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UvVOD

Problematikou firemni Kkultury asni souvisejici problematikou firemni
komunikace se musi V dneSni informacni aucici se spoleCnosti zabyvat kazda
organizace, kterd chce uspét V prostiedi trzniho hospodafstvi, V prostiedi, které je
vysoce konkuren¢ni aneustdle se ménici. Absence téchto atributi a pravidel muze
snadno zavést manazery na scesti, zejména Vv dobé¢, kdy se do popiedi dostava vykon,
protoze pravé spravné nastaveni firemni kultury méa nepochybné vyznamny vliv na
chovani lidi uvniti organizace a to i smérem ven.

Pravé v tomto momenté vyvstava do poptredi otdzka, jaka kultura vlastn€ muize
byt povazovana za zdravou ¢i optimalni. Protoze je obvykle tézko definovatelna, neni
snadné na tuto otazku podat jednoznac¢nou odpovéd. Piedstavuje urcité pojivo mezi
jednotlivymi ¢leny organizace avede je od uvazovani ja Kuvazovani my, atim
zabranuje zvétSovani rozdili. Zaméstnanci sdileji systém vyznamu, ktery napomaha pii
vzajemné komunikaci a pochopeni.

Organizaci mizeme nazvat celkem, ktery je Slozeny z urditych komponent
apravé kulturu akomunikaci oznalit za onen tmel, ktery drzi jednotlivé slozky
pohromadé. Pokud nebudou jednotlivé dily naleZzit¢ zapadat do celku, mohou vyznamné
ohrozit efektivni fungovani.

Pokud se podaii spravné prezentovat zasadni mySlenku ukotvenou Vv nékolika
jasnych slovech ¢i prohlasenich, bude jasné identifikovatelné, o jakou organizaci se
jedna, ¢im se zabyva a co chce 0 sob& vnéjsimu okoli fici. Dilezité je védomi toho, ¢im
chce organizace byt, jak chce plisobit na své okoli. Je tfeba vytvofit soubor sdilenych
norem a hodnot, které umozni toto védomi posilovat a uznavat. Na pevném zakladu je
mozné vystavét silnou kulturu, jejiZ nedilnou soucésti je pravé fungujici efektivni
komunikace, ktera mize hluboce zakofenit a posilovat orientaci v§ech zaméstnancti na
lepsi vykon pfi zachovani etickych pravidel.

Cilem managementu by mélo byt pfedavani informaci odpovidajici formou
komunikace a stat se v tomto sméru vzorem. Motivovat zaméstnance mimo jiné také
podporou jejich inovativnich nipadii a umoznit sdileni UspéSnych projektd Vv rdmci
organizace. Podminkou uspéchu vsak je dobfe fungujici komunikace mezi jednotlivymi
oddélenimi, zjednoduseni firemnich procest, schopnost necinit zasadni rozhodnuti

pouze na zaklad¢ cisel a nepochybné nepodlehnout stavu pouhého tichého nesouhlasu,



ale naopak sjednotit firemni cile. Takové prostiedi je nutné pro udrzeni talentovanych
zaméstnancl V organizaci, ktefi si nepochybn¢ vazi klimatu, ve kterém je jejich snazeni
nalezit¢ ocenéno a dosahovani vysledki vede k moznosti nasledn¢ uvolnit dostatecné
prostiedky pro inovace a udrzitelny rozvoj. Pfesto mlze byt organizace vnimana jako
spoleCensky odpoveédnd, dodrzujici nalezitou kulturu nesouci se na zakladech etiky,
hodnot a norem.

Autorka se rozhodla zpracovat téma, které v dnesni dob¢é nabyva na dileZitosti,
protoze pravé spravna a efektivni komunikace je V informacni, neustile se ménici
spolecnosti, stejné jako kultura v ni vytvofena, zcela zasadni. Dohromady pomahaji
udrzet a podpofit efektivnost konani vSech zaméstnanct. Méfitelny cil neni dnes pouze
jedinym kritériem tUspéchu organizace, protoze lidé v ni jsou bytosti individuélni,
s fadou ruznych charakterovych vlastnosti a jejich motivaci neni pouze mzda jako
odmeéna za vykonanou praci.

Cilem této prace bude analyzovat vybrané problémy souvisejici s firemni
kulturou, zhodnotit uroven firemni komunikace a zpusoby nastaveni firemnich hodnot,
vztah mezi firemni kulturou, firemni komunikaci a jejich vlivem na vykon celé
spole¢nosti. Autorka bude analyzovat komunika¢ni proces a informovanost
zamé&stnancl, stav firemni kultury, soulad mezi etickym kodexem spolecnosti
a vnimanim téchto hodnot samotnymi zaméstnanci a dopad téchto proménnych na
celkovou atmosféru ve spole¢nosti, kde provede Setieni.

Studium dostupné odborné literatury a vymezeni zakladnich pojm bude
stavebnim pilifem teoretické casti. Takto ziskané informace a data budou nasledné
pouzity pro relevantni a aplikovatelny teoreticky vystup, ktery se piipadné mize stat
voditkem Kk vytvofeni efektivnéj$i komunikace uvniti organizace a napomoci K rozvoji
firemni kultury.

V praktické ¢asti ve spolupraci s organizaci Zentiva Group, a. S., bude
problematika analyzovana pomoci dotaznikového Setfeni, které se uskute¢ni na vzorku
osmdesati zaméstnancii, anasledné bude doplnéno strukturovanymi rozhovory
s nékterymi z nich. Autorka poskytne zjisténé relevantni vystupy managementu

spolecnosti, ty se pak mohou stat podkladem ptipadného namétu ke zlepSeni.
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TEORETICKA CAST

1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Kultura jako takova, pokud je zaméfen pohled z hlediska funkce ve
spolecnosti, je predmétem z4ajmu kulturni antropologie. Ta zkouma rozdilnost kultur
jako projev rozdilnych Zivotnich moznosti clovéka Vv historickém kontextu. Zkouma
jak znaky spole¢né, tak rozdilné u socidlnich, geograficky rozdélenych spolecenstev.
., Hloubéji nez na urovni jeji jevove stranky lezi V jadru kultury neviditelny, ale
identifikovatelny systém Fizeni a seberizeni, ktery umozZituje spolecny zZivot
jednotliveum. Spolecnd presvédceni, hodnotové preference a normy jednani jako
vyznamnd soucdst kultury jsou rovnéz rozhodujicim predpokladem pro priblizné
shodné (obdobné) vnimdni a interpretaci svéta aorientaci v ném. Kultura tak
zprostiedkovdva vyznamy ve vzdjemné interakci lidi v jejich spolecném prostredi
a v historicky urcité dobé. “*

Tyto charakteristiky se tykaji predevsim velkych spolecenstvi, jako jsou
naptiklad narody, ale je mozné je vyuzit i pro mensi spoleenské utvary charakteru
organizaci ajinych instituci. V této souvislosti l1ze hovofit 0 organizacni, jinak také
firemni ¢i podnikové kultufe. Vymezit pfesné pojem firemni kultura je velice obtizné.
Hodnoty anormy nemuseji byt nutné definovany, mohou byt inevyiéené a velice
nenapadné, ale ptesto do zna¢né miry ovliviiuji chovani lidi v organizaci. Jak vytvoieni,
tak i zména firemni kultury vyzaduje Cas.

Je potieba uvést vyznamnéjsi teoretické piistupy zabyvajici se touto
problematikou, vysvétlit a pfiblizit zakladni pojmy pouzivané v souvislostech s ni
a uvést zakladni skute¢nosti. Za zakladni pojmy v problematice firemni kultury mizeme
povazovat:

e firemni, narodni kultura;

klima (atmosféra) organizace;

identita a etika;

postoje, hodnoty a normy;

artefakty;

' BEDRNOVA, E. a I. NOVY. Psychologie a sociologie Fizen. 3., rozs. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 429. ISBN 978-80-7261-169-0.
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e symboly, ptib&hy, ritualy.

Organizaci je mozné posuzovat jako urCity socialni celek, ktery tvoii predevsim
lidé. Mezi nimi pochopitelné dochézi k socidlni interakci, jejiz soucésti je komunikace.
V organizaci je potieba pfedevsim stanovit a sdélit cil komunikace. Dulezitou roli dale
hraje vnitini struktura, kterd ur¢i smér, jimz se budou informace ubirat, a da jim urcitou
podobu. Management ma tedy pro socialni komunikaci v organizaci kli¢ovou ulohu,
protoze ta prostupuje vSemi manazerskymi funkcemi ajako spojovaci ¢lanek vsech
procest fizeni mé nezastupitelnou ulohu. Neprobihd pouze uvniti organizace, mezi
spolupracovniky V tymech ¢i skupinach, ¢i mezi podfizenymi a nadfizenymi, ale také
smérem ven z organizace ato sruznymi subjekty. Pfikladem mohou byt tieba statni
organy, dodavatelé ¢i odbératelé a predevsim zakaznici.

, Kazda spolecnost ve své tisicileté historii vytvorila zakladni dorozumivaci
prostredek, svou rec¢, apridala posunky a gesta, ktera cosi znamenaji (treba
prikyvovani), svou konkrétni kulturou vytvorila kategorie slusnych a neslusnych slov
I gest @ mordlnimi hodnotami kategorie slusného a neslusného chovani “ 2 Pfes relativng
jasna pravidla dané kultury dochdzi mezi lidmi jak v soukromém, tak pracovnim zivoté
K nepfebernému mnozstvi nedorozuméni. Fakt, ze ¢lovek vi, jak sdélovanou informaci
mysli, jesté nezaruci, Ze druhy onu informaci spravné pochopi. Je jasné, Zze dorozumét
se pokud mozno spravné je zédkladem mezilidské komunikace, a proto je potieba brat
V potaz nejen slovni, ale i mimoslovni projevy, zapojit nejen rozum, ale i Cit a intuici
a pfipadné domnénky radéji ovéfit.

V problematice firemni komunikace se miizeme setkat s nasledujicimi pojmy
a ty je potieba pochopit:

e komunikace, firemni komunikace;

e vn¢jsi a vnitini komunikace;

e verbalni a nonverbalni komunikace;

e komunikacni mix;

e data, informace, znalosti;

e ucici se organizace.

>HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. V'yd. 1. Brno: Computer Press, 2006, s. 3. ISBN 80-251-1250-0.
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1.1 Definice pojmii

Firemni kultura a jeji pfesné vymezeni je velice obtizné. Je mozné ji chapat
jako systém hodnot, kde je pro jednotlivé ¢leny typické shodné jednani a uvazovani.
., Z hlediska andragogiky lze firemni kulturu oznacit jako spolecné, vytvorené hodnoty
ovliviujici mysleni a chovani pracovniki a celého podniku. Firemni kulturu chape
andragogika jako urcity vztahovy systém V podniku, ovliviiujici zpiisoby, jimiz podnik
resi sve probléemy. Vzdelavani pracovnikit miize tento systém (zpiisoby reseni) vyrazné
ovlivnit, a proto mad andragogika vV procesech vytvdreni ¢i zmény firemni kultury
nezastupitelné misto. 3

Narodni kultura zahrnuje prvky zvykt atradic ve sbirce nazori a nau¢eného
chovani a v podstat¢ odlisuje lidské skupiny od sebe. Kulturni rozdily mohou byt i zcela
zasadniho charakteru a mohou zabrafiovat skupinam lidi v pochopeni se navzijem, coz
mize Cinit znaény problém i Vramci nadnarodné puisobici organizace, kde musi
spolupracovat lidé riznych kultur.

Klima (atmosféra) organizace musi byt odliSeno od pojmu kultura organizace.
Klima je totiz to, co lidé védomé& vnimaji. Vnimani jsou pocitky a pfedstavy clovéka
Vv této souvislosti 0 tom, jak vnima kulturu organizace a jak 0 ni smysli a je schopen ji
popsat. | ve vyspé€lé firemni kultufe miZe nastat chvile, kdy samotné klima je negativné
hodnoceno tieba pravé v dasledku probihajicich zmén, které se nepodafilo spravnou
formou komunikace lidem objasnit.

Firemni identita je chapana jako védomé vytvarena vnitini struktura, urcity
strategicky koncept fungovani organizace ajeji prezentace smérem ven k trznimu
prostiedi. Tento proces je fizen V rdmci hierarchie organizace, ato vzdy shora dold.
Mimo pravni ramec ¢innosti organizace je stale vice kladen diraz na etiku organizace.
V trznim hospodafstvi prave princip zisku pfinasi konflikt, jehoz disledky je potfeba
maximaln¢ omezit, ato nastavenim materialnich a procesualnich norem. Etika tedy
koordinuje lidské jednani v podnikatelské sféte.

Postoje a hodnoty jsou dalsi slozkou firemni kultury. Da se fici, Ze za hodnoty
je povazovano to, co lidé povazuji za dilezité a zadouci. Dokonce je mozné je oznacit

za jakési jadro samotné firemni kultury, jiZ mohou indikovat a pomoci utvaret. ,, Postoje

3 gIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. V'yd. 1. Praha: ASPI, 2004, s. 13. ISBN 80-7357-046-7.
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Jednotlivce mohou byt vysledkem spolecného piisobeni nékolika faktorii. Postoj miize
mit emocni prvek, odrazejici pocity analady tykajici se jednotlivce nebo néjaké
uddlosti, pozndvaci soucast, zaloZenou spise na presvédceni, ndzorech a znalostech
jednotlivce, a konecné aspekt chovani zaloZeny na vzorci chovéni daného jednotlivee. “*
Daji se tedy oznacit za vysledek emotivnich, ale i kognitivnich a konaktivnich funkci.

Normy lze vnimat jako uréita nepsand pravidla, urc¢ité zdsady chovani, které lidé
Vv organizaci pln¢ akceptuji a uplatiiuji je v urcitych situacich. Jsou piedavéana pievazné
ustni formou a odménou za jejich dodrzovani je akceptace a tcta ze strany kolegt.

wArtefakty (lidské vytvory) jsou viditelnymi a hmatatelnymi strankami
organizace, které lidé slysi, vidi nebo citi.“> Jsou oznadovany jako vn&j§i projevy
firemni kultury, které mohou byt jak materidlni, tak nematerialni povahy.

Symboly, pribéhy, ritualy patii mezi rozhodujici nastroje firemni Kultury.
Symbol je uréity komunikativni znak, ktery je snadny k pochopeni a mize byt bud’
materialni nebo ideové povahy. Praveé rizné piibehy a historky vypravéjici 0 udalostech
vV minulosti mohou mit pro lidi Vv organizaci zcela zdsadni vyznam a jedna se 0 verbalni
symboly. Dal$im symbolickym artefaktem byvaji ritualy, za které je mozné oznacit
urcité zvyky a obyceje, které jsou do urcité miry formalni povahy a opakuji se v urcitém
Case a na ur¢itém miste. Za symbol materialni povahy je povazovano tteba logo, firemni
barvy, typické propagacni materialy a pojitkem mezi nimi musi byt jasn¢ vyjadiena
myslenka.

Komunikaci je mozné chapat jako sdileni informaci. Tento proces ma za cil
odstranit ¢1 alesponi zmirnit nejistotu na obou stranidch. Firemni komunikace, nékdy
také oznaCovanad za vnitrofiremni ¢i interni, je urcitym kanalem, propojenim mezi
jednotlivymi Utvary a umoznuje koordinovat procesy potifebné k dobrému fungovani
organizace.

Vnitini a vnéjsi komunikace jsou neoddélitelnou soucasti firemni strategie.
Zatimco vnitini komunikace probiha pfevdzné v samotné organizaci a miiZze se rozsifit
na odbory ¢i dozor¢i radu nebo na rodiny zaméstnancl, vnéjsi komunikace je spiSe

chédpéna jako mapovani okolniho prostiedi, sledovani a vyhodnocovani podnétl z né;.

* BROOKS, I. Firemni kultura: jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. Brno: Computer Press,
2003, s. 25. ISBN 80-7226-763-9.

> ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy: 10. vydani. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007, s. 261. ISBN 978-80-247-1407-3.
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., Verbdalni komunikace probiha prostrednictvim specifického znakového
systéemu (feci a pisma), Ktery je dan konvenci a predstavuje obecny systém vyznamii
prijimany vSemi Ccleny urcitého spolecenstvi. “® Proto nestaci pouze znat vyznam
jednotlivych slov, ale pro tspé$nou komunikaci je potfeba mit ke sloviim i podobny
vztah, a tim spravné chapat situaci vV ramci socialni interakce. Neverbalni komunikace
je vice souborem signalt, které jsou sdélovany svému okoli tfeba i nevédomé — gesty,
pohledy, tonem feci, ale i zevnéjskem ¢lovéka.

Komunika¢ni mix je skupina riznych néstrojii, které organizace vyuziva ke
komunikaci. Jednotlivé nastroje se li§i svym charakterem a jsou zcela specifické podle
toho, na kterou cilovou skupinu miii. Dobrym piikladem muze byt tieba reklama,
sponzoring, vystavy, veletrhy a dalsi.

Data je mozné zjednoduSené definovat jako hold fakta, jako vysledek urcitych
procest, projevi nebo c¢innosti ziskanych pozorovanim. Informace jsou jiz data
zpracovana za urCitym ucelem, maji vyznam a slouzi k porozuméni vztahim mezi
ziskanymi daty. Mohou byt transformovany do technickych prostfedkii nebo lidského
Cinitele. Znalosti jsou Vv podstaté schopnost pracovat s informacemi aslouzi jako
podklad pro rozhodovani. Jako takové maji spole¢né s daty a informacemi svou cenu
a mohou byt i predmétem obchodu.

,, UCici se organizace zahrnuje soubor teoretickych pristupu, metod, modelu
a algoritmu k reseni sloZitych ukolii. Zdkladnim je integrace dilcich komponent do
vésich celkii s novou kvalitou chovani.’ Moderni organizace musi byt schopna
pracovat se zménou a stejné¢ jako schopnost uceni dava v pfirodé vysadni postaveni
zivym organismim, davd ve svéte¢ obchodu vysadni postaveni organizaci s touto

schopnosti.

® BEDRNOVA, E. a L. NOVY. Psychologie a sociologie fizeni. 3., rozs. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 185. ISBN 978-80-7261-169-0.

" CASTORAL, Z. Strategicky management zmén a znalosti. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2010, s. 99. ISBN 978-80-86723-94-5.
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2 FIREMNI KULTURA A JEJI POJETI

Jak jiz bylo feceno, piedstavuje organizace V tomto pojeti uréity druh kulturniho
systétmu. Do tohoto systému spadd hodnotovy systém a vzorce chovani jednotlivcl
i celkti uvniti organizace a je mozné jej pozorovat jako shodny projev, obdobné jednani
jednotlivet jak uvnitt, tak smérem ven do vnéjsiho okoli. ,, Zdakladni rovina organizacni
kultury spociva v celkovém pohledu na svét a Vv pristupu k zZivotu, praci, lidem i sobé
samym, jakoz i K Zivotu jednotlivych pracovnikii. “®

Jako zakladni rovinu je mozné oznacit predevsim:

e vztah kvngsSimu svétu aokoli (ztohoto prostiedi mohou piichazet
ptilezitosti, ale také rlizna tiskali az nebezpeci, kterd vice ¢1 méné zasahuji do
rozvoje organizace);

e Uvnitt zase existuji urcité pfedstavy 0 tom, jaci lidé jsou, pro¢ tak, ¢i onak
jednaji, a ty je mozné uréitym zptisobem transformovat;

e socidlni vztahy, které mohou byt uspofddany riznymi zpisoby (dle véku,
socialniho ptivodu, zasluh v zaméstnani, zda bude ptfevazovat rivalita nebo
naopak vzajemna kooperace);

e rovinu pravdy, ¢imZ se rozumi, zda pravda je zalozeni na tradici nebo
naopak autorité, jaky zdroj tedy oznacit jako nositele pravdy.

Urcity zéklad firemni kultury mizeme vidét bud’ jako pfirozeny vyvoj, ktery lze
oznacit za celek logicky a vnitiné¢ uspotfadany, nebo jako cilevédomy zasah vedeni
organizace V podobé rtznych pravidel azasad. Na trovni, kterou lze oznacit jako
sttedni, jiz do hry vstupuji prvky, jako je nepsané pravidlo styku s vnéjSim okolim,
obchodnimi partnery ¢i zdkazniky, dale preferované hodnoty, zdsady ataké obecné
uznavana moralka ¢lent organizace. Tato urovein jiZ tvoii uceleny, logicky a ti¢inny
systém, ktery je mozné dale budovat, ale pfedevsim je mozné jej v této podob& pouzit
jako zéklad pro budovéni filidlky, ¢i pro nové piichozi zaméstnance. Cilevédomou
a nejviditelngjsi slozku firemni kultury je mozné oznacit za tu nejvy$si Groven. Je

zfejm¢&j§i na prvni pohled atykd se predevS§im wvngjSiho projevu, jako tieba

8 BEDRNOVA, E. aI. NOVY. Psychologie a sociologie fizeni. 3., roz3. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 432. ISBN 978-80-7261-169-0.
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organiza¢niho loga, architektury spojené s urcitou organizaci, zpisobu vyjadfovani,
oblékani, ale Ize sem zahrnout i obfady a ritualy.

Firemni kultura ma i svij historicky charakter, ktery je vice ¢i méné piechodny
a zavisly na aktudlnim podnikatelském prostiedi, ale tuto skutecnost je potieba vést
Vv patrnosti pravé pii tvahach 0 zmeéné jiz existujici kultury. Tlak vyvijeny prostiedim je
nutné vnitin€ koordinovat, zvolit spravné feSeni azmeéna by méla vést predevSim
k formulovanym cilim. Fungujici firemni kultura navic umozni nové pfichozim
zamé&stnancim adaptovat se bez vétSich problémi a spravné pochopit mechanismy
v organizaci ajednat v souladu s nimi. ,,Organizace je V ni chdpdna jako celek ve
smyslu urcitého druhu kulturniho systému. Rozviji vilastni, origindlni a nezaménitelné
predstavy, hodnotové systémy a vzory jednani, které se projevuji ve shodném ¢i alespon

L L . . . oy cinr ;9
obdobném jednani jednotlivcii uvniti organizace | smérem vici jeho vnéjsimu okoli. *

2.1 Vznik a vyvoj firemni kultury

Kazda organizace Vv prubéhu svého pasobeni fesi urcité problémy, diky kterym
se u¢i a proces uc¢eni napomaha k tvorbé firemni kultury. V disledku feseni urcitych
problému pocit'uji pracovnici do jisté miry nejistotu a z toho plynouci stres, ktery je nuti
hledat feSeni pfijatelné pro dalsi fungovani a odstranéni nezadoucich pociti i za cenu
toho, ze feSeni je piili§ nakladné. Mechanismus posilovani, mysleno posilovani chovani,
které piineslo Zadouci vysledek, jako tieba odliSeni se od konkurence lepsi péci
0 zdkazniky, je dalSim mechanismem uceni, protoZe feSeni, které nejenze eliminuje
stres, ale jeSté pfinese kyzeny vysledek, spoluvytvafi firemni kulturu. Tento zpiisob
feSeni neni nijak konstantni a mtze byt v budoucnu podroben dal§imu testovani. Vnéjsi
vlivy tedy do jist¢ miry formuji jeji obsah. Protoze mé& kazd4 organizace naprosto
jedine¢ny vyvoj, je iobsah jeji kultury naprosto jedinecny. Zasah manazerd muze
napomoci K vytvoreni silné kultury, tento proces vsak neni zdaleka snadny, je casoveé
nenaro¢ny a velice omezeny historicky polozenym zakladem.

., Nastoupi-li novy pracovnik do organizace, stava se subjektem socializacnich

procesii. Behem nich se uci, jaké ndazory ahodnoty jsou v organizaci sdileny, jaké

’ BEDRNOVA, E. al. NOVY. Psychologie a sociologie iizeni. 3., rozs. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 430. ISBN 978-80-7261-169-0.
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chovani je V organizaci ocekdvano, co je ZzZadouci, co je akceptovatelné aco
neprijatelné.“*® Tento proces je vkazdé organizaci jiny. Velké organizace vétsinou
podrobuji své zaméstnance fizenému adaptaCnimu procesu. Mensi organizace jdou
cestou neformdlni, pii které dochazi k pfedavani zkusSenosti a formovani nového
zaméstnance. Zde se zaméstnanci k pozadovanému chovéani dostanou spiSe cestou
»pokus omyl*.

Pravé vtento moment je velice dilezitd mira adaptace nového zameéstnance
ajeho ztotoznéni se stavajici kulturou nové organizace. Zde je mozné pozorovat dva
jevy. Pokud v pribéhu procesu socializace nenastane splynuti nebo nastane-li pouze
navenek, dochazi casto k odchodu zaméstnance nebo jeho propusténi z divodu
neschopnosti se pfizptsobit. Takovy ¢lovek se stava neproduktivni a pro organizaci
neptijatelny. ,,Jednotlivec pravdeépodobné zazije stres, jestlize nesdili hodnoty, které
tvori prirozenou povahu zaméstnanecké organizace. Muze to zpiisobit nekolik faktorii.
Napriklad neshoda mezi jednotliveem a kulturou miize vést osobu K tomu, ze se citi
izolovand a neschopnd efektivné komunikovat s kolegy. “**

Naprosto idealni stav nastane, pokud jsou dané normy, postoje ahodnoty
v souladu s nové prichozim a on se S nimi vniting¢ ztotozni. V opacném piipadé¢ muize
dojit k jejich otevienému nedodrzovani, v hor§im ptipadé¢ je nesoulad tajen nebo nucené

dodrzovan.

2.2 Faktory ovliviiujici firemni kulturu

Firemni kultura do jist¢ miry urcuje efektivni chod organizace, protoZe je
schopna redukovat konflikty uvnitf, koordinovat ausnadiiovat kontrolu. Zaroven
zmirhovat nejistotu zaméstnancii a naopak povzbuzovat jejich spokojenost a motivaci
atim se stava konkuren¢ni vyhodou. Existuje celd fada faktordi ovliviiujicich firemni
kulturu, n¢kterym je potieba vénovat vétsi, jinym mensi pozornost. V této souvislosti je

potieba zminit vliv organiza¢ni struktury. Hierarchi¢nost vztahii a S ni souvisejici mira

9 LUKASOVA, R. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 38. ISBN 978-80-
247-2951-0.

" ARNOLD, J., J. Silvester, F. Patterson, I. Robertson, C. Cooper a B. Burnes. Psychologie prdce: pro
manazery a personalisty. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, s. 402. ISBN 978-80-251-1518-3.
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moci na jednotlivych Grovnich nemilosrdné ovliviiuje komunikaci v organizaci. Nejen
personalni systémy, ale i styl vedeni mize mit kli¢ovy vliv na chod organizace. Tyto
faktory je mozné oznacit jako vnitini vlivy a projevuji se i uréitou manifestaci firemni
kultury.

Je nutné si uvédomit, ze cloveék pracujici v organizaci je bytost naprosto
vyjimecna, se spoustou jedinecnych vlastnosti, nesouci si S sebou zaroven kulturu svého
naroda, ktera mize byt Casto, zejména V piipadé mezinarodni organizace, velice
specificka a ¢lovék je vlastné uritym zpusobem mentalné naprogramovan. ,, Projevuje-
li se kultura v orientacnim a vyznamovém systému specifickém pro ndrod, spolecnost,
organizaci nebo skupinu, je pak smysluplné aucelné tyto rozdilné kulturni roviny
rozeznavat a analyzovat zmét vztahit mezi nimi. «12

Nemalym zplUsobem ovliviiuje firemni kulturu podnikatelské prostfedi dané
zemé&. Zpusob podnikani a samotna charakteristika trhu uréitym zptsobem ovliviluji
samotné postoje, hodnoty a normy a mohou zaroven ovlivilovat vybér manazerskych
technik. Pokud se lidé nepfizplsobi prostfedi, ve kterém podnikaji, je organizace
vétsinou piedurcena k zaniku.

Urcité specifické projevy Kultury amysleni mizeme nachazet u nékterych
profesi, jako jsou tfeba marketing, obchodni zastupci nebo IT specialisté. Za specifické
je mozné povazovat jejich vyjadfovani, zplisob organizace prace, ale také ritualy
a zvyky.

Za unikatni ve vztahu k firemni kultufe 1ze povazovat role vidcu ¢i zakladatelt
organizace. Jejich piesvédéeni a hodnoty stim spojené jsou Casto velmi vyhranéné
a zasadn¢ tim ovlivituji vznik kultury predev§im na samém zacatku. Svym nadSenim
ziskaji pro svou vizi podporu ostatnich, a pokud Se jimi navrhovana feseni ukazou jako
funkéni, jsou nésledné predloZena jako vzor a dale pfedavana. V opa¢ném piipadé je
mozné, ze bude skupina uvniti organizace nasledovat jiné¢ho vidce.

Nemaly vliv maji na chod organizace i technologie, které mohou determinovat
chovani navenek iuvnitf organizace. Pfikladem mohou byt moderni komunikaéni
technologie. Jak uvadi LukéaSova, vyrazny vliv na obsah firemni kultury méa délka

existence organizace. Ta za svého Zivota prochdzi ur€itymi typickymi evoluénimi

2 NOVY, I. a S. SCHROLL-MACHL. Spoluprdce pres hranice kultur. V'yd. 1. Praha: Management
Press, 2005, s. 94-95. ISBN 80-7261-121-6.
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fazemi a krizemi.’® Pogatek charakterizuje vliv zakladatele, piizpiisobivost a uméni
improvizace. Ve stiredni fazi je potfeba pevné organizacni struktury, ktera umoziuje
provést strategické rozhodnuti a dostat organizaci do faze zralosti. V tomto obdobi se
stava stabilni, avSak hrozi, Ze se dostane do faze stagnace. ,, Urcité aspekty kultury se
tak stavaji dysfunkcnimi. Pred sebou md pak organizace podle Scheina dvé moznosti:

. v 14
moznost transformace ¢i moznost destrukce. *

2.3 Sila firemni kultury

Jak jiz bylo uvedeno, mé koncepce firemni kultury vliv na fizeni organizace
a ovlivilyje i jednani zaméstnancti. Zalezi na intenzité vlivu. ,, V této souvislosti je tieba
se zabyvat pojmy silnd aslabd organizacni kultura.*™ Pravé silna firemni kultura
intenzivné ovlivituje vSechny organiza¢ni jevy a procesy a usnadiiuje fizeni a pozitivné
ovliviiuje zaméstnance.

Zéakladnim piedpokladem je zietelnost ajasnost. Zakladem je dat vSem
srozumitelné najevo, co je zadouci, nutné, co akceptovatelné a co nikoliv. Proto je
dialezité, aby byli vSichni zaméstnanci s jeji podobou beze zbytku seznameni. Jeji
roz§ifenost umoZznuje zaméstnancim naprosté ztotoznéni se vSemi jejimi aspekty.
Pokud se podafi, aby se firemni kultura stala nedilnou soucasti kazdého uvnitf
organizace a prolinala se kazdym okamzikem vsedniho dne, da se bezpochyby hovorit
0 silné firemni kultute.

Je mozné se setkat i S riznymi formami subkultur uvnitt organizaéni kultury. Ty
vznikaji obvykle mezi jednotlivymi fidicimi Grovnémi, atak mohou mit svou
specifickou subkulturu dé€lnici a jinou zase administrativni zaméstnanci. ,, V' kontextu
zvySujici se diverzity organizaci tak nabyvd na vyznamu diverzity management, ktery

vhodné propojuje existujici (a dale rozvijenou) diverzitu organizace s organizacni

B LUKASOVA, R. Organizacni kultura a jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 35. ISBN 978-80-
247-2951-0.

“ LUKASOVA, R. Organizacni kultura & jeji zména. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 36. ISBN 978-80-
247-2951-0.

' BEDRNOVA, E., E. JAROSOVA a 1. NOVY. Manazerskd psychologie a sociologie. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2012, s. 513. ISBN 978-80-7261-239-0.
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kulturou, takze nevznikd vnitini rozpor, nybr silnd kultura diverzity. “*® Na tomto misté
je dulezita akceptace cile vSemi pracovniky.

Za pozitivni jevy silné firemni kultury lze povaZzovat zpichlednéni
a zjednoduseni chapani jak formalnich ptedpisu, tak i interpretaci udalosti vSedniho dne.
Zaroven jsou vytvoreny podminky piimé ajednoznacné komunikace, kdy informace
nejsou zbytecné zkreslovany. Takova forma komunikace umozituje rychlejsi a spravné
rozhodovani, diky niz je mozné se praveé vV nestandardnich situacich odvolat na hodnoty,
které¢ sdili vétSina. Realizace novych planti aprojektti je rychlejsi a efektivnéjsi.
Motivace zaméstnanct sdilejicich silnou firemni kulturu je bezpochyby obrovska
a fizeni je tedy méné naro¢né na kontrolu. Piinosem je i z hlediska stability organizace,
protoze nepiinasi fluktuaci zaméstnancl, atim padem je jeji prace efektivnéjsi
a rentabilnéjsi.

Je nutné zminit i negativni jevy, které mohou provazet silnou firemni Kulturu.
Jednim z nich je mozna tendence k uzavienosti aurcité necitlivosti k informacim ¢i
varovnym signdlim z vnéjSiho prostfedi. Z toho plynouci nedostatecnd flexibilita
a odmitani novych myslenek. Sdm zaméstnanec miiZze jesté pred pfedlozenim nového
navrhu citit rozpor se stavajicimi pravidly. V uréitém momenté se muze pravé silna
firemni kultura stat bariérou pottebnych zmén a jeji prednosti je mozné Vv tuto chvili
zpochybnit. Pokud je soucasti hodnotového systému tvofivost zaméstnanct a tolerance

k dil¢im netspéchiim pii hledani feseni, pak obavy nejsou na misteé.

2.4 Metodika zkoumani firemni kultury a jeji formovani

Jak uvadi Sigut, lze firemni kulturu zkoumat pfevazné dvéma metodickymi
pristupy. Pristupem systémovym a modelovanim. Systémové pristupy maji
v makroekonomické a mikroekonomické sféfe své misto. Firemni kultura jako dil¢i
systém pfispiva k plnéni zakladnich funkci organizace, jako je tieba vykonnost a zisk.
Modelovani je metoda, kdy je mozné vytvofeny model Vv simulovanych podminkach

zkoumat.'” Jako hlavni metodiku zkoumani firemni kultury lze oznacit audit, analyzu

' BEDRNOVA, E., E. JAROSOVA a 1. NOVY. Manazerska psychologie a sociologie. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2012, s. 514. ISBN 978-80-7261-239-0.
Y SIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. V'yd. 1. Praha: ASPI, 2004, s. 19-20. ISBN 80-7357-046-7.
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a diagnostiku. Analyza je u organizace natolik slozity proces, Ze je potiecba vytvofit
schéma postupu analyzy a vyzkum vést zcela objektivisticky nebo individualisticko-
subjektivisticky. Audit, jak vnitini tak vné&jsi, je spiSe systematické a opakujici se
hodnoceni chovani organizace a zptisob dosahovani jejich cilt.

Diagnostika rozebira pficiny konkrétniho jevu. Jejim cilem je popsani prvki,
které jsou vzité aty objektivné zhodnotit. Vhodny nastroj pro diagnostiku firemni
kultury je tieba benchmarking. , Benchmarking je proces cilevédomého,
systematického a soustavného porovnavani efektivnosti cinnosti podniku se Spickovymi
podniky v ramci branze i mimo ni. “*® Jako druhy proces, ktery miize po benchmarkingu
nasledovat, je benchlearning. Nékdy muze byt ijeho nedilnou soucasti. Jedna se
V podstaté¢ 0 napodobovéani chovéani UspéSné organizace. V souCasné praxi se tyto
metody roz§ifuji 0 analytické metody marketingu, jako jsou swot nebo space analyzy.
., Zakladem metody SWOT je posouzeni:

o silnych stranek organizace (Strengths);

o slabych stranek organizace (Weaknesses);

e prilezitosti okoli (Opportunities),

e hrozeb okoli (Threats). “*°

Space analyza pracuje také s hodnocenim vnéjSiho a vnitiniho prostiedi.
V ptipadé potieby zmény firemni kultury se lze setkat s rozporuplnymi nazory odborné
spolecnosti jak z teorie, tak z praxe. Zde je mozné zaznamenat pristup rychlého feSeni,
protoZe tento nazor spo€iva na argumentu, Ze firemni kultura se d4 ménit a utvaret
stejnym zplisobem, jako ostatni néstroje fizeni.

Opacny piistup spiSe poukazuje na zakonitosti a historii firemni Kultury, kterou
nelze neuvazlivé ménit. Nazor, ktery je mozné oznacit za kompromis, umoziuje proveést
spiSe korekci stavajiciho stavu. | pouhd dil¢i zména muize nastartovat nepfedvidatelné
reakce. Pro dobrou akceptaci zmén ve firemni kultufe je potfeba vice neZ jinde
vnitiniho presvédceni lidi, Zze zména je nutnd a potiebnd. Nutnosti je dodrzeni vSech
dostupnych pravidel v informovanosti zaméstnanct tak, aby nedochazelo k manipulaci

s informacemi, které by mohly byt netplné.

18 SIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. Vyd. 1. Praha: ASPI, 2004, s. 22. ISBN 80-7357-046-7.
¥ CASTORAL, Zdengk. Zaiklady moderniho managementu. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2009, s. 114. ISBN 978-80-86723-76-1.
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K vlastnimu metodickému postupu aimplementaci modifikované ¢i nové
firemni kultury, jsou dle Bedrnové a Nového mozné tyto ptistupy:
e vyluéné vrcholovi manazefi formuluji filozofii, strategii ihlavni zasady
firemni kultury;
e tym pracovnikil stfedni urovné fizeni a pracovnici odbornych pracovist
projektuji a zpracovavaji proces zmény (ziskané poznatky se vyhodnoti
a napomohou sestavit novy model);
e tym sestaveny zpracovnikid rtznych profesi ipostaveni ve struktuie
organizace zpracovava novou koncepci ve spolupraci se svymi kolegy.20
Bez rozdilu, jaky bude zvolen pfistup ke zméné firemni kultury, je nutné
pfedev§sim maximaln€¢ informovat vSechny zaméstnance formou Skoleni nebo schlizek
za Ucasti vrcholového managementu organizace. Nezbytnd je pisemna forma nové
firemni kultury, ktera je k dispozici vSem zaméstnanctim, tedy nové ¢i upravené cile,
hodnoty anormy zviditelnit azformalizovat. Takto mohou garantovat legitimitu

jednani, pficemz jsou uréeny hranice a smér.

2 BEDRNOVA, E. aI. NOVY. Psychologie a sociologie fizeni. 3., roz3. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 442-443. ISBN 978-80-7261-169-0.
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3 FIREMNI KULTURA MEZINARODNICH
SPOLECNOSTI

Kulturni spolecenstvi v organizaci je chapano jako samostatné¢ vytvofené, na
vnéjSim prostiedi zavislé, jen v omezené mifte. ,,Jinymi slovy, organizace je chdpdna
Jjako urcity druh spolecenstvi lidi, které si vytvari své viastni hodnotové systéemy, normy
avzory ovliviwjici minéni, postoje ajedndni lidi.“** Firemni kultura pravé
mezinarodnich spole¢nosti pfedstavuje urcity stiet vice firemnich kultur, které mohou
byt vnimany konkuren¢né. Systém fizeni a jeho tvorba musi Vv prvni fadé vytesit prave
tento multikulturni stfet.

Pokud se jedna o postupné budovani pobocky, veskeré kroky probihaji podle
prani matetfské spolecnosti a v oblasti kultury probiha spise urcity kulturni mix. Pfi
pfevzeti zahrani¢ni firmy naopak riziko stfetu dvou a vice riznych kultur nartsta.
V tomto piipadé je nutna podrobna analyza stavajici firemni kultury, a to jak z pohledu
shodnych prvkd, tak iz pohledu diferenci. V piipadé¢ mezinarodni fiize je riziko velice
vysoké apravé proto, ze sily obou stran jsou Vtomto piipadé vyrovnané, nelze
demonstrovat ptevahu, ale naopak ob¢& firemni kultury na podkladé podrobné analyzy
a planu postupné vyrovnat. Cilevédoma firemni Kultura determinuje personalni fizeni.
., Interkulturalni persondlni management je jednim z klicovych momenti celkového
fungovani firmy V mezinarodnim prostiedi. «22

Mezinarodné pusobici organizace jsou Vkontaktu Suréitym mnozstvim
narodnich kultur. Nejen uvnitf organizace mezi zaméstnanci, ale také v kontaktu
s dodavateli a obchodnimi partnery, mohou narazet na odliSnou hodnotovou orientaci
a vzorce chovani a jednani.

Existuji modelové piistupy mezinarodnich organizaci pii formovani organizaéni
strategie a firemni kultury. Jako prvni znich je tfeba uvést ,,Polycentrickou
organizacni kulturu«.? Takovy ptistup umoziiuje piisobeni a vzdjemné ovliviiovani

narodnich kultur tak, ze v kazd¢ organizaci vznikaji urcité specifické subkultury. Tato

> BEDRNOVA, E., E. JAROSOVA a I. NOVY. ManaZerské psychologie a sociologie. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2012, s. 531. ISBN 978-80-7261-239-0.

22 NOVY, L. Interkulturdini management: lidé, kultura a management. Viyd. 1. Praha: Grada, 1996, s. 78.
ISBN 80-7169-260-3.

> BEDRNOVA, E., E. JAROSOVA a 1. NOVY. Manazerskd psychologie a sociologie. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2012, s. 532. ISBN 978-80-7261-239-0.
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strategie vSak zaroven vyzaduje vlastni systém fizeni organizace V dané zemi
s pfihlédnutim k mentalit¢ anarodnim zvlastnostem daného kulturniho prostredi.
| vybér zaméstnanct je dobré orientovat na mistni zdroje, a tim narodni charakter jesté
upevnit. V tomto ptipadé je tedy kladen diraz na rozvoj lidskych zdroji. Zna¢na vnitini
diferenciace organizace vyzaduje jednotnou filozofii a budouci vizi organizace.

Aby byla garantovana stabilita celého organiza¢niho celku, dochazi k fadé
opatfeni, mezi néz patii napiiklad rotace pracovnikli mezi zemémi, tvorba
mezindrodnich tymu s uritym cilem afeSenim aktudlniho problému a mezinarodni
slozeni kontrolnich organi.

Jako vyhodu polycentrické firemni kultury lze oznacit schopnost lepsiho
zachyceni zmén, diky heterogennim tymim zvySujici se schopnost feSeni problémul
a diky jednotlivym subkulturdm citlivéjsi vyuziti komunikacnich ndstroji as tim
souvisejici snadnéjsi pochopeni kontextu. Nevyhodou tohoto piistupu mtize byt vysoky
narok na kooperaci a komunikaci a celkova nakladnost zvladani jednotného fizeni.

., Formovani globdlni organizacni kultury predpoklada vytvareni podminek pro
rozsireni zakladnich prvkii organizacni kultury materské firmy do vSech dcerinych
spolecnosti V riiznych zemich aregionech.“** Tento pistup neumoZfiuje zachovéni
arozvoj vlastnich prvkt pivodni firemni kultury, ale jedna se o integraci pivodni
firemni kultury matetské zemé&. Prvky té narodni jsou zde naopak potlacovany. Striktné
ptizpisobovany musi byt i rozhodovaci afidici systémy vSech zahrani¢nich filialek.
Zakladnim pfedpokladem Uspé&Snosti tohoto ptistupu je silnd firemni kultura matetské
organizace. Rozdilny je postup v ptipad¢ budovani filidlky od samého zékladu oproti
prevzeti jiz existujici organizace surcitou firemni Kkulturou. Nespornou vyhodou
globalni firemni kultury je vysoka funkénost arychla aspolehliva komunikace.
Nedochdzi k nespravnym interpretacim a jednani zaméstnancii postavené na stejnych
hodnotach je predvidatelnéjsi. Sjednoceni procesi a d€ji uvnitt i vné organizace sniZuje
naklady tieba oproti ptistupu polycentrickému.

Geocentricka firemni kultura vystupuje do popiedi zejména dnes, kdy existuje
tendence ke sblizovani stath anarodli v Evrop€. Tento systém se snazi 0 nalezeni

spolecnych rysti hodnotovych systémti, které jsou nasledné akceptovatelné pro vétSinu

* BEDRNOVA, E., E. JAROSOVA a 1. NOVY. Manazerskd psychologie a sociologie. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2012, s. 534. ISBN 978-80-7261-239-0.
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¢lenti. Pfesto, Ze je tato strategie velmi naro¢na z hlediska personalniho managementu,
Ize ji vsouCasné dob& zaznamenat stale Castéji. ,,Jako priklady utvireni evropské

organizacni kultury jsou casto uvadeny zejména firmy Nestlé, Shell a nékteré dalsi. «“25

3.1 Narodni kultura a jazyk

Jednotlivé narody maji rozdilnou kulturu a poznatky o téchto rozdilech jsou pro
manazery velice dulezité. , Ndrodni podnikatelskd kultura vychazi z podnikatelského
prostiedi dané zemé, pFicemz obé na sebe vzdjemné piisobi. “*® Pievazujici faktory, jako
je zemépisnad Sitka, ekonomickda, politickd asocialni situace Vv dané zemi, hraji
bezpochyby vyznamnou roli.

Konkrétni podoba podnikatelského prostiedi je ovliviiovana pravé narodni
kulturou, ktera je nositelkou zakladnich vzorcii spole¢enského chovani. Je historicky
podminéna, existuje pocit sounalezitosti, ktery je spoluvytvaien Gzemim a spole¢nym
jazykem. Narodni kultury tedy do jisté miry ovliviiuji organizacni kultury, i kdyZ v dobé
globalizace maji stdle mensi vliv. Srozvojem mezinarodniho obchodu vSak
problematika mezikulturnich vztahti vystupuje do popiedi aje potifeba Sni pocitat.
,»Mezinarodni obchod je oblasti, v niz piisobi stdle vétsi pocet subjekti, pricemz jejich

6

slozeni je velmi riiznorodé.*’ Zakladni kulturni vzorce mohou tedy firemni kulturu
vyrazné ovlivnit, ato predevSim prostiednictvim socializace a jejich mechanismi.
Zaroven vsak existuji ptiklady, kdy se organizace rozviji ve shodé€ s narodni kulturou,
ale je samostatnd anezavisla, ma svlij vlastni obsah a spiSe neZ narodni kulturou je
podminéna kulturou shodnou v daném oboru, ¢i profesi.

Jednim ze spole¢nych rysti naroda je spolecny jazyk. Ten mulze napoméahat
k objasnéni riznych nedorozuméni, nebo je muze naopak zpusobovat. ,, V mezilidské

komunikaci, jak v ramci viastni kultury, tak také mezi riznymi kulturami, zastava tedy

klicovou roli. “*® Jazyk je urity symbolicky systém, ktery dokéaze pojmenovavat pocity

> BEDRNOVA, E., E. JAROSOVA a I. NOVY. ManaZerské psychologie a sociologie. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2012, s. 536. ISBN 978-80-7261-239-0.

%6 SRONEK, I. Kultura v mezindrodnim podnikani. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 15. ISBN 80-247-0012-3
2 SRONEK, I. Kultura v mezindrodnim podnikani. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 49. ISBN 80-247-0012-3
NOVY, I. aS. SCHROLL-MACHL. Spoluprdce pres hranice kultur. VVyd. 1. Praha: Management
Press, 2005, s. 78. ISBN 80-7261-121-6.
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a myslenky, jeho prostfednictvim je mozné piedavat zkuSenosti, ale pravé pro svou
mnohovrstevnatost mize byt i zdrojem nedorozuméni. Svét, ktery 1ze oznacit za realny,
je vniman razné, podle jazykovych zvyklosti spolecenstev. Tak se mize snadno
ptihodit, ze izcela banalni situace bude rizné vnimana. MySlenkové procesy jsou
formované gramatickou strukturou jazyka. Proto se da fici, Ze prechodem do jiného
jazyka piechazime do jiné reality. Moznosti a zjednoduSenim celého dorozumivaciho
problému by mohla byt myslenka jediného jazyka spolecného pro vSechny kultury, ale

ta se zda byt idealistickou.

3.2 Kulturni Sok

Lze si predstavit situaci, kdy se ¢lovék ocitne vV nové zemi, kam se prestéhoval
achce tam pracovat. Pocatecni pocity je mozné ptirovnat k euforii, po které velice
rychle pfichazi vystizlivéni. Clovek se zadina setkavat s problémy na strané jazykové
bariéry, kterd je demonstrovana nedostatecnym nebo dokonce Spatnym porozuméenim
skuteCnosti. Je snadné nékoho urazit, nechténé ponizit, atady pfichazi velice rychle
pocit odcizeni ve zdanlivé nepiatelském prostredi. ,, Tato zkuSenost se oznacuje jako
kulturni Sok, tzn. prekvapivé zdzitky a obtize, na které clovek poprvé narazi pri vniknuti
do cizi kultury.“* Tento pojem lze zaznamenat jiz po&atkem $edesatych let minulého
stoleti. Je to urcity psychologicky zmatek, urcita dezorientace. ,, Kulturni Sok se vzil jako
popis nebo charakteristika dusevniho stavu, V nemz se nachdzi osoba pobyvajici delsi
dobu v zahranici. Je dusledkem skutecnosti, ze prislusnici jedné kulturni oblasti maji
tendenci vysvétlovat jednani prislusnikii jiné kulturni oblasti podle své domaci
kultury. “30 Rozdil existuje mezi turistou na nckolikadenni dovolené a mezi ¢lovékem
Zijicim €1 pracujicim vV nové zemi. Existuji urcitd ocekavani v chovani nové ptichoziho,
ten muze byt vSak Casto az znechucen ¢i piekvapen zvyklostmi dané kultury, vyrazné
pocituje chybéjici pratele, prozivad pocit osamoceni, dostavuje se ztrata sebedlvery.
V novém pracovnim prostiedi ovlivnéném kulturou daného naroda neni najednou

schopen plnit své zadané ukoly.

** BROOKS, |. Firemn kultura: Jjedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. Brno: Computer Press,
2003, s. 252. ISBN 80-7226-763-9.
30 SRONEK, I. Kultura v mezindrodnim podnikani. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 52. ISBN 80-247-0012-3.
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., Lidé pobyvajici dlouhodobéji v zemich s rozdilnou kulturou prochazeji obvykle
Ctyimi fazemi kulturniho Soku:

e libanky: vSechno nové je vzrusujici;

e podrazdénost anepratelstvi: znckolika malych véci se stavaji velké

problémy;

e postupné pfizplisobeni: osoba zacina zvladat problémy V cizim kulturnim

prostiedi;

e Dikulturalismus: osoba je schopna u¢inné pusobit ve dvou rozli¢nych

kulturach.**

Délka jednotlivych fazi mtze byt rizna. Velmi dilezitd je pfiprava na pobyt
v zahranici, a to nejen po strance zdravotni, jazykové, ¢i odborné, ale soucasti by méla
byt i ptiprava kulturni, ato velice dukladna v zavislosti na mife odliSnosti danych
kultur. Piikladem muze byt rozdil mezi zapadoevropskou a asijskou kulturou, jakou
pfedstavuje tieba Cina nebo Japonsko. Pravé zde miize dojit K situaci, kterou Sronék
oznacuje jako ,,ztrata tvaie“.* Jedna se 0 pocit poniZeni jak v ocich postiZené osoby,
tak pocit pokofeni v o¢ich ostatnich kolegt ¢i ¢lent tymu.

K naprosto opacnému ptikladu mize dospét manazer, ktery se po pocatecnich
utrapach adaptoval na kulturni zvyklosti nové zemé a po nékolika letech se vraci domi,
do matetské organizace tfeba z divodu restrukturalizace. | v tomto piipadé je velice
dalezitd podpora matetské organizace. V soucasnosti se trendem zdaji byt spise
kratkodobé pobyty manazerii Vv zahrani¢i, kdy nedochazi pravé ke kulturnimu Soku

a vyuzit je lidsky kapital ptislusné zemé.

3.3 Interkulturni vnimani a spoluprace

V piedchozi kapitole bylo poukdzdno na téZkosti souvisejici s akceptaci nové
kultury zemé& pobytu ¢loveka. Je pravda, ze kazdy zacatek je tézky, ale takto jednodusSe
neni mozné hovofit 0 pribéhu akultura¢nich potizi. Ty probihaji v n€kolika fazich.

Mezi tyto faze patii i samotna piiprava na cestu a pii navratu zpét, opétovné zvykani si

3 SRONEK, I. Kultura v mezindrodnim podnikani. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 53. ISBN 80-247-0012-3.
> SRONEK, 1. Kultura v mezindrodnim podnikani. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 54. ISBN 80-247-0012-3.
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na vlastni, jiz odcizenou kulturu. Lidské vnimani je velice specificky organizované
a okolni podnéty registruje jiz na podkladé existujicich hypotéz a predpokladii. Proto
pocatecni fazi provazi obava ze zahrani¢niho pobytu, nemilé je o¢ekavano, a ¢loveéku se
jevi vse, co zaziva, daleko méné znepokojujici.

Vsedni dny jiz neprobihaji tak, jak ¢lovék ocekaval a orientace Vv prostiedi se
komplikuje. ,, Interpersonalni vnimani, komunikace akooperace v situaci, v niz se
setkavaji dveé kultury, tedy V situaci, ve které se pro oba partnery stavaji relevantni
jejich kulturni specifika, formuji chovani a zkuSenosti obou partneru. Pravé to je
specifickd interkulturni dimenze V systému interakci ziicastnénych osob. “** Pokud si lze
predstavit kulturu c¢lovéka jako urcitou socidlni kompetenci, kterd mu umoznuje
bezkonfliktni Zivot, pak mohou nastat problémy pravé ve chvili stfetu s osobou vyrazné
odli$né socialni kompetence. Je mozné rozlisit a spravné odhalit pfic¢iny tak rozdilného
vnimani? Oba se domnivaji, ze jednaji spravné. Reakce na pozadavky interkulturniho
styku mohou byt velice odli$né a je potfeba s nimi v organizaci pocitat. Novy a Schroll-
Machl hovoti 0 étyFech reakénich typech:

e typ ignorujici neuzniava za vhodného partnera nikoho, kdo nejedna

a nemysli tak, jak je podle néj spravné (kulturné podminéné chovéni jej tedy
nezajima);

e typ univerzilni je naopak velice tolerantni a kulturni problémy se daji

vyfiesit, pokud je ¢loveék pratelsky a tolerantni;

e typ vykonny svou pozornost zamétuje spiSe na jasny cil a potencial, ktery je

podle néj nezavisly na kultute;

e typ potencialovy vidi mezi kulturnimi rozdily naopak synergicky efekt.®

3 NOVY, 1. a S. SCHROLL-MACHL. Spoluprdce pres hranice kultur. V'yd. 1. Praha; Management
Press, 2005, s. 48. ISBN 80-7261-121-6.
*NOVY, 1. aS. SCHROLL-MACHL. Spoluprice pres hranice kultur. Vyd. 1. Praha: Management
Press, 2005, s. 50. ISBN 80-7261-121-6.
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4 FIREMNI IDENTITA A ETIKA

V piedchozich kapitoldch byl vysvétlen pojem firemni kultura, ktery vyjadiuje
ur¢itého ducha organizace se vSemi vnitinimi pravidly hry. Nyni je potfeba objasnit
pojem firemni identita. ,, Na rozdil od organizacni kultury pojem organizacni identita
oznacuje cilevédomeé utvareny strategicky koncept vnitini struktury, fungovani a vnéjsi
prezentace konkrétni organizace V trinim prostiedi. “* Pravé to, co organizaci odliduje
od jinych, tfeba i podobné orientovanym organizaci. Lze fici, ze firemni kultura je
urCity zaklad pro vytvofeni identity, ale neni jedinym zdrojem. Piesto prave silnd
firemni kultura, kterd se jevi jako jednotnd a vyvdzena, vnitin€ integrované a stabilni,
umoznuje vytvorit koncept firemni identity.

Proces tvorby firemni identity probiha v hierarchii organizace od shora dold
a postupuje Vjednotlivych fazich. Tento proces je potieba provést maximalné
profesiondlné, a proto je pro vétSinu organizaci dobré zvolit poradenskou ¢i konzultaéni
firmu. Je potieba zformulovat podnikatelskou strategii (co, komu a jak) a od tohoto
momentu se realizuje strategie se vSemi dal§imi znaky. ,,Mezi rozhodujici elementy
utvarejici organiza¢ni identitu patfi zejména:

e komunikace v organizaci a s jejim okolim;

e organizacni design;

e jednani organizace viici zaméstnancum i navenek. «36

Pravé v ptipadé komunikace v organizaci je pevnym zakladem firemni kultura,
ktera posiluje aintegruje vnitini systém organizace, jehoz soucasti je odpovédnost
zamé&stnancll a organizace vu¢i nim. Vztahy se zdkazniky a vefejnosti je potieba
budovat na zéklad¢ ptiznivych informaci, které se komunikuji ven z organizace a jejich
soucasti muze byt i charita a sponzorovani potiebnych ¢innosti.

Organizacni design lze vyjadfit jako pozorovatelné ztvarnéni organizacnich
artefakti. Mezi takové lze zafadit budovy a jejich architekturu, logo organizace,
obleceni zaméstnancti, ale soucasti mohou byt i drobnosti jako jsou vizitky, papiry

a formulafe. Soubor téchto prvka vytvari v ofich pozorovateli uritou piedstavu

* BEDRNOVA, E. aI. NOVY. Psychologie a sociologie Fizeni. 3., rozs. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 459. ISBN 978-80-7261-169-0.
** BEDRNOVA, E. aI. NOVY. Psychologie a sociologie Fizeni. 3., rozs. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 460. ISBN 978-80-7261-169-0.
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0 organizaci. Pokud se zamér povedl, je tato skuteCnost shodna s cili a strategiemi
organizace. Ty mohou byt zcela odlisné a zaméfené na uréitou skupinu potencionalnich
zékaznikl, jez je rozdilnd jak vékové, tak socialné. Musi vSak vzdy navazovat na
realnou kulturu organizace, jinak je nesoulad vetejnosti brzy odhalen.

Prostfednictvim  verbalnich symbold  uvnitf organizace dochdzi ke
srozumitelnému pfedstaveni cili organizace ahlub$i identifikaci zaméstnanch
s organizaci. Tim organizace ziskava snadnou identifikovatelnost pro vnéjsi okoli
alepsi konkurenceschopnost. Dobré jméno organizace napomaha urychlit zavedeni
novych vyrobkl na trh a jejich schopnost se odlisit od konkurence. Pokud se podaii
opravdu dusledné dodrzet design, stdva se organizace pro pozorovatele z vnéjsiho
prostfedi nezaménitelnou, ¢imz ziskava uréitou image.

Neodmyslitelnou soucasti firemni identity je jednani organizace vuci
zaméstnancum i navenek. Jedna se o formu a obsah komunikace, ktera by méla mit
relativné jednotna pravidla podlozena uritymi vzorci anormami améla by byt
v souladu s platnou firemni kulturou, ato jak uvnitf organizace, tak ismérem ven
k okoli spolecenskému i ekonomickému. ,,Stejné jako organizacni kultura vytvari
obsahové zdzemi pro organizacni identitu, organizacni identita vytvari obsahové

I3

; o= r1r . sy ; . . «37 r Iy, ’
a navic 1 formalni vychodisko pro utvareni image organizace. 37 Jedna se o vytvareni
pfiznivych podminek, pfi kterych lze hajit z4ymy vlastni organizace pii pozitivnim
minéni vefejnosti a schopnosti predchazeni konfliktim. Diky vytvofeni pfiznivych

podminek 1ze navazat vztahy a ziskat podporu i z ostatnich organizaci.

4.1 Firemni etika

Je na podnikatelském poli viibec mozné uvazovat 0 etice? Neni podnikani svou
podstatou, kde ptevazuje ziskovy motiv, neetické? Pokud lze porovnat tieba oblast
1€ékatské nebo pravni etiky, miize se zdat béznd podnikatelskd Cinnost, kde vétSina
ucastnikll vétSinou nema status profesionall, méné uslechtila. Piesto je potieba i zde

vytvofit ramec nejen pravni, ale i eticky. Ten zahrnuje jak materialni, tak procesualni

¥ BEDRNOVA, E. aI. NOVY. Psychologie a sociologie Fizeni. 3., rozs. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 463. ISBN 978-80-7261-169-0.

31



I~ .

normy. Jejich cilem je pravé eliminovat konflikt, ktery pfindsi princip zisku a eventudlni
dopady tohoto konani minimalizovat. Mnoho organizaci feSi tento rdmec etickym
kodexem a jeho daslednym uplatiiovanim.

., Etické hodnoty se V riiznych oborech cinnosti pochopitelné lisi, avsak vV zasade
jde o ndsledujici okruh otdzek:

e sluSnost a vernost zakonu,

e bezpecnost a kvalita vyrobkui,

o konflikty zajmu a jejich reseni;

® uzavirani pracovnich smluv;

e bezpecnost a ochrana zdravi na pracovisti;

e poctivost v odbytovych praktikdach;,

e vztahy k dodavateliim, vztahy k zakaznikiim,

e stanoveni cen @ zachdzeni s vnitinimi ekonomickymi informacemi;

o uplatky pri ziskavani informaci a zakdazek;

e ochrana Zivotniho prostredi. «38

Pti dodrzovani téchto zasad zistava organizaci prostor, moznost volby a neni
trhem, konkurenci ani stdtem nijak determinovéna. Uvnitf organizace se jedna
pfedevsim o etiku fizeni a jejiho dopadu na zaméstnance, vné organizace pak vSech
spolecenskych vztahd, at’ jiz s dodavateli, zakazniky, ¢i jinymi subjekty.

S ur¢itosti je snadné zaménit firemni kulturu s etikou organizace. Zakladni prvky
se zdaji byt shodné. Je mozné s presnosti urcit, zda byla z hlediska geneze prvni kultura
nebo etika? Zajisté etika. Jiz pti vzniku norem, hodnot a standardii jednani tvoficich
a urcujicich pravé firemni kulturu, je potfeba vtisknout t€émto procestim eticky ramec
a charakter.

Pfi mezindrodnim podnikdnim je moZné zaznamenat veliké rozdily mezi
kulturami, které bezpochyby souviseji s kulturou organiza¢ni. Ty se mohou projevit
napiiklad pravé ve smyslu uplatki a dart. ReSeni je sloZité aje potieba piihlédnout

k doméacim tradicim.

** BEDRNOVA, E. aI. NOVY. Psychologie a sociologie Fizeni. 3., rozs. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 465. ISBN 978-80-7261-169-0.
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5 KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI PROCES

Kazdy clovek se v pribéhu celého svého zivota dostdva do kontaktu s jinymi
lidmi a potfebuje komunikovat. ,, Komunikaci obecné lze charakterizovat jako proces
sdileni urcitych informaci s cilem odstranit ¢i sniZit nejistotu na obou komunikujicich

«39 £ ,
Pomoci informaci

strandch. Predmétem komunikace jsou data, informace a znalosti.
1ze dévat data do souvislosti a ptisoudit jim konkrétni vyznam. Pokud u ¢lovéka existuje
schopnost s informacemi pracovat, pak Ize hovotit 0 znalostech. Lidska spolecenstvi si
Vv prub¢hu svého historického vyvoje vytvorila jako dorozumivaci prostredek tec, ktera
vSak neobsahuje pouze znaky v mluvné podob¢, ale jeji soucasti jsou igesta ajiné
posunky, které maji ur€ité vyznamy astejnd gesta se mohou ve svém vyznamu
Vv riznych kulturdch vyznamné lisit.

,,Doprovodnym jevem vsech mezilidskych vztahii, véetné vztahii pracovnich jsou
konflikty. “*® Dochazi k nim i v piipads, e 1idé hovoii stejnym jazykem, protoze lidska
komunikace obsahuje i mimoslovni projevy, aty mohou byt Spatné¢ pochopeny. Je
potfeba urcitd vile se dorozumét, protoze dorozuméni je dulezitou soucasti
harmonického souziti skupiny lidi ve spolecenstvi a v organizaci.

V organizaci jsou praveé tyto momenty dilezité a jejich feseni je velkou vahou na
osob¢ lidra. Tato osoba musi piedstavovat soubor manaZerskych schopnosti, které je
schopna rutinné zvladat. ,,Jisté sem patri zaddavani ukolu, hodnoceni lidi, motivace,
vedeni porad, vyjedndvani, ovliviiovani vztahii mezi lidmi nebo treba zviadani
konflikti. “**

K tomu, aby mohli lidé efektivné komunikovat, potiebuji znat jednotlivé faktory,
které¢ mohou uspéSnou komunikaci ovlivitovat. Lid¢ nesdileji vzdy vzajemné sympatie,
naopak ve vzajemné komunikaci mohou sledovat i protichtidné zajmy. Jak uvadi
Bedrnova a Novy, toto vzdjemné ovliviiovani se nazyva socidlni interakce, jejiZ

dulezitou soucasti je socialni percepce, coz Ize oznacit jako vnimani a poznavani lidi.

* HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, s. 3. ISBN 80-251-1250-0.
%0 KOUBEK, J. Rizeni lidskych zdrojii: zaklady moderni personalistiky. 4., rozs. adopl. vyd. Praha:
Management Press, 2007, s. 336. ISBN 978-80-7261-168-3.

* PLAMINEK, J. Tymova spoluprdce a hodnocent lidi. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 70. ISBN 978-80-
247-2796-7.
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ovliviiovana celou fadou komunikaénich procest, a ty je nutné pro jeji efektivni pribéh
znat. Komunikace V organizaci ma sva dal$i specifika. Interni komunikace hraje
V procesu vyznamnou ulohu, ale neméné dulezitd je komunikace obchodni
a komunikace organizace jako celku smérem k vnéjSimu prostiedi. Nezastupitelnou

ulohu Vv pfipad¢ interni organiza¢ni komunikace ma pravé manazer.

5.1 Socialni komunikace a percepce

Velice vyznamna ¢ast lidského Zivota je naplnéna socidlnim stykem. Dochézi
tak k socialni interakci, kdy se jedinci navzajem ovliviji. ,, Komunikace je specifickou
formou spojeni mezi lidmi, a to prostrednictvim predavani a prijimant vyznamii. Souvisi
S jinymi formami spojeni mezi lidmi, jako jsou spolecnd cinnost — kooperace, vzajemné

“43 Mezi lidmi existuji uréité odlisnosti i ve

pusobeni — interakce, a spolecenské vztahy.
smyslu socialnich pozic. Pravidla socialniho styku dale determinuje i dana kultura, at’
jiz nérodni, ¢i V rdmci organizace organizacni.

., Primdrnim a soucasné i prakticky nezbytnym zdakladem interakce a komunikace
mezi lidmi je socidlni percepce. Proces hledani spolecné reci‘ viak byva vV kazdych
novych podminkach, Vv kontextu odlisnych socidlnich pozic jednotlivych lidi, v kontextu
znacnych interindividudlnich rozdilit mezi nimi i riizného kulturniho zdazemi ¢i piivodu

vzdy velmi komplikovany. «dd

Pojem socidlni percepce reflektuje fakt, Ze vnimani
zasadné ovliviiyji socidlni faktory. Je primarné zaméfeno na socialni jevy a zietelnou
ulohu zde hraje i socialni zkuSenost. Lze fici, Ze se jedna 0 proces pfijimani informaci
z okoli za pomoci smysll a jejich nasledného zpracovani.

Bedrnovéa a Novy zmifuji vV tomto procesu dvé hlavni komponenty, a to vybér

piijimanych podnéti z okoli a jejich organizaci.”> Vybér, jinak také urdita selekce

“2 BEDRNOVA, E. al. NOVY. Psychologie a sociologie Fizeni. 3., rozs. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 164. ISBN 978-80-7261-169-0.

* VYROST, J. al. SLAMENIK. Socidlni psychologie. 2., pteprac. arozs. vyd. Praha: Grada, 2008, s.
217. 1SBN 978-80-247-1428-8.

* NOVY, L aS. SCHROLL-MACHL. Interkulturni komunikace V fizeni a podnikani. \'yd. 1. Praha:
Management Press, 1999, s. 8. ISBN 80-7261-009-0.

*> BEDRNOVA, E. al. NOVY. Psychologie a sociologie Fizeni. 3., roz3. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 166. ISBN 978-80-7261-169-0.
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podnétii z okoli, umozni ¢lovéku odfiltrovat méné¢ dulezité¢ informace a zaméfit svou
pozornost na informace podstatné. Komponenta, kterou autoii oznacuji jako percepcni
organizaci, se tyka spiSe seskupeni podnétu do jistych celku, jez ¢lovéku umozni lepsi
orientaci v prostiedi.

., Specifickym pripadem socialni percepce je pak percepce interpersondlni, tj.
vniméani @ poznavéni druhych lidi.“* Autofi Bedmova aNovy pak uvadgji ti
komponenty podle Johnse v procesu interpersonalni percepce, a to:

e vnimayjici osobu (subjekt percepce);

e dale vnimanou osobu (objekt percepce);

e asitua¢ni kontext."’

Vnimajici osoba mize byt ovlivnéna jak zkuSenosti, tak motivacnim
zaméfenim a emocionalnim stavem. Zkusenosti jsou jednim z nejdalezitéjSich faktord,
protoze na jejich zakladé ¢lovek predvida, a to mize zkreslit aktudlné vnimanou situaci.
Motivacni zamé&feni ¢lovéka miZe sehrat v organizaci dulezitou ulohu, pravé ve smyslu
odménovani, protoze to, co je V centru pozornosti jednoho zaméstnance, nemusi hrat
u druhého Zadnou nebo pouze podiadnou roli. Zrovna tak i aktudlni emocionalni stav
muze ovlivnit dopad konkrétnich skutecnosti na konkrétniho clovéka.

Vnimana osoba ovliviiuje své okoli tfeba fyzickym vzhledem, chovanim, svym
celkovym vyrazem, v souvislosti s mimikou a gestikulaci. Urcujici mtize byt i socialni
status. Situacni kontext dopliuje tyto dvé pifedchozi komponenty. Zalezi na
okolnostech, ve kterych se konkrétni situace déje, zda ma clov€k vSechny potiebné
informace, aby byl viibec schopen ji spravné vyhodnotit.

., Interpersondlni percepce je vysostné subjektivnim procesem, V jehoZ priibéhu
nevnimame druhého ,,jaky objektivné je“, ale pouze na zaklade selektivné prijimanych
informaci si vytvdarime vnitiné sjednoceny, soudrzny a také dosti strukturovany obraz
0 kazdém cloveku, o jeho osobnosti.“*® Clovék se v hodnoceni druhych dopousti celé
fady chyb a n¢kdy i fatalnich omyli. Nékdy podlehne prvnimu dojmu, jindy stereotypu,

kdy automaticky vyvodi mylny ptfedpoklad tieba na zaklad€ pfifazeni posuzovaného do

“ BEDRNOVA, E. al. NOVY. Psychologie a sociologie Fizeni. 3., roz. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 166. ISBN 978-80-7261-169-0.

“ BEDRNOVA, E. al. NOVY. Psychologie a Sociologie Fizeni. 3., rozs. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 167. ISBN 978-80-7261-169-0.

*® NOVY, 1. aS. SCHROLL-MACHL. Interkulturni komunikace V Fizeni a podnikani. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 1999, s. 12. ISBN 80-7261-009-0.
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ur¢ité socialni skupiny. V pfipadé organizace to mize znamenat zafazeni star§iho
zamé&stnance, praveé na zaklad¢ stereotypizace, do Skatulky ,hife vzdélavatelny*. Znamé

¢lovek posuzuje podstatné 1épe a cizi lidi ¢asto naopak pouze ¢ernobile.

5.2 Komunika¢ni kanaly a zpétna vazba

Organizace je plnd informaci ajejich ptenos probihd pomoci raznych
komunikac¢nich kanalti. Komunika¢ni kanal je oznacenim pro cestu informace z mista
vzniku na misto urceni a zpét. Pro tento komunikaéni kanal existuji v organizaci urcita
interni pravidla Vv ndvaznosti na organizaéni strategii. ,, V literature se setkavame
S rozdelenim komunikacnich sméru na:

o vertikdlni,

e horizontdlni;

o diagondlni podle sméru ve firemni hierarchi. «d9

Pojem komunikac¢ni kanal je vétSinou pojmenovavan z pohledu, zda je oficidlni
nebo neoficialni, tedy jinymi slovy formalni nebo neformalni.

Vertikalni kanal jde sestupnym i vzestupnym smérem V zavislosti na zptsobu
vedeni atizeni organizace. Horizontalni kanal je obvykly uplochych organiza¢nich
struktur. Diagondlni forma se uplatiiuje predev§im Vv demokraticky fizenych
spole¢nostech a je vedena na riznych urovnich.

Komunika¢ni procesy organizace, za které je mozno oznacit urcité ¢innosti,
prostiedky a formy komunikace, zajist'uji plynuly tok informaci potfebnymi sméry. Pti
tvorb& komunikac¢nich standardi se vymezuji vhodné formy komunikace.

., Komunikace ve firmé probiha v zdkladnich formdach:

e osobni (porada, pohovor);

e pisemné (manudaly, predpisy);

e a elektronické (e-mailové zpravodajstvi, intranet). «50
Osobni, ustni forma komunikace je Vv organizacich tou nejpouzivanéjsi, protoze

diky své okamzit¢é mozné interakci zamezuje zbyte¢nému nedorozuméni

* HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, s. 60. ISBN 80-251-1250-0.
*HOLA, I. Interni komunikace ve firmé. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, s. 61. ISBN 80-251-1250-0.
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a komunika¢nimu Sumu. Dal$im pfinosem je okamzitd zpétna vazba, musi se vSak
skutecn¢ jednat 0 demokraticky rozhovor ane direktivni monolog. Jejimi zéstupci
V praxi organizace jsou piedevsim porady, pohovory a organiza¢ni meetingy.

Za pisemnou formu komunikace Ize oznacit tfeba vyrocni zpravy organizace,
manudly, jako tfeba pfirucka pro nové pfichoziho zaméstnance obsahujici potfebné
instrukce pro rychlou orientaci, ale mize to byt | manual pro ovladani interniho
programu nebo firemni ¢asopis.

Elektronickou formou komunikace je myslen naptiklad intranet nebo e-mail.
Rizné komunikacni kandly mohou byt rtzné efektivni. ,, Pro méreni efektivnosti
jednotlivych akci internich PR se nejcastéji pouzivaji monitoringové techniky vV podobé
riiznych anket mezi zaméstnanci, vice ¢i méné organizované, \ Siroké Skale mozZnosti od
primych dotazu V ramci porady nebo manazerskych pochiizek az po anonymni ndzory
vhazované do schranek k tomuto vcelu instalovanych.“>" Jednotlivé néstroje se

vzajemné doplnuji a jejich vhodné propojeni prinese vyborny celkovy vysledek.

5.3 Druhy komunikace

Ve vzdjemné komunikaci nehraje roli pouze obsah, tedy to, co je sdélovano, ale
ve stejné mife ito, jakym zplisobem je to sdélovano. Pii komunikaci je potieba se
zaméfit na moZzny rozpor mezi sdélenim verbalnim, zda je ve shod¢ s tim neverbalnim.
Dopad sdéleni muze ovlivnit igestikulace ajiné neverbalni projevy. ,,Z hlediska
uzivanych znakovych systému miizeme komunikaci rozdeélit na verbdlni (istni
a pisemnou) a neverbalni. «52

Neverbalni komunikace vyuziva prostiedk, jako jsou gesta, vyrazy tvare, ton
mluveného slova ¢i jeho tempo, doteky; ale neverbalné ¢lovék komunikuje i svym
zevngjSkem. Souhrn téchto jednotlivych prvkl sdéluje okoli, jak se pravé citime, co
prozivame. Proto nelze jeden od druhého oddg¢lit, ale je potieba je vnimat komplexné.

Komunikujici ¢lovek si béhem osobni komunikace vytvati urCitou osobni zénu

(proxemika), ktera mize byt uriznych lidi zcela odlisna. Oznacuje fyzickou

> HOLA, I. Interni komunikace ve firmé. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, s. 73. ISBN 80-251-1250-0.

> BEDRNOVA, E. aI. NOVY. Psychologie a sociologie fizeni. 3., roz3. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 182. ISBN 978-80-7261-169-0.
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vzdalenost od druhého komunikujiciho. Hovofime 0 ur€ité bezpecnostni zoné, ktera
bude jinak velika pfi komunikaci s cizi a tieba jesté nepfijemnou osobou a daleko mensi
pii komunikaci s osobou blizkou a piijemnou.

Doteky v pribéhu komunikace, jak 0 nich hovoii Bedrnova a Novy, lze oznacit
jako haptiku. Jedna se 0 podani ruky, poplacani po rameni nebo tfeba pohlazeni.
Doteky v priibdhu komunikace jsou &ast&jsi u Zen a extrovertnich lidi.>®

Verbalni komunikace je nejCastéjSim zpisobem preddvani informaci a urcuje
jejich vyznam. ,, Vyznam je vSe, 0 cem lidé mezi sebou komunikuji. Mohou to byt
informace, poznatky, emoce, normy, hodnoty, idedly, postoje, dovednosti.“>* Za
zakladni formu verbalni komunikace lze oznacit mluvenou ¥Fe¢ a pisemnou
komunikaci. V pifipadé mluvené verbalni komunikace probiha komunikace piimo,
mluvéi ziskava jiz v pribéhu komunikace zpétnou vazbu. Jedna se 0 rozhovor, ktery

muze byt dialogem dvou lidi nebo komunikaci v mensich ¢i vétSich skupinéch.

5.4 Komunikaéni teorie a efektivni komunikace

Jednou z nejznaméjsich a v praxi nejvyuzivangjSich komunikacnich teorii je
transakéni analyza. , Jejim autorem je Erik Berne, ktery ji rozpracoval Vv Sedesatych
letech 20. stoleti. Vyuziva psychoanalytické poznatkové zdakladny, zaméruje se vsak
zejména na ego a jeho projevy v socidlni interakei. “>® Podle této teorie existuji tii ega —
dité, rodi¢ a dospély. V pribéhu komunikace se ¢loveék Vv zavislosti na socialni roli
nachazi v jednom z téchto stavii. Vzajemné piedani (transakce) mize byt rovnovazné,
muze vsak byt i komplementarni, tfeba v pfipadé komunikujiciho rodice s ditétem. Tato
poloha mtze byt zcela bez komunikacnich problémt. Pokud se vSak role obrati ana
zadost dospé€lého, zejména v pracovnim prostiedi, reaguje dité, objevi se konflikt.

V prostiedi organizace lze uplatnit predev§im asertivitu. , Princip asertivity

poprvé formuloval A. Salter V padesatych letech 20. stoleti. Diky svému americkému

>> BEDRNOVA, E. aI. NOVY. Psychologie a sociologie Fizeni. 3., rozs. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 183. ISBN 978-80-7261-169-0.

>* VYROST, J. al. SLAMENIK. Socidlni psychologie. 2., pteprac. arozs. vyd. Praha: Grada, 2008, s.
219. ISBN 978-80-247-1428-8.

> BEDRNOVA, E. a |. NOVY. Psychologie a sociologie Fizeni. 3., rozs. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 191. ISBN 978-80-7261-169-0.
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puvodu azameéreni na podporu vlastniho sebeprosazeni byva ponékud zkreslené
vykladana pouze jako umeni se prosadit, pricemz pro radu lidi tim tento pojem ziskava
ponékud agresivni pridech. “*® Tento typ komunikace je vSak vice nez na sebeprosazeni
zaméefen proti manipulaci. Predpokladem uspéchu je spiSe dosazeni rozumného
kompromisu oproti vlastnimu sebeprosazeni.

Jakou komunikaci Ize tedy oznacit za efektivni? Je to takovy typ komunikace,
kdy se partnefi vzajemné respektuji a i¢elné si sd¢luji informace. Tyto informace jsou
schopni spravné rozlustit a bez emoci je akceptuji a poskytnou si odpovidajici zpétnou
vazbu. | v oblasti kritiky Ize pouzit asertivni techniku a spravnym dotazovanim zjistit,
zda se jedna 0 opravnénou kritiku, ¢i manipulaci.

Dals§im pojmem, ktery je v souvislosti s efektivni komunikaci potieba objasnit,
je networking. ,,Jde 0 sit¢ kontakti, lidi, organizaci, které si maji vzdjemné co
nabidnout a mohou si byt prospésné.“>’ V tomto procesu si &lovek utvai jakousi sit’

osobnich i profesnich kontaktt, védomé a systematicky navazuje kontakty nové

a pecuje 0 ty staré.

® BEDRNOVA, E. aI. NOVY. Psychologie a sociologie Fizeni. 3., rozs. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 195. ISBN 978-80-7261-169-0.
> BEDRNOVA, E. a . NOVY. Psychologie a sociologie Fizeni. 3., rozs. a dopl. vyd. Praha: Management
Press, 2007, s. 197. ISBN 978-80-7261-169-0.
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6 FIREMNi KOMUNIKACE

Uvnitf  organizace probiha vnitini komunikace. Nejedna se pouze o0 tok
informaci z vnéjsku, o trhu ¢i prostiedi, ve kterém organizace podnika, ale dulezity
a 0 mnoho rychlejsi je tok informaci prave uvnitt organizace. ,, Slovo komunikace podle
encyklopedického slovniku znamend styk, styky, spojeni @ prenos informace.
Vnitrofiremni komunikace potom znamend propojeni firmy pomoci komunikace. «o8
Rada manazeri se domniva, e dobfe mluvit znamena dobfe komunikovat. Samotné
zvladani rétoriky jesté neznamena, Ze je Cloveék dobry manazer. Je potifebna snaha
porozumét druhym.

,, Strategie vnitropodnikové komunikace by méla byt zaloZena na analyze:

e toho, co chce Fici management,

e toho, co chtéji slySet pracovnici;

o problémii, které se vyskytuji pri sdelovani a prijimani informaci. «59

Na zéklad¢ informaci z téchto analyz je mozné systémy komunikace upravit.
Vzdélavaci programy potiebné k pochopeni koncipovat tak, aby tyto systémy nasledné
fungovaly. Aby byla komunikace vzdy efektivni, je potieba dobré nacasovani sdilenych
informaci. Déle je potfeba analyzovat pfipady zaméstnaneckych vztahti, kde bylo hlavni
pfi¢inou nebo jednou z hlavnich pfi¢in selhani komunikace. Po zjisténi toho, kde piesné
doslo k chybé, nezavrhnout novy postup atuto chybu napravit. Jednou z pfic¢in muze
byt nevhodny systém komunika¢nich kanali nebo tfeba nedostate¢na kompetence
astim spojena schopnost piekonavani komunika¢nich bariér. Tyto pfi¢iny je mozné
odstranit nov€ zvolenym systémem komunikacnich kanalt a pfipadnym dalSim
vzdélavanim.

Armstrong rozliSuje tfi typy komunikacnich systémui:

e intranetové;

e pisemné (podnikové Casopisy, vestniky, nasténky);

e Ustni (skupinové brifinky, porady).60

> HLOUSKOVA, L. Vaitrofiremni komunikace. V'yd. 1. Praha: Grada, 1998, s. 9. ISBN 80-7169-550-5.
> ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy: 10. vydani. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007, s. 663. ISBN 978-80-247-1407-3.

% ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy: 10. vydani. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007, s. 664. ISBN 978-80-247-1407-3.
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6.1 Komunikacni strategie

Kazda organizace ma svou vizi a strategii a z ni vychazejici podnikatelsky plan.
V pribéhu ¢asu vytvaii nepieberné mnozstvi vztahti a vazeb se svym okolim. ,, Proto je
pri vytvareni strategie firemni komunikace nutné urcit diilezitost jednotlivych skupin
a stanovit priority, podle kterych budou vznikat konkrétni komunikacni plany pro

“6L Touto komunikatni strategii si tvoii organizace svou image

kazdou skupinu.
u obchodnich partnert, a to jak vnitinich, tak vnéjsich.

Mezi partnery lze pocitat v prvni fad¢ zaméstnance a odborové organizace. Ti
ovliviiuji vykon a fluktuaci v organizaci. Odborové organizace zase mohou komplikovat
chod organizace realizaci stavek. Ten, kdo rozhoduje o koupi vyrobku, je zakaznik.
Zakaznik nebude spokojen, pokud dodavatelé a obchodni partneti spolehlivé a rychle
nevytidi zakdzky. Kontrolni organy a organy vefejné spravy vydavaji certifikace c¢i
zajist'uji potrebnd legislativni opatfeni. Investofi, banky a pojistovny jednak poskytuji
dostatek financi a dale i jejich zajisténi. Média a riizna obcanska sdruzeni mohou kladné
I zaporn¢ ovlivnit publicitu a nasledné jiné skupiny. Opominout nelze ani akcionate,
protoze maji zasadni hlasovaci pravo.

Pokud si organizace stanovuje zebticek komunikaénich priorit, je potieba si dat
pozor na nckteré skuteCnosti. ,, Pri pripravé komunikacni kampané zamérené na
vybranou skupinu je treba vzdy myslet | na ostatni skupiny. Jsou planované aktivity ¢i
vysilana sdéleni v souladu s celkovou komunikacni strategii? Zapadaji do firemni
filosofie, odpovidaji hodnotam, k nimz se firma verejné hlasi? «02

Pravé v soucasné dobé, kdy je ucici se spolecnost vybavena modernimi
komunikac¢nimi technologiemi a kdy je velice jednoduché se 0 své negativni zkuSenosti
s konkrétni organizaci podélit s ostatnimi, je 0to vice tfeba mit tyto skutecnosti na
paméti. Prostfedky, které organizace investuje do budovani svého dobrého jména, se

mohou zurocit predevs§im v dobé€, kdy na organizaci zauto¢i negativni publicita a bude

mozné se 0 dobré jméno opfit.

61 STEJSKALOVA, D., . HORAKOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2., rozs. vyd.
Praha: Management Press, 2008, s. 98. ISBN 978-80-7261-178-2.

%2 STEJSKALOVA, D., . HORAKOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2., roz3. vyd.
Praha: Management Press, 2008, s. 100. ISBN 978-80-7261-178-2.
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6.2 Interkulturni komunikace a globalni obchod

Soucasné globalni trhy vytvareji prostor pro mezinarodni podnikani a obchod
a interkulturni komunikace je jejich nezbytnou soucasti. Neni vyjimkou, ze mezi sebou
podnikaji zemé& rtznych kontinentl, coz vyZzaduje dikladnou ptipravu zpisobu
interkulturni komunikace. ,,Je dosti bézné, Ze Se V podnicich Se zahranicnim
managementem zavadi pro vnitropodnikovou komunikaci urcity jazyk. Volba firemniho
jazvka ma rizné dusledky, nebot miize zvyhodnovat nékteré skupiny pracovnikii,
a zaroven znevyhodnovat jiné pracovniky. “63 Tento problém muze trapit n¢které ceské
zaméstnance, pokud je jim nafizeno ufedné¢ komunikovat jazykem zahrani¢nich
manazeru. Jako korporatni oficidlni jazyk Ize oznacit anglictinu.

Dale vstupuji do hry nové komunikaéni technologie, které zdsadné¢ méni
zpusoby firemni komunikace a nasledné i organizac¢ni struktury. Obchodni dopis je jiz
davno minulosti; obdobi, kdy dominantnim komunika¢nim néstrojem byl fax, si fada
zaméstnancl ani nepamatuje. Koncem minulého stoleti s pfichodem emailu byla tato
forma komunikace zcela vytlacena. V pribéhu let se objevuji dalsi komunikaéni
prosttedky, jako je tfeba vizualni prezentace anejnovéji prichazi technologie
smartphont a tabletd. Ménici se technologické prostiedky nuti organizace ke zméné
svych struktur, do poptfedi se dostava zvySena specializace a pozadavek klicovych
kompetenci. Vyraznéji se v této dob¢ vyuziva outsourcing.

Interkulturni komunikace se také zamétuje na odliSnosti jednotlivych naroda. Ve
vétSin€ pripadi, kdy dochéazi v interkulturni komunikaci k nedorozuméni, se projevi
rozdilnd hodnotova orientace. ,, Kultury vyhybajici se nejistote minimalizuji moznost
vystaveni se podobnym situacim prisnymi pravidly, bezpecnostnimi opatienimi,
nabozenskymi a filosofickymi systémy absolutni pravdy. Lidé jsou zde emociondlnéjsi.
Opacné kultury, totiz nejistotu akceptujici, jsou tolerantnéjsi k odlisnym nazoriim, maji
co nejmeéné pravidel a jsou relativistické vzhledem Kk nabozenstvi; lidé jsou uzavienéjsi

«64

ve vyjadrovani svych pocitu. “”" Vystupy ze zkuSenosti s interkulturni komunikaci jsou

pfedmétem mnoha kurzi manaZerskych dovednosti.

63 PR[OJCHA, J. Interkulturni komunikace. Vyd. 1. Praha: Grada, 2010, s. 152. ISBN 978-80-247-3069-1.

* PIKHART, M. Interkulturni komunikace Vv globalnim obchodeé: perspektiva interkulturniho
managementu. Vyd. 1. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2013, s. 29. ISBN 978-80-7435-255-3.
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6.3 Motivace pracovniho jednani

Pracovni motivace je ovlivnéna mnoha faktory, které jsou Soucésti procesu
interakce, jez probihd mezi jedincem a organizaci. Kazdy ¢lovek je jistym zplsobem
predurcen individualnimi osobnostnimi charakteristikami a jeho ocekavani mohou byt
rizna, nebot’ i jeho chovani, jednani a prozivani je zcela specifické. ,, Zdroje pracovniho
jednani se nachazeji ve vnitini motivaci cloveka (tj. souboru potreb, hodnot, zdajmii
apod.) ave vnéjsich vlivech (stimulech, tj. podnétech ovliviwjicich vnitini motivaci),
ktere piisobi na cloveka zvenku. «65

Vliv na chovani zaméstnanci ma bezpochyby také firemni kultura a klima
V organizaci, s tim souvisejici systém fizeni a zptisob komunikace. VSechny tyto faktory
jsou soucasti celku, ktery ovlivituje pracovni ochotu a spokojenost. ,, Motivaci lidské
cinnosti, tedy motivaci vsech vyse uvedenych forem lidské cinnosti, véetné jejiho dilc¢iho
aspektu — motivace pracovniho jedndani — chapeme jako jednu ze tii (ev. Ctyr)

zdkladnich osobnostnich substruktur. Z urcitého hlediska je mozné tuto substrukturu,

vvvvvv

¢i nejkomplikovanéjsi. 66

Clovék za svou vykonanou praci ocekdva odménu. ,, Zaméstnavatelé, kteri se
domnivaji, Ze penize jsou dostatecnou motivaci, se ocitaji pred probléemem, jak
motivovat své zaméstnance, je-li viechno vysloveno a udéldno. “®" Organizace formuji
svou kulturu vykonu a strategii odménovani. Finanéni odména neni zdaleka jedinym
zdrojem motivace.

., Je tedy nezbytné rozumét faktorum, které motivuji lidi, a jak lze s ohledem na
tyto faktory vytvaret procesy apostupy Vodmeénovani, které zvysi motivovanost,
pracovni angazovanost, oddanost a pozitivni spontanni dobrovolné chovani. b8

Studium odborné literatury jisté napomohlo k orientaci v problematice firemni

kultury a firemni komunikace. Za podstatné mize byt povazovano jak spravné

® KOCIANOVA, R. Persondlni ¢innosti a metody persondlni prace. V'yd. 1. Praha: Grada, 2010, s. 23.
ISBN 978-80-247-2497-3.

® PROVAZNIK, V. a R. KOMARKOVA. Motivace pracovniho jednani. Vyd. 1. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka, 1996, s. 32. ISBN 80-7079-283-3.

¥ KIM, S. H. Tisic a jeden zpiisob jak motivovat sebe i druhé. \'yd. 1. Praha; Management Press, 1999, s.
51. ISBN 80-85943-96-4.

68 ARMSTRONG, M. Odmenovani pracovnikii. 1. ¢eské vyd. Praha: Grada, 2009, s. 109. ISBN 978-80-
247-2890-2.
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definovani pojmi bezprosttedné souvisejicich s touto problematikou, tak vznik a vyvoj
firemni kultury a jeji pojeti. Velice vyznamnou roli v kazdé organizaci hraji faktory,
které ovliviiuji firemni kulturu a nasledné i proces komunikace. Sila firemni kultury ma
bezpochyby vliv na vSechny jevy a organizacni procesy, které miize ovliviiovat jak
pozitivng, tak ale také negativné. Urcitd specifika je mozné vidét ve firemni kultufe
mezinarodnich spolec¢nosti pti formovani globalni firemni kultury. Nemalou roli v této
problematice hraje také narodni kultura a jazyk. VSechny tyto komponenty napomahaji
k motivaci pracovniho jednani anasledné spokojenosti zaméstnancti a prosperité
a konkurenceschopnosti organizace.

Autorka v praktické casti overi stav firemni kultury konkrétni spolecnosti,
zaméfi se na jeji vnimani samotnymi zaméstnanci, zarovenl prozkouma firmou
nastavené komunikacni procesy. Zajimavy muze byt vztah mezi hodnocenim téchto

ukazateld a spokojenosti a motivovanosti zaméstnancu.
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PRAKTICKA CAST

7 CHARAKTERISTIKA A HISTORIE
FARMACEUTICKE SPOLECNOSTI ZENTIVA

Farmaceuticka spolecnost Zentiva vyrabi vysoce kvalitni 1é¢ivé pripravky,
v oboru farmacie méa dlouhou tradici a v Ceské republice své nezastupitelné misto.
V soucasné dobé lze hovofit 0 spolecnosti jako O tieti nejvetsi, ataké nejrychleji
rostouci, generické spolecnosti v Evropé. Sidli v srdci Evropy, v Praze, pisobi na
dvaatficeti trzich svéta a jejich sluzeb vyuziva téméf osm set milionit 1idi.%

Muze byt velice zajimavé zminit, jakymi zménami Zentiva prosla Vv prubchu
staleti. Jiz v 15. stoleti si mohli Prazané vyzvedavat své 1éCivé pfipravky Vv 1ékarné
u Cerného Orla, ktera se nachazi jesté dnes v Praze na Starém mésté. Tato 1ékarna patid
mezi nejstars$i Ceské 1ékarny vibec. Prosperovala cela staleti a vroce 1857 byla
zakoupena rodinou Benjamina Fragnera. Tato velice schopna rodina zakoupila pozemky
Vv dnesnich Dolnich Mécholupech, kde se ji podatilo vybudovat farmaceutickou tovarnu,
ktera se stala jiZ v tficatych letech 20. stoleti prazskou jednickou.”

Kratce po druhé svétové valce Ceskoslovenska vlada firmu znarodnila. Stala se
soucasti narodniho podniku Spofa, ktery byl v povéale¢ném Ceskoslovensku jedni¢kou
na domdacim farmaceutickém trhu. DalSim dtlezitym meznikem V historii spole¢nosti
Zentiva je rok 1993. Tehdy se ze Spofy stava spole¢nost Léciva a jako prvni firmé se ji
daii ziskat certifikat za dodrZzovani spravné vyrobni praxe pii vyrobé antibiotik. Na tyto
uspéchy navazuje rok 1998, kdy vedeni spolecnosti a skupina Warburk Pincus ziskavaji
vetSinovy podil akcii. Timto meznikem zacind spolecnost novou epochu své historie,
ato vyrobu znackovych generickych ptipravki, do jejichz vyvoje investuje znacnou
&ast prostredki tak, jako do vyzkumu a vyvoje.”

V dalsi epose dochazi v roce 2003 k akvizici se spole¢nosti Slovakofarma, coz

vede ke vzniku znaCky Zentiva. Pfesné¢ do tohoto obdobi je mozné datovat rozsifeni

% Zentiva Group, a.s. [online]. © 2014 [cit. 2016-01-30]. Dostupné z: http://www.zentiva.cz/about-
us/history/Documents/History-brochure.pdf
7® Zentiva Group, a.s. [online]. © 2014 [cit. 2016-01-30]. Dostupné z: http://www.zentiva.cz/about-
us/history/Documents/History-brochure.pdf
' Zentiva Group, a.s. [online]. © 2014 [cit. 2016-01-30]. Dostupné z: http://www.zentiva.cz/about-
us/history/Documents/History-brochure.pdf
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Zentivy do stiedni a vychodni Evropy. Nasleduji dalsi uspéchy. V roce 2004 zapisuje
své akcie na burze nejen V Praze, ale také v Londyn¢ a pokracuje dale ve své expanzi
akvizici se spolecnosti Sicomed, kterd je rovnéz jedniCkou na rumunském
farmaceutickém trhu prave ve vyrob¢ generickych pfipravkﬁ.72

V roce 2006 kupuje spolecnost Sanofi témét dvacet pét procent spolecnosti
Zentiva a stava se jejim hlavnim akcionafem. Kratce po této udalosti spolecnost
rozsifuje své pole piisobeni, dafi se ji vstoupit na turecky trh koupi farmaceutické firmy
Eczacibasi Generic Pharmaceuticals, astat se tak nejvétSim vyrobcem generickych
ptipravki ve stiedni a vychodni Evrop€. Tento rostouci trend zavrSuje v roce 2009, kdy
se vcleniuje do velké mezinarodni skupiny. V roce 2011 vstupuje na trhy zépadni

vro v voo. r v s v . o s ww r v, 713
Evropy, ¢imz zavrSuje své zaméfeni na potieby pacientli téméf celého svéta.

7.1 Vize a poslani spolecnosti

Zentiva jako c¢len nadnarodni skupiny nejen vyrdbi a distribuuje cenové
dostupné, generické 1€ky, ale také se podili na vyzkumu tady novych 1éku. Jeji Gsili se
obraci na zlepSeni kvality a prodlouZeni Zivota maximélniho mnoZstvi pacientli, kterym
svou ¢innosti miize pomoci. Nejednd se pouze 0 vyvoj, vyrobu a distribuci léCiv, ale
také o poskytnuti sluzeb pacientim a odborné vetejnosti na maximalni mozné urovni.
Diky schopnosti inovativniho pfistupu aridstu, je spolecnost podporou pro ruzné
systémy vcetné a hlavné systému zdravotnického. Svym pfistupem orientovanym na
vykon a podporou rozvoje zaméstnancl je vytvarena Uspésna budoucnost spolecnosti.
Nedilnou soucasti firemni kultury je spolecenska odpovédnost, kterd prameni ze snahy
pomoci ostatnim, a proto spole¢nost neustdle hleda nové cesty spoluprace s dalSimi
subjekty. Pacienti, etika, lidé a planeta, to jsou Ctyfi pilife, na kterych je spolecnost
vystavéna. Diky témto piliftim je mozné organizovat mnoho projektl, které sleduji

jediny cil. Tim je pomoc lidem, ktefi ji pottebuji.™

72 Zentiva Group, a.s. [online]. © 2014 [cit. 2016-01-30]. Dostupné z: http://www.zentiva.cz/about-
us/history/Documents/History-brochure.pdf

7 Zentiva Group, a.s. [online]. © 2014 [cit. 2016-01-30]. Dostupné z: http://www.zentiva.cz/about-
us/history/Documents/History-brochure.pdf

74 Zentiva Group, a.s. [online]. © 2015 [cit. 2016-01-30]. Dostupné z: http://www.zentiva.cz/about-
us/pages/our-mission-and-vision.aspx
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Poslanim spole¢nosti je zptistupnit 1écbu co nejvétsimu poctu pacientd. To se ji
dafi pravé vyrobou generickych 1é¢ivych ptipravki, které ptichazeji na trh po ukonceni
patentové ochrany origindlnich pfipravkl. Tato patentova ochrana trva v evropské unii
deset az dvacet let. Generické 1éCivé piipravky, generika, maji rozhodné stejné vysokou
kvalitu, spliuji pozadavky bezpecnosti a jsou G¢inné stejné jako originalni 1éky. Jejich
obsahem je totozna G¢inna latka ve stejné lékové forme. Aby mohlo byt pfislusnym
organem generické 1é¢ivo schvaleno, musi takzvanou bioekvivalentni studii prokazat, ze
je shodné s origindlem. V praxi to znamena, Ze se dostane do krevniho ob¢hu pacienta
stejné mnozstvi u¢inné latky a bude i stejnym zpusobem z organismu vylucovano, jako
u originalniho 1é¢ivého ptipravku. Podil téchto generickych pfipravkil VvV ramci
celosvétové spotieby neustale roste. Generika celkové tvoii téméf tficet procent
celosvétového obratu farmaceutického trhu, a tim velice pfispivaji ke snizeni ndkladl na
1é¢bu. Uspora nakladi moZe V piipadé generik tvofit a? osmdesat procent ceny

originalniho ptipravku.”

7.2 Eticky kodex a jeho vyznam na urovni firemni etiky

Eticky kodex je nedilnou soucésti firemni kultury spolecnosti. Za kulturu
spolecnosti lze oznacit to, jaky je kolektiv, jakéd je cela skupina. Zpisob, jakym je
spolecnost fizena, jakym jsou ¢inéna dulezitd rozhodnuti, zptsob, jakym spolu jeji
zaméstnanci jednaji a jakym jednaji se svymi partnery, se odviji od hodnot a postoja,
které jsou nedilnou soucasti kazdého jednotlivce uvnitt. Mezi né patii bezpochyby
zasadovost, ktera zavazuje dodrzovat nejen kvalitativni, ale také etické standardy. Jako
dal$i je mozné jmenovat respekt. Respektovat riznorodost, ataké potieby jak
zaméstnanct, tak partnerd a pacientll. Jasna a konstruktivni komunikace je vysledkem
vzajemné daveéry. Solidarita a spolecenska odpovédnost vede Kk ohleduplnosti vici
zivotnimu prostiedi a ¢ini spolecnost odpoveédnou za veskeré éiny.76

Celkove se tedy spolecnost snazi 0 dodrzovani etickych principi a zaroven se

zavazuje dodrzovat platné zdkony zemi, ve kterych podnika. Principy, kterymi se

> Zentiva Group, a.s. [online]. © 2015 [cit. 2016-01-30]. Dostupné z: http://www.zentiva.cz/about-
us/pages/slogan.aspx

7® Zentiva Group, a.s. [online]. © 2011 [cit. 2016-01-30]. Dostupné z: http://www.zentiva.cz/contact-
us/Documents/Eticky kodex.pdf
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spole¢nost fidi, jsou VSeobecna deklarace lidskych prav, Mezindrodni organizace prace
a Organizace pro ekonomickou spolupraci arozvoj (OECD). Pravo jednotlivce na
zdravi je podporovéano podle definice Mezinarodni umluvy 0 hospodatskych, kulturnich
a socidlnich pravech. Zakladni principy tykajici se lidskych prav, prace, zivotniho
prostiedi a boje s korupci jsou podporovany a aplikovany podle zasad Global Compact
Organizace spojenych narodi.”’

Eticky kodex pomaha zaméstnanciim pfi feSeni riznych problému, které mohou
nastat jak uvnitf spoleCnosti, tak Vv jejim okoli. Lidé se s nim mohou setkat kazdy den
pfi plnéni svych pracovnich povinnosti. Jsou vV ném ukotveny povinnosti spolecnosti
vac¢i zaméstnancim a zaroven i vac¢i subjektim, jako jsou pacienti a spotiebitelé,
zdravotnicti odbornici, dodavatel¢ a smluvni partnefi, statni zaméstnanci a zastupitelé
a akcionafi a investofi. Za zasady uzce spjaté s etickym kodexem lze povaZovat:

e respektovani jednotlivee (podporuje rlznorodost, rovné piilezitosti
zaméstnancl, zakazuje veskeré formy diskriminace na zdklad¢ faktort jako
je tteba vek, pohlavi, ptivod ¢i vyznani nebo sexualni orientace arovnéz
zakazuje jednani, které by mélo za nasledek poskozeni lidské distojnosti);

e respektovani soukromi aochranu osobnich udaji (tdaje musi byt
pouzivany pro korektni ucely, mohou byt uchovany pouze po dobu nezbytné
nutnou a osoby maji pravo sbér dat kontrolovat);

e tuctu ke zdravi, bezpecnosti a Zivotnimu prostiredi (jedna se 0 bezpecnost
zamé&stnancll spolecnosti, omezeni environmentdlniho dopadu cinnosti
spolecnosti, jako tfeba emise sklenikovych plynl ajiné, dale také podpory
dodrZovani téchto zésad u dodavateld);

e divérnost aochranu citlivych informaci (ktera zahrnuje naptiklad
registraci novych ptipravkl, vysledky studii, soudnich spory, ¢i navrhy
dillezitych akvizic);

e ochranu na$i image V socialnich médiich (zahrnuje odpovédny pfistup
zamg&stnancl pii pouzivani socialnich médii a to i v soukromém case);

e prevenci stietu zajmi (jedna se osituace, kdy se osobnimi zajmy

zaméstnanc mohou ocitnout v rozporu se zajmy zaméstnavatele, a proto je

77 Zentiva Group, a.s. [online]. © 2011 [cit. 2016-01-30]. Dostupné z: http://www.zentiva.cz/contact-
us/Documents/Eticky kodex.pdf
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potieba prevence stfetu zdjmu, aby nedoSlo k poruSeni objektivity jejich
obchodniho rozhodnuti);

prevenci insider tradingu (ke kterému muze dojit na zaklad¢ nakupu ¢i
prodeje akcii spolecnosti pted nebo po vyhlaseni uréitych informaci, a tim
poskodit cenu akcii spole¢nosti nebo partnera);

finan¢ni informace a reakce na poptavky (zvefejnovani finan¢nich vykaza
a informaci 0 korporatnich opatienich v¢as a s ohledem na trzni cenu akcii,
zde funguje princip transparentnosti a poruseni pravidel muize zpusobit
pokuty od finan¢nich nebo jinych regulacnich subjekti);

angaZovanost V politickém a vefejném Zivoté (zaméstnanci nejsou
opravnéni zavazovat spoleCnost, at’ jiz pfimo, ¢i nepfimo s politickou
stranou, ¢i jeji podporou);

respektovani volné soutéZe (znamena podporu volné a spravedlivé soutéze,
ale znamena také nikdy neprojednavat s konkurenty ceny, plany
a marketingové strategie, rozdé€leni trhu, ¢i smlouvy s dodavateli nebo umysl
ucastnit se vybérovych fizeni; poruseni protikartelové legislativy je
pokutovano a v n€kterych zemich jsou dokonce vazna poruseni téchto dohod
trestana i odnétim svobody);

boj s aplatkaistvim a korupci (v kazdé zemi, kde spole¢nost podnika,
usiluje o potirani vSech forem korupce, snazi se dodrzovat stale ptisnéjsi
mezinarodni a narodni legislativu, kterd ma za ukol korupci ptedchazet,
zaméstnanci se zavazuji nepfijimat, ¢i nenabizet dary, sluzby, penize, ani
dalsi pozitky);

spravnou praxi v oblasti propagace (spole¢nost se zavazuje pii propagaci
svych vyrobkii uplatiovat nejvyssi etické standardy, tdaje poskytovat
nezkreslené a dostatecné, informace podlozené védecky ovéfenymi
vysledky, udrZzovat transparentnost vztahi mezi vSemi zucastnénymi
stranami a dodrzovat platnou legislativu);

bezpecnost pri jednani s dodavateli (spole¢nost pozaduje, aby tfeti strany,
dodavatelé, se kterymi je V obchodnim vztahu, také dodrzovali etické

standardy a to v ramci celé své Cinnosti, jako jsou lidska prava a pracovni
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podminky, bezpecnost a zdravi s ochranou Zzivotniho prostredi, stiet zajmu
a rozhodné a zasadn¢ boj s korupci vSeho druhu);

e informacni povinnost (monitorovat a aktualizovat vsSechny informace
poskytované pacientim, zdravotnické pracovniky informovat nejen
0 piinosech 1écby, ale také o kontraindikacich anezadoucich vedlejSich
ucincich, ato v mistnim jazyce, ve form¢ srozumitelné predevSim pro
pacienta).”

Pokud se zaméstnanec spolecnosti domniva, Ze bylo nekteré z pravidel etického
kodexu poruseno nebo se jeho poruseni chystd, mize poskytnout informace svému
nadfizenému nebo oddéleni Global Compliance. Pokud se stane, Zze nebude obava
potvrzena, ale zaméstnanec jednal v dobré vife postradajici zlomyslny zamér, nebude
nijak postizen, ani diskriminovan. V piipad¢ odhaleni a prokadzani podvodu nebo
zavazného poruSeni piedpisii ndsleduje opatieni vedouci k ndprave, disciplinarni fizeni

’wr s 79
nebo soudni Fizeni.

’® Zentiva Group, a.s. [online]. © 2011 [cit. 2016-01-30]. Dostupné z: http://www.zentiva.cz/contact-
us/Documents/Eticky kodex.pdf
7 Zentiva Group, a.s. [online]. © 2011 [cit. 2016-01-30]. Dostupné z: http://www.zentiva.cz/contact-
us/Documents/Eticky kodex.pdf
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8 SAMOSTATNY VYZKUM

8.1 Vymezeni vyzkumného cile a stanoveni hypotéz

Cilem vyzkumu bylo analyzovat vybrané problémy souvisejici s firemni
kulturou a zpusoby nastaveni firemnich hodnot, dale byla posouzena troven firemni
komunikace, vztah mezi firemni kulturou, firemni komunikaci a jejich mozny vliv na
vykon celé spolecnosti. Autorka analyzovala komunikaéni procesy, stav firemni kultury
ajeji vnimani samotnymi zameéstnanci a dopad téchto proménnych na celkovou
atmosféru ve spolecnosti, kde provedla Setteni.

Smyslem praktické c¢asti bylo odhalit mozné negativni pti¢iny ovliviyjici
komunikaci mezi zaméstnanci a vedenim spole¢nosti, vliv mozného nesouladu mezi
firemni kulturou, hodnotami a postoji uznavanymi spole¢nosti a témito atributy tak, jak
je citi a uznavaji zaméstnanci. Celkovy nesoulad téchto jednotlivych komponent miize
mit vliv na vykonnost zaméstnancii anasledné se muize negativné promitnout do
pozadovanych vysledkt. Autorka tyto vysledky prezentovala managementu spolecnosti,
ktery je zahrne do svého akéniho planu jako podklad pro dalsi zlepSeni.

ProtoZe vniméni hodnot a postojti, firemni kultury a etickych pravidel, rovnéz
tak vnimani zptsobu firemni komunikace, je kazdym zaméstnancem prozivano zcela
subjektivné, prizpusobila autorka metodicky pristup tak, aby informace a vystupy
z vyzkumu vystihovaly co nejobjektivnéji a nejpravdivéji stav zkoumanych jevi.

Vyzkumny problém autorka jasné¢ formulovala astanovila ve formé
vyzkumnych otiazek. Vyzkumné hypotézy byly odpovédi na tyto vyzkumné otazky
a nasledny vyzkum tyto hypotézy potvrdil nebo vyvratil.

Vyzkumné otazky

Otazka €. 1: Jsou zaméstnanci v€as a V dostate€né mife informovani 0 probihajicich
zménach?
Otazka €. 2: Jsou zaméstnanci pii plnéni tkold ve stresu, pokud nejsou dostatecné

a v¢as informovani?
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Otazka €. 3: Povazuji zaméstnanci rozhodovaci proces ve spolecnosti za dostatecné
pruzny?

Otazka ¢. 4: Vyuzivaji zaméstnanci ke komunikaci se svymi kolegy spiSe neformalni
kanaly?

Otazka ¢. 5: Znaji zaméstnanci eticky kodex spoleCnosti as hodnotami v ném
vyjadienymi jsou plné v souladu?

Otazka €. 6: Setkali se zaméstnanci V pribéhu svého zaméstnaneckého poméru se
Sikanou na pracovisti?

Otazka €. 7: Vnimaji zaméstnanci firemni kulturu jako pozitivni a silnou?

Otazka ¢. 8: Jsou zaméstnanci dostatecné motivovani a odménovani?

Otazka €. 9: Vidi zaméstnanci svou budoucnost V této spolecnosti?

Vyzkumné hypotézy

Hypotéza €. 1: Zaméstnanci jsou vcas a Vv dostatecné mife informovani 0 probihajicich
zménach.

Hypotéza ¢. 2: Nedostanou-1li zaméstnanci dostatek informaci, jsou pfi praci ve stresu.

Hypotéza €. 3: Zamé&stnanci povazuji rozhodovaci proces ve spolecnosti za dostatecné
pruzny.

Hypotéza €. 4: Zaméstnanci vyuzivaji ke komunikaci se svymi kolegy spiSe neformalni
kanaly.

Hypotéza ¢. 5: Zaméstnanci znaji eticky kodex spolecnosti a shodnotami v ném
vyjadienymi jsou plné v souladu.

Hypotéza ¢. 6: Zaméstnanci se V pribéhu svého zaméstnaneckého poméru nikdy
nesetkali s Sikanou na pracovisti.

Hypotéza €. 7: Zaméstnanci vnimaji firemni kulturu jako pozitivni a silnou.

Hypotéza ¢. 8: Managementu spole¢nosti se dafi zaméstnance dostatecné motivovat.

Hypotéza €. 9: VEtsSina zaméestnanct spojuje svou budoucnost s touto spole¢nosti.
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8.2 Casova organizace vyzkumu, jeho fize a vyzkumna metodika

Pro tento vyzkum autorka pouzila kvantitativni metodu empirického vyzkumu,
jejimz principem je rychlé ziskani informaci od co nejvétS§iho poctu respondenti.
Strukturovany dotaznik®, ktery je soucasti prilohy, obsahuje otazky, na n&Z bylo
mozné odpovédét jasné definovanymi odpovéd’'mi. Respondent mohl zvolit pouze jednu
odpovéd’ a odpovédi byly povinné. Otazky byly pfipraveny svédomité, kladeny jasné
a srozumitelné ajejich znéni bylo jeste pred Spusténim vyzkumu konzultovano
S managementem spolecnosti.

Dotaznik byl respondentim piedan elektronickou cestou a sbér dat probihal
zcela anonymn&. Respondenty se stali &lenové obchodnich tymi Ceské republiky,
majici na starost promoci 1éki na piedpis. Jako Casovy ramec byl zvolen pracovni
tyden, kdy mohli dotazovani své odpovédi zaznamenavat. Z celkového poctu
osmdesati oslovenych respondentii se vratilo autorce Sedesat pét odpovédi. Mizeme
tedy hovofit zhruba 0 osmdesatiprocentni navratnosti.

Jako vyhodné u dotaznikového Setfeni miizeme oznacit nejen rychlost
a mnozstvi, ale také pomérné piesné vyhodnoceni odpovédi. PohodIné je zpracovani
i pro respondenty, nebot’ si mohou ¢as a misto vypracovani otazek urcit podle potieby.
Nevyhodou muize byt mala spontannost odpovédi, nebot’ si je muze respondent v Klidu
promyslet a tento fakt se mtize promitnout do vysledku.

Proto autorka doplnila dotaznikové Setfeni o0 Standardizovany Fizeny
rozhovor®, ktery byl uskute¢nén s péti zaméstnanci obchodniho tymu. Jako kritérium
vybéru byla stanovena délka zaméstnaneckého poméru u spolecnosti. Jeden respondent
je uspolecnosti zaméstnan méné nez pét let, dva respondenti méné nez deset let
aposledni dva respondenti vice nez deset let. Cilem téchto rozhovort bylo doplnéni
vystupll ziskanych dotaznikovym Setfenim, obohaceni odpovédi 0 spontannost a vétsi
konkrétnost v ptipadé nespokojenosti. Autorka méla moznost pozorovat i emocionalni
zabarveni V prubéhu rozhovoru a otazku V pfipadé¢ nepochopeni fadné vysvétlit. Za
riziko u tohoto typu Setfeni l1ze povazovat tendenci respondenti stylizovat své odpoveédi
do domnéle Zadoucich. Je zde kladen veliky diraz na dobré postaveni otazek.

Rozhovory byly provedeny v ptijemném prostiedi, které si urcil sam respondent.

% Ptiloha A
1 v 17 r . ¥ v I v
81 Poradi otazek je piesné stanoveno a formulace ma pevné stanovenou formu.
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8.3 Vysledky vyzkumu

Strukturovany dotaznik obsahoval étyFicet uzavienych otazek, které mély za
cil zjistit aroven firemni kultury a komunikace tak, jak ji vnimaji zaméstnanci. Dotaznik
mél jasné definované odpovédi a vzdy bylo mozné oznacit pouze jednu. VSechny
odpovédi Vv dotazniku byly povinné, nebylo tedy mozné Zadnou znich pieskocit.
Navratnost dotazniku byla zhruba osmdesat procent. Veskera data byla zpracovana do
tabulek a prehlednych grafi.

Prvni otazka dotazujici se na pohlavi respondentti, druhd na vek, tieti na délku
zaméstnaneckého pomeéru a Ctvrtd na pracovni pozici mély za cil pouze dokreslit sloZeni
respondentll, ale nebyly pfedmétem vyzkumu a nebyly z nich ucinény vystupy. Dalsi
otazky se jiz snazily najit odpoveéd’ a nasledné potvrdit, ¢i vyvratit vyzkumné hypotézy.
Grafy €. 5, €. 6, €. 7 a ¢. 17 zobrazujici vysledky odpovédi tykajicich se souhrnné
znalosti Etického kodexu, hodnot, posldni a cili spolecnosti. Shodn¢ ukazaly, ze jsou
zamé&stnanci z vice jak 90% informovani a citi se byt s témito aspekty v souladu.

Zajimavé informace ukazuje tabulka a graf ¢. §, ¢. 9, ¢. 10, ¢. 11 a ¢. 12.
Z vysledku je patro, Ze se témét 50% respondentt setkalo s n€jakou formou agresivniho
chovani mezi kolegy, ale nebyla jim poskozena lidsk4 distojnost, nebot’ byl ptipad ve
vetsing piipadl feSen kompetentni osobou.

Dalsi grafy vypovidaji o schopnosti managementu komunikovat se svymi
zaméstnanci. Z grafu €. 22 je patrné, Ze prav€é komunikace mezi jednotlivymi
oddélenimi neni zcela dostatecnd a proto ziskdvaji zaméstnanci informace
z neformalnich kanalli, coz je mozné vycist z grafu ¢. 26. Graf ¢. 30 a ¢. 31 odhaluje
rostouci byrokracii, zdlouhavé schvalovaci procesy a jistou nepruznost.

Dalsi zajimavy vystup je mozné vycist z grafu ¢. 35 a to miru stresu
zamé&stnancl, kterd prameni pfevazné z postihu za nesplnéni stanovenych cill, kde
témet 60% respondentli odpovédélo kladné. Tento poznatek zajimavé dopliuji
rozhovory s vybranymi respondenty, které jsou soucasti této kapitoly. Podrobnéjsi

analyze a interpretaci vysledkl vyzkumu se vénuje nésledujici podkapitola.
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1. Jste Zena nebo muz?

Tabulka 1: Pohlavi respondentii

Odpoved

Odpovedi

Podil v %

zena
muz

45
20

69,23
30,77

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 1: Pohlavi respondenti

50

40

30

20
10
0

Pocet odpovédi

Zena muz

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setient)

2. Oznacte sviij vék.

Tabulka 2: VEk respondentii

Odpoved

Odpovédi

Podil v %

do tficeti let
tficet az padesat let
nad padesat let

7
52
6

10,77
80,00
9,23

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 2: VEk respondentii
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Zdroj: autorka préace, 2016 (vlastni Setfeni)
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3. Délka vaseho zaméstnaneckého poméru v organizaci je?

Tabulka 3: Délka zaméstnaneckého poméru

Odpoved Odpovéedi Podil v %
do péti let 5 7,69
pét az deset let 21 32,31
vice nezli deset let 39 60,00

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 3: Délka zaméstnaneckého poméru
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

4. VaSe pracovni pozice ve spolecnosti je?

Tabulka 4: Pracovni pozice respondenti

Odpoved Odpovedi Podil v %
manazer 6 9,23
medicinsky reprezentant 59 90,77

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 4: Pracovni pozice respondenti

80

(o2}
o

N
o

Pocet odpovédi
D
o

6

o

manazer medicinsky reprezentant

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)
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5. Informace o poslani a cilech této spole¢nosti jsou vam k dispozici, znate je?

Tabulka 5: Dostupnost informaci

Odpoved

Odpovedi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spiSe ne
urcité ne

30
35
0
0

46,15
53,85

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 5: Dostupnost informaci
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

6. Znate Eticky kodex vasi spole¢nosti?

Tabulka 6: Znalost Etického kodexu

Odpoved

Odpovédi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spiSe ne
urcité ne

56

o O ©

86,15
13,85

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 6: Znalost Etického kodexu
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7. Jste vy osobné v souladu s hodnotami vasi spolecnosti?

Tabulka 7: Soulad s hodnotami spole¢nosti

Odpoveéd’ Odpovedi Podil v %
urcité ano 40 61,54
spise ano 25 38,46
spise ne 0 -
urcité ne 0 -
Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setienti)
Graf 7: Soulad s hodnotami spole¢nosti
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setieni)
8. Je ve vasi spolecnosti dodrZovana zasada rovnych prileZitosti?
Tabulka 8: DodrZovani zdasady rovnych prileZitosti
Odpovéd’ Odpovedi Podil v %
urcité ano 9 13,85
spise ano 42 64,62
spiSe ne 14 21,54
urcité ne 0 -
Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)
Graf 8: DodrZovani zasady rovnych prilezitosti
50
S 40
3
a 30
3
= 20
8]
S 10 5
0
urcité ano spiSe ano spiSe ne urcité ne

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)
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9. Setkali jste se ve vasi spolecnosti s néjakym druhem diskriminace?

Tabulka 9: Setkani s diskriminaci

Odpoveéd’ Odpovedi Podil v %
urcité ano 0 -
spise ano 5 7,69
spise ne 29 44,62
urcité ne 31 47,69

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 9: Setkani s diskriminaci

40

w
o

[EEN
o

Pocet odpovédi
N
o

0

o

urcité ano spise ano

spise ne

urcité ne

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

10. Byla nékdy vam osobné ve spolecnosti poSkozena lidska diistojnost?

Tabulka 10: Poskozeni lidské diistojnosti

Odpovéd’ Odpovedi Podil v %
urcité ano 0 -
spiSe ano 0 -
spiSe ne 18 27,69
ur€ité ne 47 72,31

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 10: Poskozeni lidské distojnosti
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Seteni)
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11. Setkali jste se ve vasi spolecnosti s néjakou formou Sikany? (mobbing, bossing)

Tabulka 11: Setkani se Sikanou

Odpoveéd’ Odpovedi Podil v %
urc¢ité ano 5 7,69
spiSe ano 25 38,46
spise ne 19 29,23
urcité ne 16 24,62

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setieni)

Graf 11: Setkani se Sikanou
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

12. Byl tento problém nasledné reSen kompetentni osobou?

Tabulka 12: ReSeni problému kompetentni osobou

Odpovéd’ Odpovedi Podil v %
urcité ano 32 49,23
spise ano 8 12,31
ne 13 20,00
nevim 12 18,46

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 12: Re$eni problému kompetentni osobou
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)
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13. Mate pocit, Ze ochrana zdravi a bezpe¢nosti zaméstnancii je dostatecna?

Tabulka 13: Ochrana zdravi a bezpecnosti zaméstnanci

Odpoved Odpovedi Podil v %
urc¢ité ano 47 72,31
spise ano 18 27,69
spise ne 0 -
urcité ne 0 -
Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)
Graf 13: Ochrana zdravi a bezpe¢nosti zaméstnancu
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

14. Citite poti'ebu, aby vaSe spole¢nost bojovala s uplatkarstvim a korupci?

Tabulka 14: Potieba boje s korupci

Odpoved

Odpovédi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spiSe ne
urcité ne

50
11
4
0

76,92
16,92
6,15

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 14: Poti‘eba boje s korupci

60

vl
o

N
o

N
o

Pocet odpovédi
w
o

[EEN
o

o

urcité ano spiSe ano

4

spise ne

0

urcité ne

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)
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15. Pokud zjistite, Ze bylo néjaké pravidlo vychazejici z etického kodexu poruseno,
mate moZnost se beztrestné obratit na kompetentni osobu?

Tabulka 15: MoZnost oznameni poruseni Etického kodexu

Odpoveéd’ Odpovédi Podil v %
urcité ano 56 86,15
spise ano 9 13,85
spise ne 0 -
urCité ne 0 -

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 15: MoZnost oznameni poruseni Etického kodexu
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

16. Je vaSe spolec¢nost vnimana vaSimi zakazniky (pacienty, 1ékari, dodavateli)
jako duvéryhodna a spolecensky odpovédna?

Tabulka 16: Davéryhodnost spolecnosti

Odpoved Odpovedi Podil v %
ur¢ité ano 41 63,08
spise ano 24 36,92
spise ne 0 -
urCité ne 0 -

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 16: Duvéryhodnost spole¢nosti
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17. VasSe spole¢nost se stala soucasti nadnarodni spole¢nosti. Vnimate hodnoty
a firemni kulturu, které spojeni prineslo jako pozitivni a prinosné?

Tabulka 17: Vnimani pfinosu spojeni spolecnosti

Odpoved Odpovedi Podil v %
urcité ano 26 40,00
spise ano 39 60,00
spise ne 0 -
uréité ne 0 -
Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)
Graf 17: Vnimani pfinosu spojeni spolecnosti
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setieni)

18. Vnimali jste firemni kulturu vasi spolecnosti pred spojenim se zahrani¢nim

subjektem vice jako totoZnou s vasim osobnim nastavenim?

Tabulka 18: ZtotoZnéni s firemni kulturou pied spojenim

Odpoved Odpovédi Podil v %
urcité ano 11 16,92
spiSe ano 24 36,92
spise ne 30 46,15
urcité ne 0 -
Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)
Graf 18: Ztotoznéni s firemni kulturou pied spojenim
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)
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19. Da¥i se managementu spole¢nosti s vami dostateéné komunikovat?

Tabulka 19: Dostate¢nost komunikace managementu

Odpoved Odpovedi Podil v %
urc¢ité ano 15 23,08
spise ano 40 61,54
spise ne 10 15,38
urcité ne 0 -

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 19: Dostate¢nost komunikace managementu
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

20. Zasadni informace se k vam dostavaji véas a v dostate¢né mire?

Tabulka 20: V¢asna a dostate¢na informovanost

Odpoved Odpovedi Podil v %

ur¢ité ano 6 9,23
spise ano 44 67,69
spise ne 15 23,08
urcité ne 0 -

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 20: Véasna a dostate¢na informovanost

50
40
30
20
10

0

Pocet odpovédi

0

urcité ano spiSe ano spise ne urcité ne

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setient)



21. Jsou vam zasadni zmény disledné komunikovany a dostate¢né vysvétleny?

Tabulka 21: Duslednost a dostate¢nost v komunikaci zmén

Odpoved

Odpovedi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spiSe ne
urcité ne

1
46
18

0

1,54
70,77
27,69

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 21: Dislednost a dostate¢nost v komunikaci zmén
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

22. Komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi je dostate¢na

Tabulka 22: Dostate¢nost komunikace mezi oddélenimi

D]

Odpoved

Odpovédi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spiSe ne
urcité ne

0
31
30

4

47,69
46,15
6,15

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 22: Dostateénost komunikace mezi oddélenimi
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)
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23. Jsou u nadrizenych vyslySeny vaSe inovativni napady?

Tabulka 23: Naslouchani inovativnim napadi

Odpoved

Odpovedi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spiSe ne
urcité ne

26
25
14

0

40,00
38,46
21,54

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 23: Naslouchani inovativnim napadiim
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

24. Jsou vaSe inovativni napady naleZité odménény?

Tabulka 24: NaleZitost odmény

Odpoved

Odpovédi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spiSe ne
urcité ne

26
29
10

0

40,00
44,62
15,38

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 24: NaleZitost odmény
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)
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25. Komunikaci mezi vami a vaSimi spolupracovniky hodnotite jako kulturné

vyspélou?

Tabulka 25: Vyspélost kultury komunikace

Odpoved

Odpovéedi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spise ne
urcité ne

41
24
0
0

63,08
36,92

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 25: Vyspélost kultury komunikace
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setieni)

26. Ke komunikaci s kolegy vyuZzivate vice neformalni kanaly?

Tabulka 26: Mira vyuZitelnosti neformalnich kanald

Odpoved

Odpovedi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spise ne
urcité ne

16
39
10

0

24,62
60,00
15,38

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 26: Mira vyuZitelnosti neformalnich kanala
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setieni)
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27. Je pro vas vas management vzorem pro schopnost spravného predavani

informaci? (dostate¢né a vcas)

Tabulka 27: Schopnost managementu v piredavani informaci

Odpoved Odpovédi Podil v %
urcité ano 0 -
spiSe ano 36 55,38
spise ne 29 44,62
uréité ne 0 -
Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)
Graf 27: Schopnost managementu v piedavani informaci
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

28. Preferujete vy osobné spiSe ustni, vice osobni formu komunikace ve spole¢nosti?

Tabulka 28: Preference tstni formy komunikace

Odpoved

Odpovédi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spise ne
urCité ne

47

9
9
0

72,31
13,85
13,85

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 28: Preference tstni formy komunikace
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setieni)
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29. Domnivate se, Ze ve spole¢nosti prevlada neosobni elektronicka forma
komunikace?

Tabulka 29: Mira pouzZivani elektronické komunikace

Odpoveéd’ Odpovédi Podil v %
urcité ano 0 -
spiSe ano 61 93,85
spiSe ne 4 6,15
urCité ne 0 -

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 29: Mira pouzivani elektronické komunikace
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

30. PovaZujete byrokracii a administrativu za rostouci?

Tabulka 30: Mira rustu byrokracie a administrativy

Odpoved Odpovedi Podil v %
ur¢ité ano 21 32,31
spise ano 26 40,00
spise ne 18 27,69
urCité ne 0 -

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 31: Mira ristu byrokracie a administrativy
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setieni)
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31. Povazujete vnitini procesy a schvalovani ¢i rozhodovani za slozité

a zdlouhavé?

Tabulka 31: SloZitost a zdlouhavost schvalovacich procesi

Odpoved Odpovédi Podil v %
urcité ano 26 40,00
spiSe ano 39 60,00
spise ne 0 -
uréité ne 0 -
Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)
Graf 31: Slozitost a zdlouhavost schvalovacich procesi
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

32. Vnimate cile jednotlivych divizi za protichidné?

Tabulka 32: Protichidnost cili jednotlivych divizi

Odpoved

urcité ano
spise ano
spise ne
urcité ne

Odpovédi|  Podil v %
0 -

14 21,54

46 70,77

5 7,69

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 32: Protichudnost cili jednotlivych divizi
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setieni)
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33. Jste pri plnéni pracovnich povinnosti ve stresu?

Tabulka 33: Stres pii plnéni pracovnich povinnosti

Odpoved

Odpovedi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spiSe ne
urcité ne

6
20
35

4

9,23
30,77
53,85

6,15

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setieni)

Graf 33: Stres pri plnéni pracovnich povinnosti
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

34. Prameni vas stres z nedostatku informaci?

Tabulka 34: Stres z nedostatku informaci

Odpoved

Odpovédi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spiSe ne
urcité ne

0
9
36
20

13,85
55,38
30,77

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 34: Stres z nedostatku informaci
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)
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35. Prameni vas stres z moznych postihii za nesplnéni cili stanovenych vam

nadfizenymi?

Tabulka 35: Stres z moZného postihu za nesplnéni cila

Odpoved

Odpovéedi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spise ne
urcité ne

11
29
21

4

16,92
44,62
32,31

6,15

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 35: Stres z mozného postihu za nesplnéni cild
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setienti)

36. Citite se byt dostate¢né motivovan(a)?

Tabulka 36: Dostate¢nost motivace

Odpoved

Odpovédi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spise ne
urcité ne

26
39
0
0

40,00
60,00

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 36: Dostatecnost motivace
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)
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37. Je vas osobni Zivot v souladu s pracovnimi povinnostmi?

Tabulka 37: Soulad osobniho Zivota s pracovnimi povinnostmi

Odpoved Odpovedi Podil v %
urc¢ité ano 20 30,77
spise ano 40 61,54
spise ne 5 7,69
urcité ne 0 -

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 37: Soulad osobniho Zivota s pracovnimi povinnostmi
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Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

38. Umite si predstavit svou pracovni budoucnost v této spole¢nosti?

Tabulka 38: Predstava budoucnosti ve spole¢nosti

Odpovéd’ Odpovedi Podil v %

urcité ano 42 64,62
spiSe ano 19 29,23
spiSe ne 4 6,15
urcité ne 0 -

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 38: Piredstava budoucnosti ve spole¢nosti
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39. Vnimate své zaméstnani jako prestizni?

Tabulka 39: PrestiZnost zaméstnani

Odpoved

Odpovedi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spiSe ne
urcité ne

36
20
9
0

55,38
30,77
13,85

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 39: Prestiznost zaméstnani

40

w
o

[EEN
o

Pocet odpovédi
N
o

o

urcité ano spiSe ano spise ne

0

urcité ne

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

40. Doporucdil(a) byste zaméstnani ve vasi spolecnosti svému znamému ¢i

kamaradovi?

Tabulka 40: Doporuceni zaméstnani znamému ¢i kamaradovi

Odpoved

Odpovedi

Podil v %

urcité ano
spise ano
spise ne
urcité ne

49
19
0
0

75,38
29,23

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setfeni)

Graf 40: Doporuceni zaméstnani znamému ¢i kamaradovi

60

B U
o O

N
o

Pocet odpovédi
w
o

=
o

0

o

0

urcité ano spiSe ano spise ne

urcité ne

Zdroj: autorka prace, 2016 (vlastni Setieni)

74




Dopliiujici strukturované rozhovory probéhly po vybéru azpracovani dat
Z dotaznikového Setfeni. Otdzky byly minény jako doplnék a dokresleni vysledkl
z ptedchoziho vyzkumu, kde vSichni mohli odpovédét pouze jednoznacné ano, ne
anevim. Kritériem pro vybér respondentii pro strukturované rozhovory byla délka
zaméstnaneckého pomeéru U spoleCnosti. VEk a pohlavi respondentd v tomto piipade
nebyly dulezité a v dotaznikovém Setfeni bylo uvedeno pievazné pro dokresleni vzorku
respondentll pracujicich ve spolecnosti. Z délky zameéstnaneckého pomeéru se da
usuzovat na jistou zkuSenost a historicky ramec udalosti, které v souvislosti s udalostmi
probihajicimi v souc¢asné dobé mohou dostat jiny rozmér.

Rozhovory byly vedeny spéti zaméstnanci, kterym bylo polozeno pét
otevienych otazek, na néz nelze odpoveédét pouze ano, ne nebo nevim. Dva z nich jsou
ve spoleénosti zaméstnani méné nez pét let (pro lepsi orientaci oznacéeni J.V. a O.R.),
dalsi dva méné nez deset let (M.B. a D.K.), posledni respondent (P.Z.) zastupuje

skupinu zaméstnancti pracujicich ve spolec¢nosti vice nez deset let.

Otazka ¢. 1:
Co se vam vybavi pod pojmem firemni kultura v souvislosti s vasi spole¢nosti?

J.V.. ,, Pracuji ve spolecnosti teprve dva roky avzhledem Kk tomu, Ze je tato
spolecnost miij prvni zaméstnavatel, nemam potrebné srovnani. Pravda ale je, Ze
vaimam urcitou silnou soudrinost mezi kolegy, jejich bezvadnou komunikativnost,
diky které se od zacatku pracovniho poméru citim jako doma. V terénu pri praci
S nasimi klienty citim, Ze je Zentiva silnou znackou, ktera budi v lékarich respekt
a urcitou miru ucty. Hodnoty a etické normy, které jsou po nas vyzadovany, vhimaji
lékari jako devizu a informaci, které prindsSime, si vazi pro jejich diileZitost
a pravdivost. A vite, co si jeSté vybavim? Modré oktavie, zelenomodré logo vsude,
kam se podivam, a veselé lidi.

O.R.: ,, Tak to urcite test AIFP, ktery jsem musel pred nedavnem sloZit. Nase
spolecnost je clenem této Asociace inovativniho farmaceutického prumyslu aja jako
zaméstnanec jsem momentalnée certifikovany reprezentant. Jisté, chdpu, Ze je
farmaceuticky primysl velice lukrativni business, a proto je potreba etiku nekam ukotvit
a vyzadovat po zaméstnancich jeji dodrzovani. Vybavi se mi také nase Skoleni a cyklicke

meetingy, které maji ducha. Vybavi se mi nase logo, myslim, Ze je hodné vidét i pro
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interné nezucastnené, historie firmy, ktera vedla az na svétové burzy, aV neposledni
rade to, Ze nase leky skutecné pomahaji obrovskému mnozZstvi pacientit celého svéta. *

M.B.: ,,Jd si vybavim nase logo aslogan zdlezi, co je uvnitr*. Je to dilezité.
Nase spolecnost vyrdbi generické léky, atam maji lékari na vybeér. Konkurence je
skutecné velika, ale nase spolecnost prindsi kvalitni lécbu. Dale urcite etika prodeje.
Jsme v tom Skoleni a musim popravdé rict, zZe jsem tomu rdd a ija se citim takto
bezpecneé, protoze pri tomto zpusobu obchodu miize lehce dojit ke stretu zajmu.

D.K.: , Firemni kultura je pro mé zpisob komunikace mezi lidmi a jejich
vystupovani navenek. Nase spolecnost, ato se mi potvrzuje iod nasich klienti, je
vnimdna v tomto ohledu velice kladné. Ja sama vidim nasi firemni kulturu v soustave
hodnot a norem, které se musi dodrzovat, a myslim, Ze veétsina z nds s tim nemd
nejmensi problém. Naopak je to v tomto druhu podnikani 0 to vice Zadouci.

P.Z.. ,Ja jsem pivodné z té origindlni casti spolecnosti a na pole generik jsem
vstoupil diky fiizi. Popravdeé jsem mél z toho piivodné strach, protoZe 0 praktikach
generickych firem jsem slychal ruzné historky, ale moje obavy byly rychle rozptyleny.
Vidyt Zentiva md ohromnou historii a vybudované jméno v Ceské republice. Firemni
kultura je velice silna a citelna. Pokud mohu posoudit za mych dvacet let prace pro tuto
spolecnost, tak vnimam jako priznivy prinos kultury mé puvodni francouzské
spolecnosti, ktera fuzovala s tou ceskou, praveé fakt, Ze prostor pro uplatnéni dostavaji
i starsi rocniky anedochazi zde kzZadnému druhu diskriminace. Vtomto duchu

postupuje i vedeni spolecnosti. Tuto skutecnost mozna mnozi kolegové oceni aZz

S postupem casu. “

Otazka ¢. 2:
Primarnim cilem vaSi obchodni jednotky je edukace lékaiti. Zaméstnanci jsou
v§ak hodnoceni na zakladé vykonnosti méritelné v prodejnich cilech vasi
spolefnosti a porovnavani mezi sebou. MiZete popsat, co tato skutecnost vnasi
mezi kolegy?

JV.. |, A4no, otazku chdapu velice dobre. Muze vznikat, ataké vznika, rivalita
mezi kolegy Vv ramci obchodni jednotky terapeuticky zamérené, ale ina regionu, kde
pracuji vedle sebe tri kolegové, kteri musi spolupracovat velice uzce, a presto si

vzdjemné konkuruji. Ja mam velike Stésti, spolupracujeme maximalné férove, ale vim, Ze
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ne vsude tomu tak je. Stres mi prinasi spis obava z nesplnéni stanoveného cile viici
nadrizenym. Zduvodnovani a akcni plany, to stresuje kazdého, pritom ty ditvody mohou
byt objektivni. Ja pracuji ve firmé kratce anemam s klienty tak dobre vybudované
vztahy jako moji sluzebné starsi kolegove.

O.R.:,, Citim obrovskou rivalitu mezi kolegy. Sice se kazdy tvari, jako zZe uspéch
tomu druhému preje, ale i kdyby ho opravdu prdl, tak ho stresuji ty tydenni tabulky
S plnenim planu, kde vidite vSechny ostatni kolegy a chté nechté se musite s nimi
porovnavat. Nejvetsi stres je pri zavadeni novinek na trh. Vedeni ocekava exkluzivni
vysledky jiz po tydnu prace, a to se opravdu neda zvladnout. Ale vzdy si Fikam, Ze hlavu
mi nikdo neutrhne. *

M.B.: ,, Myslim si, Ze by management mél v tomto ohledu trochu ubrat. Treba ja
Jjsem byl na regionu téemer piil roku sam, kolegové se neustdle stridali, ale pozadavky na
nas region zistavaly stejné jako na jiné regiony, kde méli plny stav. A mohu si stokrat
pragmaticky vikat, ma to objektivni pricinu, ale pak prijdou prodejni data a srazi mé to
na kolena. “

D.K.: ,,Nerada prohravam, a tak mé to srovnavani rozciluje. Chdpu, Ze pracuji
V obchodé a plnim stanoveny plan, ale pro¢ se mam neustale nervovat tim, Ze je nékdo
lepsi. Zbytecné to déla zlou krev mezi kolegy.

P.Z.. ,, Mezi kolegy vndsi urcité soutézivost, bohuzel nekdy 1 zbytecnou rivalitu.
Ja jsem nad veci. Uz jsem tady t0ho zazil tolik a vzdy se véci nakonec néjak uklidni. Ale
chapu, zZe staci, kdyz se na néjakém regionu vyskytne jeden nepovedeny kolega a na
problém je zadeélano. Je to hodné 0 spolupraci a podobném nastaveni lidi v regionu. Ja
bych treba vidél jako prinosné, kdyby pri pohovoru s novym kolegou mohl byt | nekdo

Z nas, sluzebné starsich. Myslim, Ze ze zkuSenosti lze mnohé odhadnout.

Otazka ¢. 3:
Popiste prosim, co by mohlo zmirnit vas pracovni stres.

JV.: ,Mné by pomohla urcité lepsi komunikace mezi mnou a moji nadrizenou.
Bohuzel misto osobni komunikace a nechani casového prostoru pro zlepseni se dockam
spolecnych obchodnich schiizek v terénu, které mé nervuji jesté vic. A ty tydenni
tabulky, kdyby chodily pouze jednou meésicné, hned by se mi lépe pracovalo. Ale

¢

sluzebne starsi kolegové mé uklidnuji, ze si zvyknu.
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O.R.: ,,Myslim, ze sledovat prodejni cile je pro obchodni spolecnost zdsadni, to
chapu, ale ucitel také neni hodnocen podle poctu udeélenych jednicek. Existuje spousta
faktor, které do procesu vstupuji, a ty se do prodejni tabulky zahrnout nedaji. Miij stres
by byl urcité mensi, kdybych se v tabulce videl pouze jednou mésicne.

M.B.: ,, To je tezka otazka. Se stresem pracuji, jak nejlépe umim a az vymyslim
néco, co by mohlo byt prezentovano managementu, tak to rad udélam, ale fakt nevim.
Tajné doufam, ze prijde doba jako v zahranici, a prodeje a pldany prestanou existovat.
Asi by se nam vsem pracovalo lépe. A mechanismy, jak odhalit zahalku, jsou myslim
| jiné.

D.K.,, Tak to bych také rada vedéla. Asi hodnocent jinou formou, nez na zaklade
prodejnich cilii, jejichz plany jsou vytvoreny zpusobem pro mé casto zahadnym.

P.Z.: , Ja stres nemdm, necitim. Za ta léta jsem si vytvoril svij systém a jiz davno

vim, zZe jednou se dari vice, nékdy zase méné, ale neni potieba to zbytecné resit. *

Otazka ¢. 4:
Co by podle vas mohlo napomoci k odstranéni rostouci administrativy a urychleni
rozhodovacich procesi?

J.V.:,, Tohle asi nedokazu posoudit, jsem tu opravdu kratkou dobu.

O.R.: ,Jsem tu kratce, ale citim, Ze retézec kompetentnich osob pro urcité
procesy je moc dlouhy, atedy ischvalovaci procesy jsou zbytecné zdlouhavé. Jasné
stanoveni kritérii a primy odkaz na kompetentni osobu by tomu mohly zabranit. *

M.B.: ,,Struktura rizeni spolecnosti je v soucasné dobé moc sloZita. Délka
Fetézce a nejasné kompetence. To bych rozhodné upravil aprocesy by se daly do
pohybu. Ale myslim, Ze néco v tomto smyslu se jiz firmou resi.

D.K.: ,, Urcite vidim moc komplikovanou strukturu organizacniho Fetézce.
Myslim, Ze uz to ale zacalo vedeni spolecnosti resit. “

P.Z.: ,Stal se z nas obrovsky moloch, ktery ma komplikovanou organizacni
strukturu. Komunikace diky obrovskému mnozstvi lidi ve schvalovacim procesu probiha
prevazné elektronicky, vse je zdlouhavé a nepruzné. Ale myslim, ze vedeni jiz pracuje na

«

zmene.
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Otazka ¢. S:
Co pro vas znamena prace v této spole¢nosti a proc¢?

J.V..,, Spoustu zajimavych lidi, zajimavych mist a dobré financni ohodnoceni. *

O.R.: ,,Ja beru tuto praci jako prechodnou. Jsem ekonom a hledam praci ve
svém oboru. Je to vsak pro mée vyborna zkusenost, zuistane spousta peknych vzpominek,
ale asi nejsem obchodnik.

M.B.: ,, Tato prace je svou podstatou svobodna a ja svobodu v Zivoté potrebuji.
Rad komunikuji s lidmi, mam rad lékarske prostredi a vazim si toho, co tato spolecnost
dela pro zdravi pacientii. Nepodstatné urcité neni ani to, Ze je prace v této spolecnosti
velice dobre ohodnocena. “

D.K.:,, Urcitou miru svobody, prestiz a dobré financni ohodnoceni. *
P.Z.: , . Jsem povolanim ucitel. Pfred mnoha lety jsem se vSak rozhodl pro praci

medicinského reprezentanta a rozhodné nelituji. Je to ndrocna prace, ale mam z ni

radost, citim hrdost a za ta léta | urcitou nostalgii. **

8.4 Interpretace vysledkii vyzkumu

Vysledek vyzkumu, ktery byl proveden mezi zaméstnanci prodejnich tymd,
odpovédél na vyzkumné otdzky, apotvrdil tak fadu vyzkumnych hypotéz. Nékteré
Z nich vSak naopak vyvratil.

Prvni dvé otazky strukturovaného dotazniku a otazka €. 4 mély vyznam pouze
informativni pro dokresleni skladby a vzorku respondentli z pohledu veéku a pohlavi.
Tento fakt neni v nasledujicich otdzkéach a odpovédich rozhodujici.

Dostatecné efektivni komunikace je snahou kazdého managementu, ktery si je
védom faktu, ze pouze partnefi, ¢i kolegové, ktefi se vzajemné respektuji a dokazou si
ucelné sdelit informace, mohou byt pro organizaci piinosem. Takto pochopené
informace dokazat bez emoci akceptovat, ataké podat zpétnou vazbu, ktera by mela
probéhnout asertivné a bez emoci.

Hypotéza ¢. 1 predpokladala, ze v této organizaci jsou zaméstnanci vcas
a dostate¢n¢ informovani. Na zékladé odpovédi respondentt, které vyplynuly z otazky
¢. 20 strukturovaného dotazniku, zda dostanou zasadni informace vc¢as a Vv dostatecné

mife, 1ze tuto hypotézu potvrdit. VéEtSina respondentut, respektive 44, odpovédéla spise
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ano a 6 respondentd urcité¢ ano, pouhych 15 respondenti odpovédélo, Ze spise ne. Také
otazka ¢. 21 strukturovaného dotazniku, kterd se dotazovala na komunikaci
a dostatecné vysvétleni zasadnich zmén potvrdila, ze 46 zcelkového poctu 65
dotazovanych je spise dostatecné informovana. Pokud témér 80 % respondentii odpovi
souhlasn¢, mohla by byt odpoveéd’ v této oblasti vyzkumu povazovana za jednoznaéné
kladnou. Dalsi odpovédi ziskané otazkami ve strukturovaném dotazniku vSak ukazaly,
ze na problém komunikace je potieba hledét ze Sirsi perspektivy. Piestoze témer 80 %
respondentl odpovida kladn¢ na otazku dostatecné a vcCasné informovanosti, jiz
odpovédi na otazku €. 27 dotaznikového Setfeni odkryvaji, Ze odpovéd nebude takto
jednoznacna. Témét 45 % respondentli zde uvedlo, ze management spole¢nosti neni pro
respondenty vzorem pro spravné avcasné piedavani informaci. Tuto problematiku
velice dobfe dokresluji odpovédi na hypotézu €. 4, kterd predpokladala, Ze zaméstnanci
pouzivaji ke komunikaci se svymi kolegy spiSe neformalni kanaly. V odpovédich na
otazku ¢. 26, zda vyuziva ke komunikaci s kolegy neformalni kanaly, odpovédélo téméf
85 % respondentll, ze urcité ano nebo spise ano. Odpovédi respondentl v otazce €. 28
vysvétluji, jaké neformalni kandly se vyuzivaji. Témét 86 % respondentl preferuje
ustni, osobng&jsi formu komunikace. A jelikoz oficialné pievlada neosobni elektronicka
forma komunikace, jak vyplynulo z odpovédi na otazku ¢. 29 strukturovaného
dotazniku, kde témét 94 % respondentti uvedlo, ze spise ano, je mozné se domnivat, Ze
informace si zaméstnanci dopliiuji neformalni cestou ustni osobni komunikace, a proto
se citi byt informovani, ale management jim v tomto ohledu neni vzorem. Odpovédi na
otazku €. 22 strukturovaného dotazniku vyjasnily, kde vidi respondenti problém
komunikace. Dle témét 52 % dotazovanych neni dostatecna komunikace mezi
jednotlivymi odd¢lenimi.

Hypotéza ¢. 3 vychazela z predpokladu, Ze zaméstnanci povazuji rozhodovaci
a schvalovaci proces v organizaci na dostatetné pruzny. Odpovédi na otazku €. 31
dotaznikového Setfeni vSak tuto hypotézu jednoznaéné vyvratily. 40 % respondentli ve
svych odpovédich na otazku, zda povazuji vnitini rozhodovaci ¢i schvalovaci procesy
za slozité a zdlouhavé, uvedlo urcité ano a dokonce 60 % z nich spiSe ano. Otazka €. 30
ve strukturovaném dotazniku zjiStuje, zda povazuji zaméstnanci byrokracii
a administrativu v organizaci za rostouci. Zde se nachazi odpovéd’ na otazku, zda

povazuji zaméstnanci rozhodovaci proces za dostate¢né pruzny. 72 % respondentl
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povazuje za rostouci jak administrativu, tak byrokracii, a tudiz jsou procesy schvalovani
a rozhodovani zdlouhavé.

Na zakladé¢ hypotézy ¢. 2 je mozné se domnivat, ze respondenti jsou
v zaméstnani ve stresu diky nedostatku informaci. Dotaznikové Setfeni vsak tuto
hypotézu vyvratilo, naopak odkrylo jinou moznou pii¢inu Stresu respondentt, ktery
muze negativné ovliviiovat jejich vykonnost. Na otazku ¢&. 34 dotaznikového Setfeni
odpovédélo témét 85 % respondentil, Ze jejich stres neprameni z nedostatku informaci.
Naopak vyvraceni hypotézy €. 2 vyborné doplnuji odpovédi na otazku €. 35
dotaznikového Setieni, zda stres prameni z moznych postihll za nesplnéni stanovenych
cil, kde vice jak 60 % dotazovanych uvedlo, Ze ano nebo spise ano.

Vyzkumné otazky €. 5 aé. 7 mély za cil zjistit, zda vnimaji zaméstnanci
firemni kulturu jako silnou a pozitivni, znaji eticky kodex své spolec¢nosti a zda jsou
s hodnotami v ném vyjadifenymi osobné v souladu. Hypotéza ¢. 5 a €. 7 predpokladala,
ze eticky kodex znaji ajsou snim i osobnostné pln¢ v souladu a kulturu spolec¢nosti
vnimaji jako pozitivni a silnou. Odpovédi na tyto vyzkumné otdzky a hypotézy ptineslo
dotaznikové Setfeni. V ném na otazku €. 6 odpovédélo 100 % respondentti, Ze eticky
kodex spoleCnosti znaji a zaroven, jak vypovidaji odpovédi na otazku €. 7 téhoz
dotazniku, jsou Vv souladu s hodnotami, které jsou kodexem deklarovany. Odpovéd’ na
otazku ¢. 17 dotaznikového Setieni vypovida, ze 100 % respondentti vnima firemni
kulturu skute¢né jako silnou, pozitivni a ptinosnou, coz dopliuje iotazka €. 16
dotaznikového Setfeni, kterd vypovida o tom, Ze opét 100 % respondentt se domniva, Ze
spolecnost je vnimana i zakazniky jako duvéryhodna a spolecensky odpovédna, tedy
stoji jeji zaklady na opravdovych hodnotach a etickych norméch. Ob¢ hypotézy tak byly
potvrzeny.

Autorku zajimalo, zda v organizaci, kterda ma takto pevnou, pozitivni a eticky
orientovanou kulturu mize ¢i nemiiZze dojit k Sikané na pracovisti. Tento problém byl
formulovan do vyzkumné otazky ¢. 6, zda se zameéstnanci v prubéhu svého
zaméstnaneckého poméru setkali se Sikanou a hypotéza ¢. 6 predpokladé, ze nikoliv.
Odpovédi na otazky €. 9 a €. 10 dotaznikového Setfeni vyjasnily, Ze vice jak 90 %
respondentli se ve své spole¢nosti nesetkalo s zadnym druhem diskriminace a 100 %
odpovéd€lo, ze jim nebyla poSkozena lidskd duastojnost. Presto se vSak 46 %

respondentll setkalo se Sikanou na pracovisti. Tuto odpovéd’ odhalila otazka €. 11
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strukturovaného dotazniku. Otazkou €. 12 strukturovaného dotazniku autorka
zkoumala, zda byl tento problém nésledné feSen kompetentni osobou. Zde 61 %
respondentti odpovédélo, ze ano, 20 % ze ne a 19 % dotazovanych nevi. V odpovédich
na otazku €. 15 dotaznikového Setfeni odpovédé€lo celkem 100 % respondentil, Ze se
mohou beztrestné obratit na kompetentni osobu v pifipadé, ze je poruseno néckteré
pravidlo etického kodexu spole¢nosti, mezi né€z bezpochyby patii respektovani
jednotlivce. Na tuto otdzku v zavéru prace ¢asteéné odpovidaji vysledky dopliujicich
rozhovort a budou zajisté brany v potaz vedenim spolecnosti.

Vyzkumné otazky €. 8 a €. 9 si kladly za cil zjistit, zda jsou zaméstnanci
dostatecné¢ motivovani a odménovani azda spojuji svou budoucnost inadale se
zaméstnanim v této spolecnosti. Odpovéd’ na otazku €. 36 strukturované¢ho dotazniku
jednoznaéné potvrdila, Zze vSech 100 % respondentli je dostatecné motivovano a tim
potvrdila hypotézu ¢. 8. Také 78 % respondenti uvadi v odpovédich na otazku €. 23
strukturovaného dotazniku, ze jsou vyslySeny jejich inovativni napady, aty jsou
i nalezit¢ odmeénény, jak uvedli respondenti v odpovédich na otazku ¢&. 24 dotazniku,
kde uvedlo témét 85 % z nich, ze urcité ano nebo spiSe ano. Tyto odpovédi byly jeste
dokresleny strukturovanymi rozhovory s nékterymi z nich.

Osobni zivot vidi v souladu s pracovnimi povinnostmi 92 % respondentt, kteti
tak odpovédéli na otazku ¢&. 37 strukturovaného dotazniku, 86 % vnima své zaméstnani
jako prestizni, viz odpovédi na otazku €. 39 téhoz dotazniku, ato lze povaZovat za
divod, pro¢ téméf 94 % zaméstnanc spojuje svou budoucnost s touto spolecnosti
a doporucila by ji svému kamaradovi ¢i znamému. Odpovédi byly nalezeny v otazce
¢. 38 a ¢. 40.

Analyza vysledii dotaznikového Setieni a dopliiujicich strukturovanych
rozhovori ukazala, Ze:

e se zaméstnanci citi byt dostate¢né informovani, ale management neni pro né
ve zpusobu informovani vzorem, proto si dopliuji informace spise cestou
neformalnich komunika¢nich kanall, jako je osobni komunikace. Problém
spatfuji nejvice na urovni horizontalni komunikace, a to mezi jednotlivymi
odd€lenimi;

e vnitini schvalovaci procesy povazuji za zdlouhavé a slozité, administrativu

za nariistajici a organizacni strukturu za zbyte¢né komplikovanou;
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e za zdroj svého stresu nepovazuji nedostatek informaci, ale mozné postihy za
nesplnéni stanovenych cilii prezentovanych jim v tabulkach, které dostavaji
Vv tydennim cyklu;

e pfesto, Ze je spoleCnost vnimana zaméstnanci za etickou a hodnotové

orientovanou, témét polovina z nich se na pracovisti setkala se Sikanou.

8.5 Navrhy na zlepSeni a akéni plan

V této kapitole autorka predkldda navrhy na zlepSeni, které by mély piispét
K odstranéni nedostatkli ve zptsobu firemni komunikace a kroky vedouci k odstranéni
stresu zaméstnancud, které povedou k upevnéni dnes jiz kladné hodnocené firemni
kultury anaslednému zlepSeni vykonu zaméstnanci. Vysledky vyzkumu byly
pfedlozeny vedeni anasledné kroky ke zlepSeni konzultovany s managementem
spole¢nosti.

Jako prvni slabé misto vyzkum odhalil nedostateénou horizontalni
komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi. Z tohoto diivodu si zaméstnanci dopliuji
informace neformalni cestou, ¢imz muiZe tedy dojit k jejich Spatné interpretaci. Na
zaklade zjisténych skutecnosti autorka prace piedlozila managementu navrh, ktery by
mél pomoci tuto situaci fesit:

e vytvofit pracovni skupinu sloZenou ze zéstupcli jednotlivych oddéleni,

zastupci prodejnich tymt a kompetentni osoby managementu;

e tuto pracovni skupinu svolat v pribéhu roku vzdy nejlépe ke konci
prodejniho cyklu, kdy je jiz zfejmé, jakych informaci av jaké mife se
obchodnim tymiim nedostavalo;

o vystupy zjiStené ztéto pracovni schizky nasledné implementovat do
systému komunikace;

e po kazdé schlizce informovat obchodni tym v rdmci cyklického Skoleni

0 zjisténych skutecnostech a zplisobech napravy.

Druhym slabym mistem je moZna pfitomnost mobbingu na pracovisti. Jelikoz
dotaznikové Setfeni a néasledné strukturované rozhovory prokazaly stres zaméstnancii

pramenici z postihu za nesplnéni pracovnich cild, které jsou jim prezentovany
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Vv tydennich cyklech ve formé& prodejnich tabulek, vznikla u autorky mysSlenka, zda

pravé nepiiméfenym tlak na vykonnost zaméstnancti a jejich obava 0 zaméstnani

nevede Vv nékterych nestastnych piipadech az k mobbingu. Tento sviij zavér autorka

prezentovala managementu spolecnosti spolu s navrhem feseni ve formé nasledujiciho

doporuceni:

tabulky s prodejnimi cili zaméstnancim obchodnich tym nezasilat
Vv tydennim cyklu, ale jedenkrat mésicné predlozit plnéni téchto ukazatelt
zaméstnanci prostfednictvim svého distrikt manazera na spole¢nych
navstévach v terénu;

v tabulce s prodejnimi cili bude zaméstnanec hodnocen a porovnavan pouze
S planem jemu stanovenym, vynechano bude porovnani s kolegy;

alespon jedenkrat za prodejni cyklus (Ctyfi mésice) udélat prizkum mezi
zaméstnanci prodejnich tyml apomoci anonymnich dotaznikli provéfit

vztahy mezi jednotlivymi kolegy.

Ak¢ni plan napravnych opatieni pro management:

do 31. 3. 2016 Sales Manager vytvoii pracovni skupinu slozenou z péti ¢lenti
obchodnich tymt, dvou Distrikt Manageri advou Therapeutic Area
Managert;

do 30. 4. 2016 pracovni skupina na spole¢ném setkani vyhodnoti uspésnost
pfedavani informaci na horizontdlni Urovni mezi oddélenim Sales
a Marketing a podnikne potiebné kroky k naprave;

do 31. 8. 2016 probéhne druhé setkani pracovni skupiny a druhé
vyhodnoceni stavu komunikace mezi oddélenimi Sales a Marketing;

do 30. 4. 2016 Sales Manager upravi hodnoceni prodejnich cilli na mésicni
bazi a spolu s District Managery stanovi zpusob pfedavani téchto informaci,
na cyklickém meetingu vkvétnu 2016 je predstavi zaméstnancim

obchodnich tymd.

24

Kontrola plnéni akéniho planu probéhne v zafi 2016 na cyklickém meetingu

obchodnich tymii opakovanym dotaznikovym Setfenim uvedenym v pfiloze a jeho

naslednym vyhodnocenim.
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ZAVER

Cilem této prace bylo analyzovat vybrané problémy souvisejici s firemni
kulturou a firemni komunikaci. Vyzkumu byl podroben komunika¢ni proces
a informovanost zaméstnancti spolu se stavem firemni kultury ve spolecnosti Zentiva
Group, a. s., zaroven soulad mezi etickym kodexem spoleCnosti a subjektivnim
vnimanim téchto deklarovanych hodnot zaméstnanci spole¢nosti.

V teoretické casti prace autorka vymezila zakladni pojmy, které charakterizuji
problematiku firemni kultury a firemni komunikace, a uvedla nejvyznamnéjsi teoretické
piistupy a zékladni skutecnosti. Dale se v této Casti vénovala pojeti firemni kultury,
jejimu vzniku, vyvoji a faktorim, které ji ovliviuji, specifikim firemni kultury
U mezinarodnich spole¢nosti as ni souvisejici narodni kultury ajazyka. Praveé
U mezinarodnich spole¢nosti muze nastat kulturni Sok, ktery souvisi s jazykovou
bariérou, a je demonstrovan nedostate¢nym ¢i Spatnym porozuménim skutecnosti. Praveé
firemni kultura, firemni identita a etika mohou faze adaptace zmirnit a zacastnénym
stranam podstatné usnadnit situaci. Soucasti vyspélé firemni kultury je firemni
komunikace, kterou lze oznacit jako proces sdileni jistych informaci. Aby toto sdileni
bylo efektivni, je potieba identifikovat faktory, jez mohou uspé$nou komunikaci
socialni percepce, ktera zna¢né ovliviiuje uspeSnost komunikace. Firemni komunikace
se bez uspésného zvladani socidlni komunikace neobejde. V ramci komunikace existuji
urcité komunikacni kandly at’ jiz formalni, ¢i neformalni, které ovliviiuji komunikaéni
procesy organizace a napomahaji k vytvoreni komunikacnich strategii. Firemni kultura
a zpusob firemni komunikace je soucasti pracovniho jednéani a do znacné miry ovliviiuje
motivaci zaméstnancu.

Informace ziskané studiem odborné literatury byly vyuzity pro analyzu této
problematiky ve spole¢nosti Zentiva Group, a. S. V tvodu praktické ¢asti byla popsana
historie spolec¢nosti a jeji charakteristika. Vyzkumny problém byl stanoven ve formé
vyzkumnych otdzek, na néZ odpovidaly vyzkumné hypotézy. Autorka pouzila
kvantitativni metodu empirického vyzkumu ve formé strukturovaného dotazniku
a doplnila jej standardizovanym fizenym rozhovorem. Vystupy tohoto Setteni byly déle
zpracovany do tabulek a prehlednych grafii a nasledné byly pfedloZzeny managementu

spolecnosti. Autorka prace vytvofila na zakladé ziskanych poznatkd né€kolik navrhi na
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zlepSeni, a ty byly pfedlozeny vedeni jako akéni plan odhalujici slabé misto a navrhujici
feSeni. Tyto ndvrhy byly managementem spolecnosti posouzeny a nasledné zatazeny do
ak¢niho planu organizace pro rok 2016.

Cil prace byl splnén ajeji pfinos autorka spatfuje v moznosti anonymniho
osloveni Sirokého spektra respondentii anasledného odhaleni slabych mist firemni
kultury akomunikace v této organizaci. Strukturovany dotaznik muze néasledné
poslouzit k pravidelnému prizkumu této problematiky. Nékteré varovné signaly mohou
v€as upozornit na nezadouci vyvoj, ktery by mohl do budoucna negativné ovliviiovat
naladu a motivaci zaméstnanct a celkové snizovat jejich pozadovany vykon.

Dnesni rychle se rozvijejici spolecnost klade vysoké naroky na kazdého jedince.
Zvysujici se konkurencni boj neni vysadou farmaceutického primyslu, ale bohuZzel je
soucasti celé spolecnosti. Silici tlak na efektivitu a vykonnost s sebou piindsi snizovani
nakladi av mnohych pftipadech 1isnizovani poctu pracovnich mist. Dlouhodoby
problém systému financovani zdravotnictvi Ssebou pfinasi inegativni aspekty
vstupujici do farmaceutického prumyslu i silici tlak uvnitf téchto firem. Pravé v tomto
okamziku je silnd firemni kultura zaloZena na pevnych etickych zékladech a fungujici
firemni komunikace dalezitym kli¢em k budoucimu uspéchu a konkurenceschopnosti

nejen farmaceutické spole€nosti.
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Priloha A — Strukturovany dotaznik

Prosim, vénujte chvili ze svého casu zodpovézeni nckolika otazek, které
obsahuje tento dotaznik, jenz je zcela anonymni, a proto vas prosim O upfimnost
a otevienost. Jeho ukolem je identifikovat stav firemni kultury auroven firemni
komunikace avas pohled na hodnoty, postoje aetiku spolecnosti, V niZ pracujete.
Vysledek tohoto vyzkumu poslouzi jako podklad pro praktickou ¢ast diplomové prace
na téma ,Firemni kultura a firemni komunikace®. Tyto relevantni vystupy budou
souhrnné poskytnuty managementu spole¢nosti, mohou nasledné poslouzit k dalsimu

zkvalitilovani komunikace uvnitt spolecnosti a posilit stavajici kulturu spolecnosti.

Jste Zena nebo muz?

Povinna odpovéd

y { v
zena muz

Oznacte sviij vék

Povinna odpoveéd’

v { " { "
do tficeti let do padesati let do sedmdesati let

Délka vaseho zaméstnaneckého poméru v organizaci je?

Povinna odpoveéd’

do péti let © dodesetilet© vice jak deset let

Vase pracovni pozice ve spolecnosti je?

Povinna odpovéd’

o T . ,
manazer medicinsky reprezentant

Informace o poslani a cilech této spolecnosti jsou vam k dispozici, znate je?

Povinna odpoveéd’

wiox { I { . { “iox
urcit¢ ano Spise ano spise ne urcité ne



Znite eticky kodex vasi spole¢nosti?

Povinna odpoveéd’

iy { iy e rx { Gy
urcit€ ano Sp1S€ ano Spi1se€ ne urcit€ ne

Jste vy osobné v souladu s hodnotami vasi spole¢nosti?

Povinna odpovéd

iy { iy e rx { Gy
urcit€ ano Sp1S€ ano Spi1se€ ne urcit€ ne

Je ve vasi spolecnosti dodrZzovana zasada rovnych prilezitosti?

Povinna odpovéd

wiox { Iy { . { iox
urcCit€ ano spise ano spise ne urcit€ ne

Setkali jste se ve vasi spolecnosti s néjakym druhem diskriminace?

Povinna odpoveéd’

iox { Iy { . { wiox
urcCit€ ano spise ano spise ne urcit€ ne

Byla nékdy vam osobné ve spolecnosti poSkozena lidska diistojnost?

Povinna odpovéd

iy { ry { . { iex
urcCit€ ano spise ano spise ne urcCit€ ne

Setkali jste se ve vasi spolecnosti S néjakou formou Sikany? (mobbing, bossing)

Povinna odpovéd’

<iox { . { . { iox
urcite ano Spise ano spise ne urcite ne

Byl tento problém nasledné reSen kompetentni osobou?

Povinna odpovéd

T { . { { ,
urcCit€e ano Sp1s€ ano ne nevim



4

Mate pocit, Ze ochrana zdravi a bezpecnosti zaméstnanci je dostate¢na?

Povinna odpoveéd’

vy { . { . { vy
ur¢ité ano spise ano spiSe ne urcité ne
Citite poti‘ebu, aby vaSe spolecnost bojovala s uplatkaistvim a korupci?

Povinna odpoveéd’

iy { iy ¢ rx { Gy
urcit€ ano Sp1S€ ano Spi1se€ ne urcit€ ne

Pokud zjistite, Ze bylo néjaké pravidlo vychazejici z etického kodexu poruseno,
mate moznost se beztrestné obratit na kompetentni osobu?

Povinna odpovéd

wiox { Iy { . { iox
urcCit€ ano spise ano spise ne urcit€ ne

Je vaSe spolecnost vnimana vaSimi zakazniky (pacienty, 1ékari, dodavateli) jako
divéryhodna a spolecensky odpovédna?

Povinna odpoveéd’

iy { ry { . { iix
urcCité¢ ano spise ano spise ne urcCité ne

VaSe spolecnost se stala soucasti nadnirodni spolefnosti. Vnimate hodnoty
a firemni kulturu, které spojeni prineslo, jako pozitivni a prinosné?

Povinna odpoveéd’

<iox { . { . { wiox
urCite ano spise ano spise ne urcité ne

Vnimali jste firemni kulturu vasi spolenosti pied spojenim se zahrani¢nim
subjektem vice jako totoZnou S vasim osobnim nastavenim?

Povinna odpoveéd’

o { ry { ry { iox
urcCit€ ano spise ano spise ne urcCit€ ne



Daii se managementu spolecnosti S vimi dostate¢né komunikovat?

Povinna odpoveéd’

iy { iy e rx { Gy
urcit€ ano Sp1S€ ano Spi1se€ ne urcit€ ne

Zasadni informace se K vam dostavaji véas a v dostate¢né miie?

Povinna odpovéd

iy { iy e rx { Gy
urcit€ ano Sp1S€ ano Spi1se€ ne urcit€ ne

Jsou vam zasadni zmény diisledné komunikovany a dostatecné vysvétleny?

Povinna odpovéd

<eox { x { Iy { weox
urcité ano spise ano spise ne urCité ne
Komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi je dostateéna?

Povinna odpoveéd’

iox { Iy { . { wiox
urcCit€ ano spise ano spise ne urcit€ ne

Jsou u nadrizenych vyslySeny vase inovativni napady?

Povinna odpovéd

iy { ry { . { iex
urcCit€ ano spise ano spise ne urcCit€ ne

Jsou vaSe inovativni napady nalezité odménény?

Povinna odpovéd’

<iox { . { . { iox
urCite ano spise ano spise ne urcité ne

Komunikaci mezi vami avaSimi spolupracovniky hodnotite jako kulturné
vyspélou?

Povinna odpovéd

o { ry { ry { iox
urcCit€ ano spise ano spise ne urcit€ ne



Ke komunikaci s kolegy vyuZzivate vice neformalni kanaly?

Povinna odpoveéd’

iy { iy e rx { Gy
urcit€ ano Sp1S€ ano Spi1se€ ne urcit€ ne

Je pro vas viaS management vzorem pro schopnost spravného predavani
informaci? (dostate¢né a vcas)

Povinna odpovéd’

Geox { . { . { e
urcit€ ano Spise ano spise ne urciteé ne

Preferujete vy osobné spiSe tstni, vice osobni formu komunikace ve spole¢nosti?

Povinna odpoveéd’

wiox { Iy { . { iox
urcCit€ ano spise ano spise ne urcit€ ne

Domnivate se, Ze ve spoleCnosti prevlada neosobni elektronicka forma
komunikace?

Povinna odpovéd

iy { ry { . { iex
urcCit€ ano spise ano spise ne urcCit€ ne

PovaZujete byrokracii a administrativu za rostouci?

Povinna odpoveéd’

<ox { x { Iy { <eox
urcité ano spise ano spise ne urcité ne

PovaZujete vnitini procesy a schvalovani ¢i rozhodovani za sloZité a zdlouhavé?

Povinna odpoveéd’

o { i e ry { iox
urcité ano spise ano spise ne urCité ne
Vnimate cile jednotlivych divizi za protichudné?

Povinna odpovéd

o { ry { ry { iox
urcCit€ ano spise ano spise ne urcit€ ne



Jste pri plnéni pracovnich povinnosti ve stresu?

Povinna odpoveéd’

iy { iy e rx { Gy
urcit€ ano Sp1S€ ano Spi1se€ ne urcit€ ne

Prameni vas stres z nedostatku informaci?

Povinna odpovéd

iy { iy e rx { Gy
urcit€ ano Sp1S€ ano Spi1se€ ne urcit€ ne

Prameni va§ stres z moZnych postihi za nesplnéni cili stanovenych
nadrizenymi?

Povinna odpoveéd’

wiox { Iy { . { iox
urcCit€ ano spise ano spise ne urcit€ ne

Citite se byt dostate¢né motivovan(a)?

Povinna odpoveéd’

iy { ry { . { iix
urcCité¢ ano spise ano spise ne urcCité ne

Je vas osobni Zivot v souladu s pracovnimi povinnostmi?

Povinna odpovéd’

<iox { . { . { iox
urCite ano spise ano spise ne urcité ne

Unmite si predstavit svou pracovni budoucnost Vv této spolecnosti?

Povinna odpoveéd’

wiox { I { . { “iox
urcit¢ ano Spise ano spise ne urcité ne

Vnimate své zaméstnani jako prestizni?

Povinna odpovéd

o { ry { ry { iox
urcCit€ ano spise ano spise ne urcit€ ne

Vi



Doporucdil(a) byste zaméstnani ve vasi spole¢nosti svému znamému ¢i kamaradovi?

Povinna odpoveéd’

iy { iy e rx { Gy
urcit€ ano Sp1S€ ano Spi1se€ ne urcit€ ne

vii
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