnosti potifebnych
informaci o konkurenci, zafadime toto jako jeden z dalSich bodi, které je potieba

zlepsit, do programu projektu, ktery je predmétem tohoto vyzkumu.

Tabulka 12: Hodnoceni komunikace s nadiizenymi

Hmotné prostiedky Pocet %
Znamka 1 42 49
Znamka 2 31 36
Znamka 3 11 13
Znamka 4 2

Znamka 5 0

Informace o konkurenénich aktivitach Pocet %
Znamka 1 0 0
Znamka 2 14 16
Znamka 3 33 38
Znamka 4 15 18
Znamka 5 24 28

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
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Otazka €. 13: Jak jste spokojeni s informovanosti ve firmé (napf. o zménach,
novinkach, o tom, jak si firma vede na trhu, aj.)?

Jednim z dalSich silnych mist spolecnosti se ukazala spokojenost
S vnitrofiremnimi informacemi, celkem 43 % respondentli toto ohodnotilo velmi dobie
a 24 % respondentti dokonce vyborn¢. DalSich 19 % respondentii ohodnotilo tuto otazku
dobfe a zanedbatelna ¢ast dotazovanych pak dostatecné ¢i nedostatecné, coz by mohlo
byt vysvétleno tak, ze tito respondenti tyto informace nepotiebuji a tudiz je ani nemaji,

je to vSak pouze jedno z moznych vysvétleni.

Tabulka 13: Hodnoceni informovanosti ve firmé

Informovanost Pocet %
Znamka 1 21 24
Znamka 2 37 43
Znamka 3 16 19
Znamka 4 8

Znamka 5

Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)
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8 SHRNUTI ZJISTENYCH DAT

Pouzitd dotaznikova forma vyzkumu byla pouze prosttedkem pro navrh
projektu, ktery se zaméiuje na ty oblasti, které se na zdklad¢ dotazniku ukazali jako
slabé nebo kde je prostor pro jejich zlepSeni. Diky moznosti oslovit respondenty béhem
meetingu, kde byla pfitomna velkd Cast zaméstnancli s riznymi pozicemi a rolemi
ve spole¢nosti, se slozeni respondentit délilo na zaméstnance, kteti pracuji v kancelafi
a také na zaméstnance, ktefi napli prace vykonavaji v terénu.

Mezi silné stranky spolecnosti pravdépodobné patii loajalnost a stalost jejich
zaméstnancl, tedy nizka fluktuace, vysokosSkolsky vzdélani zaméstnanci, zpusob
komunikace, ktery vyhovuje i jejim zaméstnanctim, dobré vztahy a divéra mezi kolegy,
dostatek hmotnych prostredki, které spole¢nost poskytuje svym zaméstnanciim a také
informovanost uvniti firmy. Kdyz vezmeme v potaz, Ze vyzkum byl proveden
ve spolecnosti, kterd ma vice nez 111.000 zaméstnanct po celém svété a komunikace je,
stejn¢ jako v jinych firmdach, jednim z jejich hlavnich bodl, nebudeme se asi divit,
jakym rozsahem se tato spole¢nost pysSni jiZ nékolik desitek let.

Prostor pro zlepSeni se diky dotazniku ukazal v oblasti znalosti kompetenci
riznych zaméstnancl, komunikaci s nadfizenymi pracovniky a informovanosti
zaméstnanct o konkurenc¢nich aktivitach. Tyto body se pokusime zlepsit pomoci navrhu
na projekt, ktery by spole¢nost mohla pfipadné uskutecnit jako podporu a zlepSeni
spokojenosti svych zaméstnancii.

Pti vyhodnocovani dotazniki se ukézalo, ze spole¢nost Bayer mé vice silnych
stranek a méné bodu, které by bylo potieba zlepsit, coz mizeme povazovat za velmi
dobry vysledek Setfeni. MoZnym ndvrhem pro neustalé zlepSovani spokojenosti
zamé&stnancli by mohl byt pravidelné se opakujici vyzkum v této a jinych oblastech,
na zédklad¢ kter¢ho by pak spolecnost zrealizovala projekt, ktery by se vénoval
oblastem, ve kterych je potteba se zlepsit, dosahnout lepSich vysledki. Jelikoz se jedna
o citliva firemni data, mohlo by se realizaci takového projektu vénovat, zabyvat se tim

HR (Human Resources) oddéleni dané spolecnosti.
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Vyhodnoceni predem uréenych hypotéz:

H1: Zaméstnanci dobie znaji kompetence svych kolegi, a védi, na koho
se Vv jaké situaci maji obratit.

Na zéklad¢ vyhodnocenych dat bylo zjisténo, ze tato hypotéza nebyla potvrzena,
nebot’ 73 % zaméstnancl nevi na koho se obratit, kdyZ pottebuje v urcité situaci

pomoct nebo poradit.

H2: Zaméstnanci jsou spokojeni s komunikaci mezi svymi kolegy.
Tato hypotéza byla potvrzena. Na zaklad¢ dotaznikli bylo zjisténo, ze 47 %
hodnoti tuto formu komunikace jako chvalitebnou a 19 % dokonce jako

vybornou.

H3: Zaméstnanci maji dostatek vnitrofiremnich informaci napft.
0 zménach, novinkach, které ve firmé probihaji.
Tato hypotéza potvrzena byla, protoze 43 % respondenti vyhodnotilo

spokojenost s informacemi chvalitebné a 24 % vyborné.
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9 PROJEKT PRO ZLEPSENI
KOMUNIKACE VE FIRME BAYER

Na zéklad¢ nedostatki a slabych mist v komunikaci ve spole¢nosti byl vytvoren
navrh projektu, ktery by mohl zlep$it ¢i odstranit nékteré z problému, se kterymi
se zaméstnanci spoleCnosti Bayer potykaji. Navrh projektu je postaven na zaklade
informaci, které byly vyhodnoceny v dotazniku. Konkrétni rozbor jednotlivych otazek
se nachazi v predchozi kapitole 7.

Hlavnim tkolem je odstranit komunika¢ni bariéry a nedostatky, které vychazeji
z vySe zminovaného dotazniku a z dat z néj pfislusejicich. Na zéklad¢ vysledki zpétné
vazby by projekt nebyl koncipovan jako klasicky meeting, na ktery jsou jiz zaméstnanci
zvykli. Samotné zajisténi akce a souvisejicitho programu by bylo zaddno externim
spoleCnostem, které se zabyvaji Skolicimi a teambuildingovymi aktivitami. Poté
na zaklad¢ vybérového fizeni by byla vybrana vhodna firma, ktera by vse zajistila.

Aktivity a Skoleni pro zucastnéné jsou rozvrzeny do péti pracovnich dnd,
pricemz nezalezi na ronim obdobi, v kterém by se projekt konal a je urCen pro veskeré
zaméstnance spoleCnosti. Ti by byli podle potieb programu rozd€leni podle divizi,
ve kterych pracuji, tak aby byli spolu zaméstnanci, ktefi spolu spolupracuji v béZném
Zivote.

Tento projekt by byl projektem pilotnim a v pfipadé jeho pozitivnich vysledkii
by se na n€ v budoucnu mohlo navazat dal§im pokraCovanim, naptiklad na zakladé

zpétné vazby Ucastnikll (novych zjisténych dat z dotazniki).

Pred zacatkem organizace celého projektu je tieba:
e sestaveni rozpoctu na cely projekt, a to vcetné vydaji za obcerstveni, ubytovani,
poplatek za agenturu, samotné aktivity, apod.
e uvédomit si, ve kterém rocnim obdobi se projekt bude konat, napt. kvili
teambuildingovym aktivitdm,
e oslovit vedeni a jednotliva oddéleni spolec¢nosti (napf. finan¢ni oddéleni, pravni
oddéleni, HR oddéleni, medical oddéleni, marketingové oddéleni apod.) ohledné

jejich participace na tomto meetingu,
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e vyhlasit vybérové fizeni pro vybér vhodné externi agentury, ktera by zajistila
pozadovany program projektu ve spolupraci s oddélenim nakupu,

e na zaklad¢ poctu ucastniki vybrat vhodny hotel, kde bude dostatek prostoru pro
pozadovany pocet osob a také dostatecny prostor pro navrhované aktivity,
parkovaci prostory, apod.

e osloveni ucastnikii, napf. pomoci interni komunikace (email, pozvanka
v kalendéfi, apod.), zahrnujici datum konaného meetingu, mista a programu,

e zafizovéani dil¢ich aktivit, v zavislosti na pozadavcich jednotlivych divizi
atovcetné napt. dataprojektoru, vytisténi materiald pro vSechny ucastniky,
obcerstveni beéhem celého dne, ozvuceni mistnosti, vybér darkli pro Gcastniky,

zatizeni vystupnich certifikatd, apod.

1. DEN

Cely prvni den by byl vénovéan teambuildingovym aktivitdm. Tyto aktivity jsou
dobré pro stmeleni kolektivu, uvolnéni atmosféry, zlepSeni vykonu i mezilidskych
vztahil. Je to spole€na aktivita, pii které spolu vSichni U€astnici spolupracuji, a je jedno,
v jakém jsou pracovnim vztahu, napt. podiizeny — nadtizeny.

Po pfijezdu vSech ucastnikli za¢ne program prvniho dne spole¢nou snidani, kde
jim bude sdéleno, co je ¢eka a jak budou rozdéleni do skupin. Po snidani pak budou
zameéstnanci rozdéleni do skupin velikosti cca deseti ¢lenti a zaroven podle divizi, aby
spolu byli zamé&stnanci, kteti spolu navzajem v bézném Zivoté pracuji. Nasledné by byl
zamé&stnanciim predstaven ,,pacient, ktery trpi vymySlenou nemoci a oni pomoci vyher
indicii/napovéd na jednotlivych stanovistich musi uhadnout, jakou ma pacient nemoc.
Tym, ktery uhadne jako prvni, vyhrava. Pro ucastniky by byly pfipraveny venkovni
aktivity, soutéze na riiznych stanovistich, kde na kazdém stanovisti je tzv. ,,vedouci®,
ktery fidi a vyhodnocuje prubéh celého ukolu. Kazdy tym ma jiné startovni stanoviste,
tak aby se na stanovistich postupné vysttidali.

Me¢éli bychom také pocitat s nepfiznivymi povétrnostnimi podminkami, tak
abychom méli zaji§ténou piipadnou ,,mokrou variantu“. Ugastniky miZzeme vybavit
plasténkami nebo mit pfipraveny plan na aktivity, které by se konaly ve vnitinich

prostorach.
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Aktivity na stanovistich by mohly byt:

1.

Stanovi§té — na tomto stanovisti je pfipraveno lano, které lezi na zemi do tvaru
kruhu, Gcastnici se po celém jeho obvodu rozestoupi, poté si zavazi oCi Satkem,
pies ktery nic nevidi, a pomoci spolecné komunikace musi z tohoto kruhu
utvorit ¢tverec v casovém limitu péti minut. Pokud to Gspésné zvladnou, vedouci
jim sdé¢li napovédu.

Stanovisté — zde maji ucastnici za ukol slozit, béhem dvaceti minut, kratkou
pisen na téma Bayer, pfipadn¢ na konkrétni produkt, ktery propaguji
a po uplynuti ¢asu ji spole¢né zazpivat.

Stanovisté — na tomto stanovisti je pripravena piekazkova draha, pres kterou
musi soutézici dopravit do cile vajicko v syrovém stavu (maji k dispozici pouze
jedno vejce), pomoci umélohmotnych zlabkd. Vejce se nesmi zastavit, rozbit
a zaroven se musi kutalet témito zlabky. Zlabky jsou pouze tii, tudiz se t&chto
cca deset ucCastnikti musi stfidat a zlabky si predavat, tak aby je mohli jeden
za druhym po sobé prikladat, aby se vajicko plynule dokutalelo do cile.
Stanovisté — zde jsou piipraveny tii klady a provaz. Pomoci provazu musi hraci
svazat klady tak, aby tvofily pismeno ,,A*. Pismeno hra¢i zvednou, jeden
Z hraci se postavi do pismene ,,A%, tak aby stal uvnitf, ruce mé zdvizené a drzi
se vnitfnich boc¢nich stran pismene. Ostatni dopravi pismeno i se stojicim
kolegou do cile. Cilova céara je dlouhd ctyfi metry. Kolega v pismenu
ma na hlavé helmu.

Stanovisté — vedouci mé u sebe tolik prazdnych papirt, kolik je clent
vV soutézicim tymu. Po jednom ¢&lenu si postupné vola k sobé kazdého
soutéziciho, ktery musi fict na kazdého ze svych kolegl v soutéZicim tymu
jednu vlastnost, kterd ho charakterizuje. AZ se vSichni vystfidaji, vedouci ma
u sebe deset popsanych papirti a na kazdém z nich je deset vlastnosti. Jen on vi,
ktery &lovék se pod vlastnostmi skryva. Ukolem skupiny je, uhodnout podle
vlastnosti, o koho se jedna. KdyZ se vSichni dohodnou, napiSou na papir jméno
kolegy, ktery to podle nich je. Na konci hry, papir otoci a tak se dozvi, zda
svého kolegu podle jeho vlastnosti poznali. Pokud skupina uhodne alespon

polovinu ¢lentl, ziskaji napovédu.
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6. Stanovisté — na tomto stanovisti je simulovano obchodni jednani u Iékate, pii
kterém ma tym za kol odprezentovat 1ék. Soutézici se postavi vedle sebe,
a kazdy musi fict pouze jedno slovo, na které musi navazat kolega, ktery stoji
vedle néj. Slova na sebe musi navazovat a musi davat smysl, tak aby vznikali
smysluplné véty a zavérem by meélo byt ispésné odprezentovani ptipravku, ktery

propaguji.

Realny pocet stanovist’” bude zalezet na poctu zaméstnanct, ktefi se projektu
z&astni. Ukolem teambuildingovych aktivit bylo ziskat spoleéné v tymech co nejvice
napoveéd k uhadnuti diagndzy pacienta, ktery byl predstaven soutézicim na zacatku dne.
Jednotlivé tymy ptedstavi své tipy ohledné nemoci pacienta pii spolecné vecefi,

kde by bylo také nasledné vyhodnoceni a vyhlaseni vitéze/vitézu.

2. DEN

Druhy den dopoledne by se zamé&stnanci rozdélili podle divizi, do kterych patii.
V téchto skupindch by se spolecné ucastnili kurzu ,,Komunikace napfi¢ pozicemi®.
Tento kurz by byl zafazen do programu kvili prostoru pro zlepSeni komunikace
ve spolecnosti mezi zaméstnanci ve vedoucich pozicich a jejich podiizenymi, ktera byla

v dotazniku vyhodnocena primérnou znamkou tii.

V tomto kurzu by se probirala témata napf.:

e vytvareni dobrych mezilidskych vztahii — osobnostni typologie a jak na jejim
zéklad¢ pracovat, jednat s lidmi,

e efektivni komunikace — komunika¢ni bariéry, styly komunikace a jejich
dasledky, empatie, konstruktivni kritika,

e koucdovani — efektivni zpétnd vazba, motivace, rozvoj tymu, jak dosdhnout cile,
seberealizace,

e uméni spoluprace — kratké praktické cviceni, pfi kterém je nutno spolupracovat
s ostatnimi, pfi kterém mimo jiné muze kazdy zjistit, jakou roli v tymu zastava,

své silné a slabé stranky a nasledné vyhodnoceni cviceni.
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Odpoledne by bylo vénované vS§em zaméstnanctim, opét s rozdélenim dle divizi
na skupinky o cca 15 c¢lenech, tak aby spolu byli zaméstnanci, ktefi se znaji
a spolupracuji spolu. Principem odpoledni aktivity tymt by byla tzv. ,,vyména roli, role
play*“ pfi které by si nadfizeny pracovnik vymeénil pozici se svym podiizenym
anasledné opa¢né. Ucastnici vymény by dostali na kartice zadani tikolu, kterého
se ve své roli pokusi zhostit. Ukol pro podiizeného by mohl napf. byt ,,chce§ dosahnout
zvyseni platu, promluv si o tom se svym vedoucim* a nadfizeny by mél v zadani ,,tvlyj
podiizeny chce zvysit plat, ty jsi sice spokojen s jeho prodejnimi vysledky, ale nejsi
spokojen s plnénim ukolt, které plni vétSinou pozdé€, mimo terminy, nebo $patné, proto
mu nemtize§ vyhoveét.

Diivodem této aktivity by bylo pochopeni se navzajem, vyzkouSeni si roli

nadfizeného a podtizeného se v§emi iskalimi, vyhodami i nevyhodami.

3. DEN
Dopoledne by se konal meeting, opét pro kazdou divizi spole¢nosti zvIast’, kde
by se zaméstnanciim predali nasledujici informace:
e konkurence a jejich aktivity — workshop - co zaméstnanci zaznamenali
Vv terénu a jaké informace maji manazefi,
e data/prodeje konkurencnich pripravki — numericka data, jejich rozbor
a jejich pfipadné vysvétlent,
e medicinské Skoleni - kde by byli srovnany piipravky spolecnosti s ptipravky

konkuren¢nimi, aj.

Tyto informace by jednotlivym divizim ptedal jejich pfislusny Prodejni
manazer, Produktovy manaZzer. Timto Skolenim by se mohl odstranit problém
nedostatku konkuren¢nich informaci, ktery byl rovnéz vyhodnocen v dotazniku.

Odpoledne by se zaméstnanci rozdélili podle tyml, do kterych patii
0 cca 10 c¢lenech, a prob¢hl by brainstorming na téma ,,zdolani konkurence®. Ten by byl
postaven na teoretickych znalostech konkurence, které se zameéstnanci jiz dozvédéli
dopoledne. Ve skupinkach by se tak hovofilo o napadech, napf. jak prekonat ndmitky

ohledn¢ konkurence, se kterymi se potykaji, ¢i jak pracovat se ziskanymi informacemi.
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4. DEN
Dopoledne c¢tvrtého dne by bylo vénovano tématu ,,Asertivni komunikace®,
ve kterém by se zaméstnanci dovédéli o:
e asertivité a jejich prav, povinnostech a hranicich — kdy je vhodné ji pouzit
a kdy naopak,
e zdravém sebeprosazeni — jak odmitat a prosadit si svlj nazor pomoci
asertivnich technik, jak ptijimat kritiku a dal s ni pracovat,
e pozitivnim mysleni — jak pfijimat a davat komplimenty, budovani sebejistoty
e asertivni principy a techniky — s praktickym nacvikem pfi pouziti piikladi

Z kazdodennich situaci ¢lovéka.

Na konci skoleni o asertivité by na zaklad¢ teoretickych poznatkli o tomto
tématu prob¢hl prakticky nacvik asertivniho jednani, chovani, pfi vyuziti ptikladt
z kazdodennich situaci ¢lovéka, napt. ,,v restauraci jsme si objednali medium biftek
a dostali jsme uplné propeceny biftek — jak tuto situaci asertivné vyfeSit a prosadit
si svou* apod.

Odpoledne by bylo vénovéano kurzu ,,Stresové situace a jejich zvladani®.
Autorka této prace se domnivd, ze zvlast v povolani, kdy je béZna kazdodenni
komunikace s lidmi, zamé&stnanci Casto prozivaji stres a dostdvaji se do stresovych
situaci. Tyto, pak samotnou praci komplikuji a dostavaji ¢lovéka do zony nepohody.
Kurz by byl propojen teoretickymi poznatky a zaroven praktickymi cvi¢enimi

a skupinovou diskuzi.

Témata:
e co je a neni stres — naucit se rozpoznavat stresové situace od bé&znych,
co je kratkodoby a dlouhodoby stres,
e jak se stresem ,,bojovat® — jak stresové situace fesit a jak jim predchazet,
e techniky pro uvolnéni té€la i duSe — jak relaxovat a zafadit odpocinek

do kazdého dne, prace s dychanim.
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Na konci tohoto kurzu by kazdy ucastnik mél védét, jak u sebe rozpoznavat
ptiznaky stresu a jak je nasledné odbourat. Pomoci relaxac¢nich metod zklidnit nejen své
télo, ale 1 psychiku.

Vzhledem k tomu, Ze tento den bude velmi tézky s ohledem na pracovani
s vlastnimi emocemi, veCer by pro zaméstnance byla pfipravena moznost relaxace

V podobé riznych masazi, wellness prostiedi, aj.

5. DEN

V  dotazniku, ktery zaméstnanci vyplnovali, vyslo také najevo,
ze 73 % respondentd, nevi na koho se v jaké situaci, v ramci firmy, obratit. Tj. neznaji
kompetence ostatnich zaméstnanct spolecnosti, svych kolegii. V redlném Zivoté pro
zaméstnance neni problém si tyto informace zjistit (napf. pomoci telefonatt ¢i emailové
komunikace), ale jedna se o zbyte¢nou piekazku, kdy po jejim odstranéni by se prace
mnohem vice zefektivnila.

Posledni dopoledne konaného péti denniho projektu se tedy bude zaméiovat
praveé na informace ohledné kompetenci zaméstnanct ve spolecnosti.

VSsichni ucastnici projektu, zaméstnanci, by se shromazdili v jedné konferencni
mistnosti, kde by se jim postupné predstavovali jejich kolegové s informacemi ,,co maji
ve firmé& na starost, co zafizuji, s ¢im se na n¢ obracet, kdo je vétSinou zastupuje, apod.*
Po tomto dopoledni by m¢la byt odstranéna i posledni bariéra, kterd byla na zakladé
dotazniku zjiSténa.

Pfed odjezdem tcastniki by byl vSem zaméstnancim piedan certifikat
0 absolvovani tohoto projektu. Po uplynuti cca péti dni, kdy vSichni ucastnici jiz
vstiebaji veskeré dojmy a pocity z meetingu by mohl byt zaméstnancim rozeslan, napf.
v emailové podobé, kratky dotaznik na zjisténi jejich spokojenosti s projektem
(vybérem mista, obcerstvenim, Casovym rozvrzenim jednotlivych aktivit, celkové
spokojenosti s jednotlivymi aktivitami, zda by uvitali dalsi takovy projekt, zda se jim

zda pfinosny pro sviij osobni rozvoj, ale i pro svou praci, apod.).
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Hlavnim diivodem pro uspofaddni tohoto péti denniho projektu bylo odstranit
nékteré¢ pracovni bariéry, které zaméstnanci spolecnosti ur€ili v dotazniku. Nejslabéji
byla v dotazniku ohodnocena znalost kompetenci riiznych zaméstnancti, a proto na tuto
oblast informaci byla vyhrazena dopoledni ¢ast patého dne. Zamérné byl pro tuto
aktivitu vybran posledni den konaného projektu, protoze se pocitd s urcitou
vyCerpanosti ucastnikd.

Déle se ukazal prostor pro zlepseni v komunikaci s nadfizenymi pracovniky.
Této oblasti byl vyhrazen cely druhy den, kdy se zaméstnanci ucastnili kurzu
»Komunikace napfi¢ pozicemi“ a dovédéli se o uskalich komunikace, jejich bariérach,
jak ji zlepsit, mezilidskych vztaht, spolupraci, apod.

Také program ctvrtého dne byl sestaven na zdkladé komunikace se zaméstnanci
navzajem, a proto se zaméstnanci ucastnili kurzu ,,Asertivni komunikace®. Déle m¢l
projekt za kol odstranit problém nedostatecné informovanosti zaméstnanct
0 konkurenci a jejich aktivitach, proto se tomuto tématu vénuje cely tfeti den projektu,
kdy se zaméstnanci nejen dovi teoretické poznatky a informace, ale také pomoci
brainstormingu diskutuji a navrhuji ptipadna feSeni.

Pokud by byli zaméstnanci 1 vedeni spolecnosti s timto projektem spokojeni
a zdal by se jim ptinosem a uzitkem, mohlo by se v pravidelnych ¢asovych intervalech,
napt. dvakrat ro€né¢ na n¢j navdzat s novym programem, ktery by byl sestaven
na zékladé nového dotazniku. Dotaznik by byl sméfovan na tskali v pracovnim Zivoté
zamé&stnancl. Tento a jiné takové projekty by pak méli pfispét k celkové spokojenosti
zaméstnancll a zaroven vcas odhalovat mozné problémy, se kterymi se zaméstnanci
potykaji a ty nasledné tesit, nebo Iépe odstraniovat.

Spokojeni a motivovani zaméstnanci budou spiSe uspé&sni v tom, co d¢laji, nezli
zamé&stnanci nespokojeni a demotivovani. Pfitom motivacni faktor pro nékteré

zaméstnance mize byt uz samotna ucast na takovém projektu.
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ZAVER

Cilem prace je nastinit komunikatni proces v organizaci obecné
a ve farmaceutické spolecnosti konkrétn€é. Nastinit kritéria pro uspésné fungovani
organizace se vSemi aspekty a zvlast¢ pak dulezitost komunikace mezi zaméstnanci
napfic jejich pozicemi.

Na farmaceutickém trhu dodnes pusobi né€kolik mnoho spole¢nosti, které
se zabyvaji vyrobou a vyvinem 1éki. Mnohdy je jeden 1ék uveden na trh pod deseti
riznymi nazvy s riznymi logy spolecnosti, a zvlasté¢ pak v tomto ptipadé Casto zavisi
uspésnost jednoho 1éku nad druhym, pravé v zaméstnancich, té které spolecnosti,
protoze to oni se bud’ snazi byt uspésnéjsi nez konkurence anebo ne. Praveé v pristupu,
ktery organizace zaujima ke svym zaméstnanciim, k jejich rozvoji, jak se stard o své
zaméstnance a jak lhostejnd je k jejich problémim se muze skryvat diavod, pro¢
se nékteré spolecnosti dafi a jiné ne.

Vedeni spole¢nosti je reprezentovano manazery, ktefi pak komunikuji se svymi
podfizenymi, s témi, ktefi jsou vétSinou v nejuzs§im kontaktu se zakazniky ¢i produktem.
Na tyto zaméstnance jsou pak Casto kladeny nejvétsi pozadavky a naroky, protoze oni
mnohdy produkuji prodeje celé spoleCnosti. Nejen proto je také dulezité jakym
zpusobem spolu tito zaméstnanci a manaZetfi komunikuji a jak jsou s touto komunikaci
spokojeni. Pokud na pracovisti vladne piijemnd atmosféra, kazdému se pracuje 1épe,
coz ma pozitivni dopad na mezilidské vztahy na pracovisti a také na celkovou
spokojenost zaméstnance.

Spokojenost zaméstnance je také spojena s motivaci. Je obecné znamo nekolik
motivacnich faktorti, které na clovéka piisobi, avSak nejdilezitéjsi je, rozpoznat ktery
motivacni faktor pisobi na jakého ¢lovéka konkrétné.

Vétsinu kazdého dne stravime v praci, vice nez polovinu svého zivota. Kazdy
je pak soucasti n¢jaké organizace, ktera se také stava soucasti jeho zivota. Proto by méla
byt komunikace chapana jako zakladni stavebni jednotka kazdé organizace a kazdy

zamé&stnanec by o ni m¢l pecovat, dbat na jeji spravnost, kviili sobé a své spokojenosti.
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Priloha A
Dotaznik

Vazené kolegyné a vazeni kolegove,
rada bych Vas pozadala o vyplnéni nasledujiciho kratkého dotazniku, ktery slouzi pouze
pro ucely mé bakalarské prace ,, Komunikacni proces v organizaci“. Nize uvedené
otazky se tykaji komunikace a jejich procesiu ve firme Bayer. Dotaznik, jakoZto i jeho
vyhodnoceni je zcela anonymni a slouzi pouze pro potrebu mé bakalarské prace, avsak
V pripadé zajmu Vas rada seznamim s jeho vvhodnocenim.
Mockrat dékuji za spolupraci,

Aneta Jandlova

U nasledujicich otazek prosim zakrouzkujte spravnou odpoved':
1. Jste muz ¢i Zena?
a) muz
b) zena
2. Jaky je Vas vék?
a) 20-35
b) 3650
c) 51 avice
3. Jak dlouho pracujete u firmy Bayer?
a) 1-3roky
b) 3-6let
C) 6letavice
4. Jaké je Vase vzdélani?
a) SS
b) VOS
c) VS

se zaméfenim na farmacii:  a) ano
b) ne
5. Pracujete v kancela¥i ¢i v terénu?

a) V kancelari

b) v terénu



6. Pracujete na vedouci pozici?
a) ano
b) ne
7. Vite, kdo ma ve firmé jaké kompetence, na koho se mate obratit, kdyz
poti‘ebujete?
a) ano
b) ne
8. Jakym zptisobem se k Vam potiebné informace dostavaji?
a) e-mail
b) ustné
C) pisemn¢ (poStou)
d) telekonference
e) porady
9. Jakou komunikaci vy preferujete?
a) ustné (porada, telekonference, meeting, apod.)

b) pisemné (e-mail, posta, apod.)

U nasledujicich otazek prosim zakrouzkujte spravmou odpoved ze Skaly 1 — 5,
vychazime ze skolského systému hodnoceni ( 1- vyborné, 2 — velmi dobre, 3 — dobre, 4 —
dostatecné, 5 — nedostatecné) :
10. Jak byste zhodnotili komunikaci mezi svymi kolegy?
1 2 3 4 5
11. Jak byste zhodnotili komunikaci s nadfizenymi?
1 2 3 4 5
12. Mate dostatek prostredki, které potiebujete ke své praci?
Hmotné prostfedky (mobil, auto, tiskarna,apod.) 1 2 3 4 5
Informace o konkurenc¢nich aktivitach 1 2 3 4 5
13. Jak jste spokojeni s informovanosti ve firmé (nap¥. o zménach, novinkach,
0 tom, jak si firma vede na trhu, aj.)?
1 2 3 4 5



Priloha B
Fotogalerie

Obrazek 5: Logo spole¢nosti Bayer, s. r. o.

Zdroj: Bayerpharma. Bayer: Science for a better life. [online]. [cit. 2014-01-18]. Dostupné z:
http://www.bayerpharma.cz/

Obrazek 6: Sidlo firmy Bayer, s.r.o. v Praze
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Zdroj: Bayer Croppscience Czech Republic. Kontakt. [online]. [cit. 2014-01-15]. Dostupné z:
http://www.bayercropscience.cz/o-nas/kontakt/



Priloha C

Projekt AIFP Certifikace farmaceutickych reprezentanti
Ukéazka pisemného testu pred komisi

Na splnéni pisemného testu pied komisi maji reprezentanti 20 minut. U kazdé otazky
je alespon jedna odpovéd spravna.

1) Tvrzeni, Ze 1é¢ivy piipravek nema vedlejsi u¢inky

2)

3)

4)

5)

a)
b)
c)
d)

Nesmi byt v reklamé viibec pouzivano.

Je mozné prezentovat pouze na kongresech, ale nikoliv v tisténé reklame.
Je mozné ho pouzit bez omezeni.

Musi byt podloZeno studii ¢i jinymi védeckymi poznatky.

Sponzorovani ucasti odbornika na kongresu ¢i odborné akci

a)
b)
c)
d)

Je mozné pouze po schvaleni ministerstvem zdravotnictvi.

Je zakazano.

Nesmi byt podminéno predepsanim ¢i doporucovanim lécivého pripravku.
Muze zahrnovat néklady na rekreaci, pokud odbornik fadné€ absolvuje cely
odborny program.

Etickym kodexem AIFP jsou vazany nasledujici osoby/subjekty:

a)
b)
c)
d)

Siroka vefejnost.
Zdravotnicti odbornici.
Zdravotni sestry.

Clenské spolegnosti AIFP.

Srovnavaci reklama na 1é¢ivy pripravek zamérena na odborniky

a)

b)

c)
d)

wevr

predepisovany apod., se nesmi pouZivat pouze mezi origindlnim piipravkem

a generikem.

Musi srovnéavat pouze relevantni, podstatné, ovéfitelné a typické prvky pro
piipravek.

Je v Ceské republice zakazana.

Je povolena pouze pokud se jedna o material prevzaty z jiného ¢lenského statu
Evropské unie.

Obchodni zastupci musi pFi kaZzdé navstévé provedené za ucelem reklamy
na lécivy pripravek predat nav§tivenému odbornikovi

a)
b)

c)
d)

Souhrn tdaji o ptipravku, ktery je pfedmétem reklamy.

Svoji vizitku.

Informaci o zplisobu hrazeni z prostfedki vefejného zdravotniho pojisténi
u lé€iveho piipravku, ktery je predmétem reklamy.

Vyro¢ni zpravu spolecnosti, kterou zastupuje.



6)

7)

8)

9)

Materialy tykajici se 1é¢ivych pripravki a jejich pouziti, at’ uz propagacni ¢i

jiné povahy, které jsou sponzorované ¢lenem AIFP

a) Musi byt vzdy v ¢eském jazyce.

b) Musi byt zfetelné rozpoznatelné od jiného typu komunikace.

C) Musi jasné€ uvadét, ze jsou timto ¢lenem sponzorovany.

d) Nesmi byt distribuovany nikym jinym nez obchodnimi reprezentanty
spolecnosti.

Co je to farmakodynamika?

a) Interakce 1é¢ivé latky na Girovni receptoru.
b) Jiné vyjadieni pro farmakovigilanci.

€) Zkouma mechanismus u¢inku lé¢ivé latky.
d) Dynamické zmény v prub&hu ontogeneze.

Klinické hodnoceni miiZe byt v Ceské republice zahajeno, jsou-li spInény

nasledujici podminky

a) Hodnoceni bylo schvaleno etickou komisi a Statnim ustavem pro kontrolu 1é¢iv.

b) Hodnoceni schvalil pouze Ustav pro kontrolu 1é¢iv.

€) Jsou znani vSichni pacienti, kteti se ho budou tcastnit.

d) Je zajisténo pojisténi odpoveédnosti pro zadavatele a zkousejiciho pro piipad
Skody na zdravi.

Patentova ochrana léku (nové molekuly) trva:
a) 5let.

b) 10 let.

c) 20 let.

d) 30 let.

10) Co je to ,,off-label* informace?

a) ,,Off-label* informace je takova informace, ktera v zadném piipadé nesmi byt
komunikovana zdravotnickym profesionaliim (naptiklad 1ékaitim nebo
1€kéarniktim).

b) ,,Off-label* informace zahrnuje pouze reference na ptipravek, ktery neni
registrovan v Ceské republice.

c) ,,Off-label* informace zahrnuje reference na neschvaleny pfipravek,
neschvalenou indikaci schvaleného ptipravku, nové sloZeni ptipravku,
davkovani ¢1 baleni piipravku, které dosud nebylo schvaleno.

Spravné odpovédi: 1a, 2¢, 3d, 4b, 5a, ¢, 6b,c, 7a,c, 8 a, d, 9¢c, 10c

(AIFP. AIFP zahdjila unikatni projekt edukace reprezentantii v oblasti farmakologie,
prava a etiky. [online]. [cit. 2013-11-25]. Dostupné z: http://www.aifp.cz/cs/aktuality/
informace-pro-media/aifp-zahajila-unikatni-projekt-edukace-reprezentantu-v-oblasti-
farmakologie-prava-a-etiky/#prgfl)
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