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Anotace

Predmétem diplomové prace je analyza firemni kultury farmaceutické spolecnosti
se zamécfenim na firemni komunikaci. Teoretickd cast popisuje obecné aspekty
a charakteristiky firemni kultury. Zaméfuje se na jeji modely, determinanty,
na dilezitost vlivu firemni komunikace, ale také na etiku, etické kodexy a fizeni kariéry

ve spolecnosti a kariérové intervence.

V ramci empirické Casti prace jsou charakterizovany cile, principy a poslani
farmaceutické spoleénosti Pfizer, spol. s r.0. Ceska republika. Analyzovany jsou faktory
a vyuzité prostiedky firemni kultury a interni komunikace firmy Pfizer, které podporuji
vykonnost spolecnosti, stejné tak jako etické kodexy a fizeni kariéry zaméstnancii.
V praktické ¢asti prace jsou vyuzity metody studia vnitropodnikovych dokumentd,
praktickych zkusenosti autorky, kvantitativniho vyzkumu zaméteného na zaméstnance

spolecnosti Pfizer a zhodnoceni firemni kultury pomoci SWOT analyzy.
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Annotation

The aim of the thesis is to analyse the corporate culture in a pharmaceutical company
with the focus on corporate communication. The theoretical part describes the general
aspects and characteristics of the corporate culture. It is focused on its models,
determinants, the importance of the corporate culture's effects, ethics, the ethical codex,

career management and career interventions.

The empirical part of the thesis characterizes the aims, principles and function
of the pharmaceutical company: Pfizer, Ltd., Czech Republic. Here, the factors
and means of the corporate culture and the internal communication of Pfizer, which
support the efficiency of the company, as well as ethical codex and employees' career
management are analysed. The practical part uses the methods of internal document
study, the author's practical experience, quantitative research on the employees of Pfizer

and evaluation of the corporate culture using the SWOT analysis.
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UvVOD

Diplomova prace je zamétfena na problematiku firemni kultury a komunikace, ktera
se V navaznosti na pracovni sféru jevi neustale aktudlni. Doposud je tato oblast ze strany
mnoha organizaci opomijena nebo podcenovana. K dispozici je celd fada kniznich
titult, vénujicich se firemni kultufe, jejim aspektim nebo pifimo tématu firemni
komunikace. Autofi odborné literatury se shoduji, ze tato problematika mize mit

na dlouhodoby rozvoj dané spolecnosti zcela zasadni vliv.

Zameéstnanci jsou zdkladnim a cennym kapitalem celé spolecnosti 1 GspéSné firemni
komunikace a firemni kultury. Je dilezité, aby firma (spole¢nost, podnik) smérem
ke svym zaméstnancim komunikovala firemni strategii, cile, hodnoty nebo ptipadné
zmeény, které jsou planovany ve fungovani spole¢nosti. Pouze otevieny pfistup ze strany

organizace miZe zajistit pozitivni atmosféru a vykonné a motivované zaméstnance.

Vse vyse uvedené dokazuje dulezitost propojeni firemni kultury s interni komunikaci

a zaroven je jednim z diivodd vybéru zvoleného tématu diplomové prace.

Farmaceuticka spole¢nosti Pfizer, spol. s r.0. Ceska republika (dale jen Pfizer CR)
vyuziva a castecné prebird nadnarodni firemni kulturu, kterd prostupuje vSemi
pobockami napfi¢ celym svétem. Kazdd pobocka pak ptizpiisobuje urcité aspekty
firemni kultury ndrodnim potiebam a zvyklostem. Autorka prace pracuje
ve farmaceutické spole¢nosti Pfizer CR vice nez 5 let a méla moZnost se seznamit jak
s firemni kulturou, tak interni komunikaci firmy. Dal§im divodem vybéru zvoleného
tématu je nejen dlouhodoby zajem autorky o tuto problematiku, ale také moznost
porovnani teoretickych znalosti s dileZitosti vyznamu firemni kultury, osobni praxi

a vlastni zkuSenosti.

Zamé&rem této prace je shrnout poznatky z odborné literatury a poukdzat na mnohdy
opomijenou diilezitost tématu firemni kultury a interni komunikace jako jeji zasadni

soucasti.



Primarni cile prace lze definovat v nasledujicich tfech bodech:

1. Analyzovat a charakterizovat principy firemni kultury a provétit funkénost
interni komunikace ve spole¢nosti Pfizer CR.

2. Zdtraznit komunikaéni nastroje v ramci firemni kultury firmy Pfizer CR.

3. Identifikovat silné a slabé stranky, hrozby a pftilezitosti v rdmci firemni

kultury spoleénosti Pfizer CR.

Sekundéarnim cilem prace je na zékladé zjiSténych vysledka jednotlivych vyzkumnych

metod vymezit doporuceni a navrhy pro spole¢nost Pfizer CR.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se vénuje obecnym poznatkim a vychodiskiim, je
kompilacni a shrnuje poznatky z odborné literatury. Prace v prvnich tfech kapitolach
obsahuje definici a zasadni pohled na firemni kulturu a jeji prvky. Navazuje specifikaci
modelll a determinanti firemni kultury. Kapitola 4 se podrobngji zabyva vyznamem
firemni komunikace se zaméfenim na interni komunikaci ve firmach jako dilezité
soucasti firemni kultury. Zaveér teoretické ¢asti obsahuje charakteristiku firemni identity

a etiky, vymezeni tizeni kariéry ve spolecnosti a kariérové intervence (kapitola 5 a 6).

Analytickd ¢ast prace ma aplikacni charakter se zaméfenim na splnéni hlavnich cilt
prace. Je rozdélena do tii kapitol. V kapitole 7 jsou analyzovany aspekty firemni kultury
spole¢nosti Pfizer CR metodou studia dokumentii, analyzy podkladii a praktickych
zkuSenosti autorky prace. Kapitola 8 je zaméfena na provéfeni funkénosti firemni
kultury a interni komunikace metodou kvantitativniho vyzkumu. Vysledky zvolenych
vyzkumnych metod jsou pak nésledné zpracovany a vyhodnoceny V kapitole 9 pomoci
aplikace SWOT analyzy zkoumané problematiky ve zvolené farmaceutické spole¢nosti,
ktera je stejné jako u metody analyzy firemni dokumentace nehypotetického charakteru.

Vysledky byly ziskany v souladu se stanovenou metodologii.

Vlastni piinos diplomové prace je ve zpracovani celé empirické casti vénované
spole¢nosti Pfizer CR. Vytvofeni souhrnu podkladi a dokumentace aspekti firemni
kultury a interni komunikace, zdiraznéni komunikacnich nastroja, zjisténi pohledu
na firemni kulturu a provéfeni funkénosti interni komunikace ze strany zaméstnancti
V dotaznikovém Setfeni. Dal§im pifinosem je také identifikace silnych a slabych stranek
firemni kultury a interni komunikace.
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TEORETICKA CAST

1 CHARAKTERISTIKA FIREMNI KULTURY

1.1 Vymezeni pojmu firemni kultura

Pojem Kultura je od pocatku spojena s lidskou existenci, predev$im skupinami
jednotlivet nebo celou spolecnosti. Stanovené zasady, normy a pravidla odliSovaly
jednu socidlni skupinu od druhé. To, co bylo v jedné skupiné tolerovano, mohlo byt
Vramci druhé skupiny zakdzano a postihovano. B&hem vyvoje mohlo dochazet
ke zménam, vzniku novych zasad a poZadavki nebo zaniku nefunkénich vzorci. Je

nutné uvést, 7e existuje celd fada aspektil, které mohou podobu kultury ovliviiovat.t

Ptrednimi autory je pojem firemni kultura chdpan obdobnym zptsobem, ale konkrétni
vymezovani obsahu zlstavd pomérné riznorodé¢. Jednou z pficin rozdilného pohledu
na obsah pojmu firemni kultura je skutecnost, Ze je tento termin studovan v celé fad¢

veédnich disciplin, které se 1isi svym pfedmétem 1 metodou prace.

Pojem firemni kultura uvedly do centra pozornosti odborné prace z 80. let, které
vychazely z teorie obchodu a managementu. Pro né bylo typické, ze pojimaly kulturu
jako organiza¢ni proménnou, a proto také k ni implicitné ptistupovaly jako k faktoru,
ktery miize byt aktivné fizen. Jiné prace vychazely ze stanoviska antropologie nebo
sociologie, které pojimaji kulturu jako faktor neodluciteln¢ spjaty s firmou samotnou,

ktery zvnéjSku ani zevnitt firmy nelze efektivné ménit.?

Téma firemni kultury oznacuji také pojmy organizacni kultura, kultura organizace,
podnikové kultura nebo podnikové, firemni ¢i organiza¢ni chovani. Pro Gcely této prace
bude v dal$im textu pouzivan termin firemni kultura. Jedna se o spolecensky jev, ktery
nema ustalenou definici, z které bychom mohli vychézet. Tato kapitola se proto v ivodu

vénuje dostupnym definicim firemni kultury pro snazsi orientaci v dané problematice.

YMICHALIK, D. Kultura a komunikace v podnikovém prostredi. 1. vyd. Praha: Vyzkumny ustav
bezpecénosti prace, 2010, s. 6. ISBN 978-80-86973-32-6.

2 MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. Praha: Bankovni institut vysoké §kola, 2010, s. 12. ISBN
978-80-7265-075-0.
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1.2 Definice firemni kultury
Firemni kultura je vymezena pfednimi autory napiiklad jako:

o _Souhrn predstav, pristupii a hodnot ve firmé vsSeobecné sdilenych a relativné

dlouhodobé udrzovanych. 3

o Sdilené filozofie, ideologie, hodnoty, predpoklady, nazory, ocekavani, postoje
a normy, které odhaluji implicitni ¢i explicitni skupinovy souhlas s tim, jak

rozhodovat a resit problemy. «d

e Soustava hodnot, norem, pfesvédceni, postoji a domnének, kterd urcuje zplisob

chovani a jednani lidi a zptsoby vykonavéni prace ve spole¢nosti.”

o _Soubor norem, hodnot, presvédceni, které nejsou nikde pisemné dany, ale lidé

se podle nich chovaji. Firemni kulturu lze charakterizovat jako to, jak ve firmé veci

o 6
delame.

o _Vzorec ndzori, hodnot a naucenych zpiisobii zvladani situaci, zaloZeny

na zkusenostech, které vznikly béhem historie firem a které jsou manifestovany

V jejich materidlnich aspektech a v chovdni clenii.*’

o Urcity charakter, duch podniku, vnitini pravidla hry, ktera ovliviiuji mysleni
a jednani pracovnikii, ale i celkovou atmosféru, ve které probiha veskery
vnitropodnikovy Zivot. «8

e Klima, které je vytvofeno v organizaci. Tedy souhrn manazerské strategie, taktiky

a stylu fizeni, ktery je charakteristicky pro danou spole¢nost. Odrazi se v atmosféte,

$PFIFER, L a M. UMLAUFOVA. Firemni kultura — sila sdilenych cilii, hodnot a priorit. Praha: Grada,
1993, s. 19. ISBN-80-7169-018-X.

*KILLMANN, SAXTON A SERPA In LUKASOVA, R. a 1. NOVY. Organizacni kultura. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2004, s. 21. ISBN 80-247-0648-2.1993, 19 s. ISBN-80-7169-018-X.

® ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing, 2002, s. 257. ISBN 80-247-0469-2.
® CHARVAT, J. Firemni strategie pro praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 38. ISBN 80-247-
1389-6.

"SCHEIN, E. In: LUKASOVA, R. a I. NOVY. Organizacni kultura. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004, s. 21. ISBN 80-247-0648-2.1993, 22 s. ISBN-80-7169-018-X.

8 SIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. 1. vyd. Praha: ASPI, 2004, s. 9. ISBN 80-7357-046-7.
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tradici, stylu oblékani i v socialnim systému uplatiovanému v korporaci

a odligujicimu ji od jinych.’

e Soubor zédkladnich pfedstav a ofekavani, kterd maji jednotlivei o svém uplatnéni
Vv organizaci. Jedna se o predstavy, které vyplyvaji z jejich motivace, schopnosti
a ocekavani ziskanych na zaklad¢ studii, pfedchozi pracovni zkuSenosti ¢i pod

dojmem informaci o spoleénosti.10

o Firemni kultura vychazi z hodnot, stanovenych v podnikové filosofii, a shrnuje cile,
styl chovani, zZebricek podnikovych hodnot, urcité ritualy apod. Na pocatku je
planovita a ovlivnitelna tak, aby podporovala zZadouci firemni identitu a firemni
osobnost. Postupem casu se zacinda sama formovat pod vlivem kazdodenniho Zivota

spolecnosti, a proto je potreba ji stvrzovat <M

Uvedené definice zdlraziuji prevazné skutecnost, Ze firemni kultura se tyka fady
abstraktnich pojmi (pfesvédceni, predstavy, normy, postoje atd.), které prostupuji
firmou, ackoliv pravdépodobné nebyly konkrétné¢ definovany. Presto vSak mohou

vyrazné ovliviiovat chovani pracovnikd v organizaci.
Uplng;jsi definici z psychologického hlediska formuloval Schein:

,Soustava zdkladnich domneének, které si urcita skupiny vymyslela, objevila nebo
vytvorila v souvislosti s tim, jak se ucila vyrovndvat se svymi problémy vnéejsi adaptace
a vnitrni integrace, a které fungovaly dostatecné dobre, aby byly povazovany za validni,
a tudiz aby byly vstéepovany novym clenum jako spravny zpusob, jak ve vztahu k temto

;. , oY)
problémiim vnimat, myslet a citit.*

Z vyctu vyse uvedenych definic deklarujicich pojem firemni kultura je patrné, Ze jich je

zna¢né mnozstvi a je mozné k nému pfistupovat z riznych thla pohledu. Pfi pokusu

SNEMEC, V. Rizeni a ekonomika firmy. 1. vyd, Praha: Grada Publishing, 1998, s. 131. ISBN 80-7169-
613-7.

Y TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 133.
ISBN-80-247-0405-6.

YHORAKOVA, I, D. STEJSKALOVA a H. SKARPOVA. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008, s. 61. ISBN 978-80-7261-178-2.

2SCHEIN, E. In: ARMSTRONG, M. Persondlni management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1999,

s. 357. ISBN 80-7169-614-5.
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zobecnit pojeti a definovat firemni kulturu, mizeme konstatovat, ze ji 1ze chapat jako:

woouhrn zdakladnich piedpokladii, hodnot, postojit a norem chovdni, které jsou

sdileny v ramci firmy, které se projevuji v mysleni, citéni a chovani ¢lenii spolecnosti

a Vv artefaktech materidalni a nematerialni povahy.“13

Vznikd, proménuje, rozviji se a zanikéd na zéklad¢ vzajemné interakce mezi jednotlivci
1 skupinami. M4a sociélni charakter, je sdilend a vSeprostupujici. Védomé i nevédomé
plusobi na cleny spolecnosti a tim ovliviiuje jeji projevy navenek. Vytvaii pocit

soundlezitosti, koordinuje jednani, motivuje a zahrnuje v sobé& 1 potencial vyvoje.
Firemni kultura se projevuje zejména v nasledujicich skute¢nostech:

e ochota hledat nové pfistupy, vyzvy k zvySovani efektivnosti fizeni, k isporam

nebo zvyseni ptidané hodnoty,

e iniciativa zaméstnancu,

e tymova spoluprace,

e participativni vedeni,

e postoje a pristupy orientované na spolecné feseni pripadnych problému,

e neformalni uplatiovani principu stalého zlepSovani,

e neustalé zdokonalovani a usilovani o vrchol,

e diraz na zvySovani vykonnosti a ziskovosti,

e permanentni zdkaznicky servis, péce o zdkaznika,

, v 0w v s . , 14
e celkova otevienost vii¢i zménam a podpora inovaci.

Firemni kultura ve firm¢ existuje, at’ uzZ o ni management pecuje nebo ji zanedbava.

Nelze ji nafidit, ani zakézat. Firemni kultura mize firmé pomahat, ale také Skodit.

BLUKASOVA, R. a 1. NOVY. Organizacni kultura. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 22. ISBN
80-247-0648-2.
Y“BARTAK, J. Skryté bohatstvi firmy. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 77. ISBN 80-86851-17-6.
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Firemni kultura je jednim z nejvlivnéjSich motivacnich nebo demotivacnich faktorti

ve spolecnosti:

e ma piimy vliv na veskeré déni ve spolecnosti,
e piisobi na kvalitu pracovniho vykonu zaméstnanct, vSech vystupt a procest,

e ovliviyje kvalitu Zivota pracovnikii a psychologické klima ve spolecnosti.

V disledku toho je firemni kultura dilezitym faktorem, ktery pfispiva k uspéchu nebo

. VIR
neusp&chu spole¢nosti.’

1.3 Prvky firemni kultury

Stejné jako neexistuje jednotny pohled na definici firemni kultury, tak se autofi
v odborné literatufe neshoduji na specifikaci jejich prvkt. Pro lepsi pochopeni firemni
kultury je ale interpretace jejich prvkl potiebnd, a proto se tato kapitola vénuje jejich

specifikaci a vykladu.

Jako kulturni prvky se oznacuji nejjednodussi strukturdlni a funkéni jednotky,
predstavujici zakladni komponenty kulturniho systému. Prvky nejsou autory
specifikovany jednotné, nicméné nejcastéji jsou za prvky firemni kultury oznacovany
zakladni predpoklady, hodnoty a normy. Dale pak vné&j$i manifestace kultury,

oznadované jako artefakty.'®

Zikladni predpoklady (pfipadné presvédCeni) — zafixovani reality, které jedinci
povazuji za nezpochybnitelné, pravdivé a jednoznaéné platné. Zakladni predpoklady
funguji automaticky a jsou podvédomé. Piikladem miize byt vnimani prostredi

e . . < . 17
ve spolecnosti jako poznatelné nebo divéra v ¢leny organizace.

Y MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. Praha: Bankovni institut vysoka 8kola, 2010, s. 11.

ISBN 978-80-7265-075-0.

LUKASOVA, R. a . NOVY. Organizacni kultura. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 20.

ISBN 80-247-0648-2.

Y TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 136.
ISBN-80-247-0405-6.
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Hodnoty — jsou jednim z klicovych pojmu, pouzivanych v souvislosti s firemni
kulturou. Je mozné je definovat jako zavazujici ideje (pfedstavy o tom, co je zadouci)
ovlivitovani chovani lidi. Mohou se dale délit na hodnoty instrumentalni, které vedou
k naplnéni niz8ich potieb. V kontextu spole¢nosti mezi né mizeme zafadit materialni

podminky, mzdu, potieby jistoty a bezpeci.

Normy — nepsana pravidla chovani nebo urcité zptisoby jednani. Na rozdil od hodnot
jsou snadnégji uvédomované a ovlivnitelné. Mohou byt podporovany prostiedky, jako
jsou ritualy, ceremonidly nebo systémem sankci a odmén. Tvofi dal$i Groven firemni

kultury a mohou byt pozorovany i externg.*®

Artefakty — jsou lidskymi vytvory, symboly materialni povahy jako logo, vzhled
a uprava firemni dokumentace, prezentaéni a darkové predméty nebo firemni barvy.
Zahrnuji také vybaveni interiérli, pracovni prostiedi, ton a jazyk pouzivany ve firemni
korespondenci. Déle zde mliZze byt zatazen zpiisob oslovovani a komunikace v ramci
internich  jedndni nebo telefonickych rozhovorti, uskute¢novanych jak uvnitf
spolecnosti, tak smérem ze spolecnosti ven. Artefakty tvofi zjevnou nejvyssi Groven
struktury firemni kultury. Pomahaji odliSit spole¢nost od ostatnich firem a stoji tim

na hranici mezi vnitini firemni kulturou a vytvafenim vnéj$i image spolecnosti. 19.20,21

Obrazek 1: Scheinuv model firemni kultury

artefakty
hodnoty a normy

zakladni predpoklady

1 ]

Zdroj: SCHEIN, E. Organizational Culture and Leadership, San Francisco, Jossey Bass
Publishers, 1992, 29 p. ISBN 1-55542-487-2 (graficky upreveno).

8 TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 135.
ISBN-80-247-0405-6.

9 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing, 2002, s. 257. ISBN 80-247-0469-2.

2 TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 136.
ISBN-80-247-0405-6.

1 SCHEIN, E. Organizational Culture and Leadership, San Francisco, Jossey Bass Publishers, 1992,
p. 29. ISBN 1-55542-487-2.
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Je mozné specifikovat tfi zdkladni oblasti, tykajici se presvédceni:

1. presvédceni vztazené k pteziti a adaptaci na vnéjsi prostredi,
2. presvédceni vztazené k integraci vnitinich procesi,

3. presvédceni tykajici se podstaty pravdy, ¢loveéka, casu a lidskych vztaht.?
Jako c¢tyti zékladni prvky firemni kultury jsou autory odborné literatury také uvadeény:

Symboly — jsou konkrétnéj§im vyjadfenim abstraktni skuteénosti. Pouziva je dana
skupina lidi, ktera je interpretuje uréitym zptisobem. Daji se specifikovat jako nejvice
viditelna ¢ast firemni kultury. Mezi symboly mzeme zatadit firemni fe¢, tedy zkratky,
odborny slang, ale také zpisob oblékani, symboly postaveni, které jsou znamé jen

¢lendm této organizace.

Hrdinové - mohou to byt skutecné nebo imaginarni osobnosti, které slouzi jako modely
idealniho chovani, nositelé tradice nebo jako vzor idedlniho zaméstnance ¢i manazera.
Jedna se o prvek nematerialni povahy, ktery doklada dosaZitelnost tspéchu a slouZzi jako

motivace pro zaméstnance.

Ritualy — mezi n¢ mizeme zafadit spoleCensky nezbytné Cinnosti a projevy jako
neformalni aktivity, formalni schtize, psani zprav, planovani, informacni a kontrolni

systémy.

Hodnoty — stejné jako u piedeslého modelu hodnoty pfedstavuji obecné védomi toho,
co je dobré a co Spatné, hodnotné ¢i nehodnotné. Promitaji do pracovni moralky,
sounalezitosti pracovnikli se spoleCnosti 1 do celkové orientace firmy. M¢ly by byt

, . , Yoo wr s , . . 2324
sdileny vSemi pracovniky, nebo alespoii t€mi, kteti jsou ve vedouci pozici.

Symboly, hrdinové a ritudly jsou pfirovnavany ke ,,slupkdm cibule®. Jsou chapany jako

jednotlivé vrstvy a vSechny spole¢né jsou oznacovany jako praktiky. Jsou to ziejmé

2 LUKASOVA, R. a . NOVY. Organizacni kultura. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 22. ISBN
80-247-0648-2.

BVYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 68.
ISBN 978-80-247-2790-5.

**HOFSTEDE, G. a G. J. HOFSTEDE. Kultury a organizace. Software lidské mysli. Praha: Linde, 2007,
s. 17. ISBN-80-86131-70-X.
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projevy praxe, ale jejich kulturni vyznam vznikéd az na zaklad¢ jejich chapani kulturni
skupinou. Jadrem kultury jsou v tomto modelu ozna¢ovany hodnoty, které nejsou ptimo

pozorovatelné a lze je pouze odvodit z chovani lidi.

Obrazek 2: Cibulovy diagram drovni projevu kultury

praktiky

Zdroj: HOFSTEDE, G. a G. J. HOFSTEDE. Kultury a organizace. Software lidské
mysli. Praha: Linde, 2007, 17 s. ISBN-80-86131-70-X (graficky upraveno).
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2 MODELY FIREMNI KULTURY

Firemni kultura je néco jedine¢ného, co se samo svou podstatou, kterou je barvity
kolorit a historie Zivota organizace, vzpira klasifikaci. Jako u definice pojmu firemni
kultury a charakteristiky jejich prvki i u modelt se 1isi thly pohledu na jednotlivé
varianty nebo jejich nazvoslovi. Pfesto jsou v odborné literatuie k dohledani tii zdatilé

typologie, kterym je vénovana tato kapitola.

Je potfeba zminit, Ze kazda organizace a jeji kultura je specifickd a jednoznacné
ji zafadit do urcitého typu kultury by bylo zjednodusujici. Piesto l1ze vychazet z faktu,
ze maji spolecnosti nekteré spole¢né prvky, podle kterych je 1ze k uréitému typu firemni

kultury pfifadit.

2.1 Modely firemni kultury podle zaméreni

V poloving 80. let 20. stoleti rozliSil Charles Handy ¢tyfi typy firemni kultury podle
jejich dominantnich ryst.”> Handyho typologie je patrné prvni typologii firemni kultury,
ktera byla publikovana a stala se v ramci odborné veiejnosti vieobecné znamou. Ctyfi

zékladni typy jsou oznadeny jako kulturu moci, roli, ukoli a osob.”

Mocenska kultura®” (kultura moci®®) — odvozuje se zjediného zdroje vlivu.
Charakteristické je pro ni autoritativni fizeni dominantnim jedincem nebo uzkou
skupinou. Jeji struktura ma podobu centralizované sité, byva graficky zndzornéna jako
pavucina, kde je moc centralizovdna ve stfedu. Je vhodnd pro men$i a rodinné
spolecnosti. Neexistence slozité struktury a byrokracie umoziiuje operativni reakce
na zmény, coz muize piinést konkurenéni vyhody. Jediny zdroj vlivu s sebou nese riziko

nekompetentnosti nebo zneuziti moci.

®BELOHLAVEK, F. In: NOVOTNA, E. Sociologie organizace. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2008,
s. 51. ISBN 978-80-247-2428-7.

®LUKASOVA, R. a L. NOVY. Organizacni kultura. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 76. ISBN
80-247-0648-2.

2"BARTAK, J. Skryté bohatstvi firmy. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 79 — 80. ISBN 80-86851-17-6.
NOVOTNA, E. Sociologie organizace. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2008, s. 51. ISBN 978-80-247-
2428-7.
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Kultura roli — je charakteristickd pro velké organizace, v nichz jsou cile, strategie
a politika stanovovany dominantni skupinou s vykonnou moci. Byva graficky
zpracovana jako fecky chram. Jeho zakladni pilife jsou postaveny na funkcich
a specializacich a z nich vychazeji sloupy znazornujici stfedni management. Na nich je
umisténa pyramidova stfecha, kterd predstavuje vedeni organizace.”’ Roli se pfitom
rozumi chovani, které je ocekavano od pracovnikl v urcité pozici (popis prace, uréeni
odpovédnosti, stanovené normy). Jednotlivci nabizi tato varianta bezpeci
a predvidatelnost, moznost kariérniho postupu bez rizika. Pro ambiciézni jedince mlze
byt viak zna&né frustrujici.® Rizeni a rozhodovani je jednosmémé, vertikalni. Efektivita
je zavisld na dobré komunikaci a spolupraci. Kultura roli je typicka u stabilnich
organizaci, v nichz je pfedvidatelny cyklus, jako napf. ve statnich ufadech nebo armade¢.
Varianta kultury roli pfinasi vyhodu socidlni jistoty a stabilizace pracovnikd. Rizikem
na druhou stranu pfinasi chybéjici zpétna vazba, nepruznost, pomalé reakce na zmény
a mald orientace na cil. Také je mozné se setkat s chybéjici flexibilitou, dynamikou,

kreativitou nebo inovaci, tedy vlastnostmi nutnymi k uspésné podnikatelské ¢innosti.

Kultura tikoli®" (vykonu’) — je orientovani na projekty, které maji byt realizovany
nebo na ukoly, které maji byt splnény. Strukturdlnim zékladem byva sit’ nebo matice,
kde je pravomoc spojena spise s odbornosti nez s pozici. Ukolem managementu
fungujiciho v této kultuie je orientace na projekty.>® Diraz je kladen vice na odborné
znalosti jednotliveli nez na postaveni nebo pracovni pozici. Moc je rozdélena mezi
kompetentni pracovniky kooperujicich tymii. Model kultury tkold je vhodny spiSe pro
malé, dynamické spolecnosti, podnikajici se sluzbami nebo vyrobky s kratkym Zivotnim
cyklem, vysokou piidanou hodnotou a zaroveii i s velkym podnikatelskym rizikem.**
Vyhodou je kromé moznosti flexibility a kreativity, také schopnost orientovat

se a adekvatné reagovat ve stale se ménicim konkurenénim prostiedi.

®BARTAK, J. Skryté bohatstvi firmy. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 79 — 80. ISBN 80-86851-17-6.
YLUKASOVA, R. a L. NOVY. Organizacni kultura. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 77. ISBN
80-247-0648-2.

S'BARTAK, J. Skryté bohatstvi firmy. Praha: Alfa Publishing, 20086, s. 79 — 80. ISBN 80-86851-17-6.
2NOVOTNA, E. Sociologie organizace. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2008, s. 51. ISBN 978-80-247-
2428-7.

¥ LUKASOVA, R. a 1. NOVY. Organizacni kultura. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 77. ISBN
80-247-0648-2.

BARTAK, J. Skryté bohatstvi firmy. Praha: Alfa Publishing, 20086, s. 79 — 80. ISBN 80-86851-17-6.
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Osobnostni kultura®, kultura osob® nebo také kultura podpory®” — je kulturou,
V nizZ je stfedem déni jednotlivec. Schematicky miiZze byt zndzornéna jako shluk, v némz
74dny jednotlivec nema dominantni postaveni a kde jsou vztahy Glent partnerské.®®
Je to model firemni kultury, ktery je idedlni pro spolecnosti, jejichZ struktura neni
presné stanovena, je proménliva a Casto projektova. Nikdo nedominuje, moc spociva
v odbornych znalostech kazdého jednotlivce. Vztahy Vv organizaci jsou partnerské. Je
typickd pro vefejné prospéSné organizace, pro skupiny odborniki, napt. pro lékarské
obory, architekturu nebo pravo. K feSeni tkoli se pfedpoklada intelektualni nasazeni,
kreativita a samostatnost. Tento model umoznuje uplatnéni vysoce kompetentnich

jednotlived, jejich nevelka loajalita ale miZe ohroZovat potieby a zajmy organizace.*

Obrazek 3: Modely firemni kultury

Mocenska kultura Kultura roli
Kultura ikola Osobnostni kultura

Zdroj: BARTAK, J. Skryté bohatstvi firmy. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 78-79.
ISBN 80-86851-17-6 (graficky upraveno).

®BARTAK, J. Skryté bohatstvi firmy. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 79 — 80. ISBN 80-86851-17-6.
®LUKASOVA, R. a 1. NOVY. Organizacni kultura. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 78. ISBN
80-247-0648-2.

¥’ NOVOTNA, E. Sociologie organizace. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2008, s. 51. ISBN 978-80-247-
2428-7.

8 LUKASOVA, R. aI. NOVY. Organizacni kultura. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 78. ISBN
80-247-0648-2.

¥BARTAK, J. Skryté bohatstvi firmy. Praha: Alfa Publishing, 2006, s. 79 — 80. ISBN 80-86851-17-6.
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Podle Iana Brookse je dilezité uvést analyzu této typologie v SirSim kontextu. Vychazi
z ucenti, které uzce spojuje firemni kulturu se strukturdlnimi faktory. Strukturu a kulturu
plné nerozliSuje. Nechape je jako oddélena hlediska, jakymi lze pohliZet na organizaci.
Uvadi, Ze hlavni strukturalni zména bude vést také ke zméné kulturni. Zaroven tvrdi,
ze fizeni kultury miZze pfinést pozitivni vysledky. Je to také deterministicky model,
ktery tvrdi, ze konkrétni typ kultury vznikd zkonkrétniho daného souboru
strukturalnich kritérii. VSechny tyto ptfedpoklady jsou zpochybiiovany autory a teoretiky
V této oblasti, podle nichZz Handyho prace zaujimaji ponékud povrchni pohled na tak

komplexni a symbolicky pojem, jakym firemni kultura bezpochyby je.*

Jak uvadi LukaSovd a Novy, je Handyho typologie povaZovana za viceméné
prekonanou. Jde ale o typologii velmi znamou, kterd ve své dobé sehrdla vyznamnou
roli vtéto oblasti. Diky jasnym definicim jednotlivych modeld, srozumitelnym
a nazornym piktogramim vyrazné pfispéla k popularizaci problematiky firemni

kultury.**

2.2 Modely firemni kultury podle vyraznych determinanti

Druhou typologii jsou modely podle Deala a Kennedyho. Ti povazovali zacitkem
80. let 20. stoleti za vyznamné Ctyfi typy firemni kultury podle ochoty nést riziko

a rychlosti zp&tné vazby o vysledcich &innosti.*

Mirou rizikovosti pfedmétu podnikani se rozumi intenzita ohroZeni dal§i prosperity
firmy jednim netspéchem Vv nékteré z aktivit spole¢nosti. Rychlost zpétné vazby trhu
je vyjadiena dobou, ktera uplyne od vyvinuti néjaké aktivity ve firme¢ do chvile, kdy

je ve firmé znamo, jak tuto aktivitu hodnoti zékaznik.

Z vymezeni miry rizikovosti podnikani a rychlosti zpétné vazby trhu, je ziejmé, ¢im

jsou jednotlivé typy kultury firmy podle této typologie charakteristické.*

“BROOKS, |. Firemni kultura — jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2003, s. 222. ISBN 80-7226-763-9.

" LUKASOVA, R. a 1. NOVY. Organizacni kultura. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 78. ISBN
80-247-0648-2.

*NOVOTNA, E. Sociologie organizace. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2008, s. 50. ISBN 978-80-247-
2428-17.
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Kultura drsnych hochi* (frajeri*) — typicka pro spolednosti s vysokou mirou
rizikovosti podnikani a soucasn¢ rychlou zpétnou vazbou trhu. Je orientovana
na individualni vysoké vykony, nikoli na tymovou praci a jejim zasadnim nastrojem je
ucelny marketing. Je zde prostor pro individualisty, ktefi jsou zvykli podstoupit riziko,
ale potiebuji rychlou zpétnou vazbu o Gspéchu ¢i netispéchu svych aktivit. Tuto kulturu
je mozné identifikovat v oblasti stavebnictvi, reklamy, televize, filmu nebo

manazerského poradenstvi.

Kultura tvrdé prace® (pratelskych experimentid’’) — vyskytuje se ve firmach
se Sirokym sortimentem produkce. Vzhledem k malé mife ohroZeni netspéchem, je
vhodnd pro inovace, experimentovani a zaroveil dovoluje rozvijet tymovou praci
se zaméfenim na zaméstnance. Vyskytuje se u prodejnich firem, které se zaméiuji napft.

na distribuci nemovitosti nebo po¢itacu.

Kultura sazky na budoucnost® (jizdy na jistotu®’) — s rozhodovanim, jehoz disledky
jsou zévazné a uspéch se projevi po dlouhé dobé. Zameétuje se na odborné Cinnosti

ve vyrobnich firmach, projektovych organizacich nebo leteckych spole¢nostech.

Procesni kultura® (kultura postupu®' nebo také kultura masli¢ek®?) — absence
zpétné vazby, kde je té¢Zzké posoudit vysledky prace. Nejednoznacnost posouzeni
vysledki prace jsou divodem zameéfeni pracovnikii na samotny proces vice nez
na vysledek. Tento model kultury sméfuje K byrokracii a je mozné ho identifikovat

V oblasti bankovnictvi, pojistovnictvi, §kolstvi nebo statni spravy.>

4 PFIFER, L a M. UMLAUFOVA. Firemni kultura — sila sdilenych cili, hodnot a priorit. Praha: Grada,
1993, s. 36. ISBN-80-7169-018-X.

“NOVOTNA, E. Sociologie organizace. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2008, s. 51. ISBN 978-80-247-
2428-7.

4 BELOHLAVEK, F. Organizacni chovani. 1. vyd. Olomouc: Rubico, 1996, s. 112. ISBN 80-85839-09-1.

46 BELOHLAVEK, F. Organizacni chovani. 1. vyd. Olomouc: Rubico, 1996, s. 112. ISBN 80-85839-09-1.
*"PFIFER, L a M. UMLAUFOVA. Firemni kultura — sila sdilenych cilii, hodnot a priorit. Praha: Grada,
1993, 36 s. ISBN-80-7169-018-X.

*® BELOHLAVEK, F. Organizacni chovéni. 1. vyd. Olomouc: Rubico, 1996, s. 112. ISBN 80-85839-09-1.

49 PFIFER, L a M. UMLAUFOVA. Firemni kultura — sila sdilenych cili, hodnot a priorit. Praha: Grada,
1993, s. 36. ISBN-80-7169-018-X.

¥NOVOTNA, E. Sociologie organizace. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2008, s. 51. ISBN 978-80-247-
2428-7.

S BELOHLAVEK, F. Organizacni chovani. 1. vyd. Olomouc: Rubico, 1996, s. 112. ISBN 80-85839-09-1.

52 PFIFER, L a M. UMLAUFOVA. Firemni kultura — sila sdilenych cili, hodnot a priorit. Praha: Grada,
1993, s. 36. ISBN-80-7169-018-X.

53 BELOHLAVEK, F. Organizacni chovani. 1. vyd. Olomouc: Rubico, 1996, s. 112. ISBN 80-85839-09-1.
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Tabulka 1: Modely firemni kultury podle vyraznych determinanti

mira rizika
mala velka

kultura drsnych hochi

miladi rychli nechybujici
individualisté; viechno nebo nic;
soupefivost, vyhofeni

kultura tvrdé prace
inicitiva a tymova prace,
legrace a zabava

rychlost
Zpétné
vazby

kultura sazky na budoucnost
velka dlouhodoba rizika pro
celou organizaci; chyby nejsou
dovoleny; vie se diikladng

pomalost, pre-:no-at detaily, |zvaZuje; aZ po letech se zjisti

dokonalost; dlouhé porady, |Gspéch & nedspéch; akten

uspéch nejasn;? vydrzi dlouhodobou nejistotu
bez zpé&tné vazby a jsou hrdi
stejné jako drsni ho3i

Zdroj: NOVOTNA, E. Sociologie organizace. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2008,
s. 51. ISBN 978-80-247-2428-7 (graficky upraveno).

2.3 Modely firemni kultury podle dominantni orientace ve zméné

Tteti zvolenou typologii jsou modely kultury podle dominantni orientace ve zmeéné.
Zmeény, které ve stale nartstajici intenzit¢ a rychlosti ovliviiuji organizace a stavaji
se nejvice ovliviiujicim rysem ekonomického okoli, umoznuji zvolit zplsob reakce

na ménici se okolnosti jako dalsi hledisko pro ¢lenéni modell firemnich kultur.

Obranna kultura — orientuje se na zachovani obsahu a zpisobu dosavadni ¢innosti.
Vyznava jistotu, stabilitu zdkaznikli a jejich narokli nebo misto na trhu. Uznava nizké

cenové relace, specializaci a inovace pouze nizSich adi. Pracuje s detailni kontrolou,

organizaci ¢innosti a formalnimi plany.

Akéni kultura — vyznacuje se Usilim o neustdlé zmény jak obsahu, tak i zptisobu
v ¢innosti  spoleCnosti. Obsah ptedstavuje vyrobni program nebo cilové skupiny
zékaznikl a zplisob dynamickou organizaci, rychlé inovacni procesy nebo projektové
tymy. U tohoto modelu se vyskytuji inovace vysSich add, pruznad manipulace s cenou
a rychla technologicka modernizace. Duraz je kladen na namatkovou kontrolu, volnost,

schopnost improvizovat a vyuzivani okamzitych moznosti.
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Analyticka kultura — preference jsou kladeny na nové zplsoby Gspésné zvladnutych
akci nebo na nové aktivity zajisténé provétenym zplisobem. Upfednostituje kompromis
mezi potfebou vyrovnat se se zmeénami a jistoty neménit piiliS mnoho. Uznava
nenasilné, postupné piizptsobovani s pokud mozno jistym vysledkem. Tento model

Vo1 . ’ . v o . ~eir o 54
pouziva variantni, modelové uvazovani, s oblibou vyuziti argumentd.

Jak jiz bylo zminéno na zacatku této kapitoly, fadit spole¢nosti do urcitého konkrétniho
typu firemni kultury by mohlo byt zjednodusujici a ne zcela piesné. Na druhou stranu je
prokazatelny vztah mezi modelem firemni kultury, jejim fungovanim, spokojenosti
zaméstnancl, jeji UspéSnosti a v neposledni fad¢ duasledky pro persondlni fizeni
ve spole¢nosti. Proto miize byt zafazeni velmi prosp&$né pro pochopeni fungovani firem

a procesu v nich.

Silné stranky kultury zasadné ovliviiuji dopad na firemni chovani. Se silnou kulturou
se zamgéstnanci snaze ztotozni. Divodem je jasnéj$i vyjadieni presvédceni a hodnot.
Ty se vyvijeji v delSim Casovém horizontu a jsou pak vnimany jako funkéni v tom

smyslu, Ze pomohou spolec¢nosti dosdhnout jejich cilt.

Miize existovat jedna kultura prostupujici celou spolecnosti, ale téméf s jistotou pljde
o fadu subkultur existujicich v riznych tutvarech, funkcich nebo divizich. To muze
zapfiCinit komplikace v fizeni kultury. Divodem je existence riznych projevi

neslucitelnosti jednotlivych kultur ¢i subkultur nebo i konflikty mezi nimi.>

54 PFIFER, L a M. UMLAUFOVA. Firemni kultura — sila sdilenych cili, hodnot a priorit. Praha: Grada,
1993, s. 38-39. ISBN-80-7169-018-X.
% ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing, 2002, s. 363. ISBN 80-247-0469-2.
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3 DETERMINANTY FIREMNI KULTURY

Pti analyze vzniku firemni kultury je nezbytné propojit veskerda dil¢i hlediska

védeckych disciplin a uvédomit si vSechny faktory, které tento fenomén ovliviiuji.

Determinanty firemni kultury miizeme podle zdroji ptisobeni rozdélit na vnéjsi vlivy,
tedy ty, které maji kofeny mimo spolecnost (okolni prostfedi podniku, spolecenské
a kulturni ptfedpoklady), a vnitini vlivy (zékladni faktory, faktory managementu),

(s N ;. 56
vychazejici ze spolecnosti samotné.

Dle Siguta je grafické znazornéni determinantd vzniku a zmén firemni kultury

nasledujici:

Obrazek 4: Determinanty vzniku podnikové kultury
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Zdroj: SIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. 1. vyd. Praha: ASPI, 2004, s. 13.
ISBN 80-7357-046-7.

% PFIFER, L a M. UMLAUFOVA. Firemni kultura — sila sdilenych cili, hodnot a priorit. Praha: Grada,
1993, s. 26. ISBN-80-7169-018-X.
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3.1 Faktory okolniho prostredi
Mezi determinanty okolniho prosttedi 1ze zaradit:
e Hospodarskeé, ekologické, technické a technologické aspekty ¢innosti podniku.

e Spolecenské a kulturni rdmcové podminky rozvoje firmy, mezi které lze zatadit
napf. socialné-kulturni preména hodnot, socialni procesy, situace, ukazatele,

kulturni vzorce nebo interkulturalni procesy.
e Osobni profil fidicich pracovnikli managementu spolec¢nosti.

e Ritualy a symboly — zpisob chovani vedeni spole¢nosti, realizace vzdélavani
zaméstnancl, vedeni schiizi a vyuzivani tradic. Déle l1ze mezi ritudly a symboly
zatadit chovani a jedndni zaméstnanct, ale také pfijimani navstév nebo kvalita
realizace telefonnich hovord, firemni obleéeni nebo sluzebni vozy. V neposledni
fadé¢ sem naleZi vnéjsi symboly firmy jako je stav a vybaveni budov, uspotfadani

kancelafi, institucionalizované ritualy a konvence.

e Komunikace - vngjsi a vnitini komunikace spole¢nosti, mezi kterou lze zafadit
public relations, sponzoring, formy spoluicasti zaméstnanci na fizeni, firemni
Casopis. Dale sem spadd komunikaéni styl, tedy otevienost informaci, informaéni

o . . 7
a komunikaéni chovani, ochota ke kompromisu atd.”

3.2 Faktory managementu

Mezi faktory managementu patii firemni strategie a koncepce, obchodni, marketingova,
vyrobni, logisticka, vyzkumna a vyvojova strategie, financni, personalni, vzdélavaci

a socialni strategie.

Mezi faktory managementu lze dale zafadit organizacni ale i neformalni struktury
a procesy, stupen centralizace a decentralizace, zptsob vytvafeni volnych pracovnich

mist, neformalni sit’ firemnich kontaktl a komunikace. Faktory managementu jsou také

57 SIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. 1. vyd. Praha: ASPI, 2004, s. 14. ISBN 80-7357-046-7.
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fidici systémy, jejich typy a rozsah, redundance, technické vybaveni, reakce systému

na vnitfni a vn&jii stimuly.®

3.3 DalSi mozZnosti kategorizace determinantii

Podle Pfifera a Umlaufové jsou kromé déleni na vnitini a vnéjsi vlivy mozné také jina
hlediska déleni faktorti ovliviiujicich kulturu firmy. Jednoznaéné rozdéleni by mohlo
byt nepiesné a zkreslujici. Vzdy existuji vlivy, které je mozné nalézt na pomezi dé€lici

hranice. Uvadi dal§i moZnou kategorizaci determinanti pro dokresleni firemni kultury.

e Hmotné (majetek firmy, Groven strojniho vybaveni) a nehmotné determinanty

(z4my vlastnikli, managementu nebo zaméstnancti).

e Minulé (historie firmy, d€jiny ndroda) a soucasné determinanty (pouZzivané

struktury a procesy, legislativa).

e Ovlivnitelné (Grovent vzdélanosti zaméstnancl, pravni forma firmy)

a neovlivnitelné determinanty (staii firmy, narodni mentalita).

¢ Determinanty brzdici shodu vzZité a strategicky potiebné Kkultury firmy
(setrvacnost vzité firemni kultury jako piedstavy, pfistupy nebo sdilené hodnoty)
a na druhé strané determinanty podporujici tuto shodu (kvalitni fidici

impulsy).>

V soucasné dobé& dochdzi k rozvoji informaénich a komunikacnich technologii, které
se promitaji do interniho chodu spole¢nosti a jejimu chovani vii¢i externimu prostiedi.
Uptednostituje se vyuzivani elektronickych forem komunikace oproti piimé, ustni
form¢é. To mulze piinaset vyhody, ale i1 wurcit¢é komplikace napf. s ohledem

na interpersonalni vztahy.

58 SIGUT, Z. Firemni kultura a lic{ské zdroje. 1. vyd. Praha: ASPI, 2004, s. 15. ISBN 80-7357-046-7.
59 PFIFER, L a M. UMLAUFOVA. Firemni kultura — sila sdilenych cilii, hodnot a priorit. Praha: Grada,
1993, s. 29. ISBN-80-7169-018-X.
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Firemni kultura mé zasadni vliv na chod dané firmy, chovani jejich zaméstnanct
a samoziejmé také na chovani spole¢nosti viici svému okoli. Nejednd se o jednosmérné

pusobeni.

Tvorbu firemni kultury ovliviiuji nejriznéjsi dopady, mezi které Ize zahrnout zejména
vyvojové stadium rozvoje firmy, pozice spolecnosti a jeho hospodaisky uspéch na trhu.
Zasadnim vlivem firemni kultury je také obor podnikani dané organizace nebo mistni
prosttedi, ve kterém se spole¢nost pohybuje. Mezi rozhodujici determinanty se fadi také

C . < . . 60
firemni socialni vazby mezi zaméstnanci, managementem a vlastniky.

3.4 Vliv firemni komunikace v ramci firemni kultury

Firemni komunikace zéasadné ovliviluje firemni kulturu spolecnosti a je také

’ ’ . cr oy I . ’ re s 1: 77 61 sroros ’
vyznamnym, ne-li rozhodujicim nastrojem vedeni a rozvijeni lidi.”” Fungujici interni
komunikace spole¢nosti je vyznamnym znakem vyspélosti jeji firemni kultury a Grovné

y . y 4 s 62
kazdodenni manazerskeé prace.6

Ekonomické krize vyznamné zaséhla a ovlivnila podnikovou sféru v Ceské republice.
Pro mnohé spolecnosti byla a stile je impulsem pro restrukturalizaci a zefektivnéni
podnikovych procesti a pro zvySovani adaptability na zmény.63 Hlavnimi disledky
globalni ekonomické krize v této sféfe je omezovani investic, vyrazny tlak na vyssi

efektivitu, snizovani nakladt véetné mezd nebo diiraz na inovace.®*

Vyse uvedena specifika s sebou ptinadsi zvySenou potifebu interni firemni komunikace,

kterou by méla spole¢nosti vyvijet smérem ke svym zaméstnancim. Neustidle zmény

OSIGUT, Z. Firemni kultura a lidské zdroje. 1. vyd. Praha: ASPI, 2004, s. 14 — 15. ISBN 80-7357-046-7.
8 BARTAK, J. Skryté bohatstvi firmy. Praha: Alfa Publishing, 20086, s. 107. ISBN 978-80-86973-08-1.

2 MICHALIK, D. Interni komunikace. Metodickd prirucka. 1. vyd. Praha: Vyzkumny ustav bezpe&nosti
prace, 2010, s. 5. ISBN 978-80-86973-08-1.

3 NECADOVA, M. Zména ve vykonnosti firem v podminkdch krize a jejich adaptace na zménéné trini
podminky. [online]. [cit. 2013-11-06]. Dostupné z: http://www.ekonomikaamanagement.cz/cz/clanek-
zmena-ve-vykonnosti-firem-v-podminkach-krize-a-jejich-adaptace-na-zmenene-trzni-podminky.htm.

% CTK. Ceské firmy kviili krizi omezovaly investice a sniZovaly ndklady. [online]. [cit. 2013-12-05].
Dostupné z: http://www.tyden.cz/rubriky/byznys/cesko/ceske-firmy-kvuli-krizi-omezovaly-investice-a-
snizovaly-naklady 282701.html.
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a dynamika potfebnd k ptizptisobovani se aktudlni situaci, hrozby nové struktury,
restrukturalizace a v navaznosti na to zvySené mnozstvi firemnich internich i externich
zmén. Pomoci interni komunikace ma management moznost zaméstnance informovat
0 sméru, kterym se firma ubira, jaké zmény s tim mohou byt spojeny a odivodnit své

rozhodnuti.

Vyssi informovanost ze strany managementu miize pomoci zvySit zajem zaméstnancl
o déni ve firm¢ a o jeji vyvoj do budoucna. Nedostate¢na komunikace ze stany vedeni
spoleCnosti a mezi pracovniky navzajem patii k zdsadnim stresorim v zaméstnani.
Neustala operativni interni komunikace ma piimy vliv na dosahovéani cili, zisku, obratu,

trzniho podilu a spokojenosti pracovnikii.®®

Z vySe charakterizovanych pfiin vyplyva, ze se fada firem potykd s neustile
se zvétSujicim poctem zmén a tim adekvatné narlstd potfeba zaméteni se na kvalitu
firemni interpersonalni komunikace. Zvyseni kvality interni komunikace se tak stava
pro mnoho firem klicové. Predevs§im elektronické komunikaéni kandly a nov€ uchopena
socialni média jsou jednim z vyznamnych nastrojii, které mohou pfinést hmatatelny

efekt.

® KOVARIKOVA, I. Interni komunikace: Moderni technologie i pokec v kuchyiice. [online]. [cit. 2013-
12-05]. Dostupné z: http:/strategie.e15.cz/special/interni-komunikace-moderni-technologie-i-pokec-v-
kuchynce-944669.
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4 VYZNAM FIREMNI KOMUNIKACE

4.1 Komunikace obecné

Vyzkumem komunikace se zabyva tada védnich oborti, jako napf. psychologie,
sociologie, lingvistika, informatika, kybernetika nebo etologie. Aplikovanou
problematiku komunikace ve skupinach, tedy v rodin€¢ nebo pracovnim kolektivu, fesi
socialni psychologie. Jednotlivé védni obory chapou komunikaci rtizné podle svého
zaméfeni.®®

Vroce 1967 uvedl J. Ruesch ctyficet oborli a védeckych disciplin zabyvajicich
se komunikaci. Kromé jiz jmenovanych mulzeme uvést jest¢ logiku, filozofii,
jazykovédu, neurofyziologii, psychiatrii a dokonce také architekturu, védy o uméni,
pravo, politologii. Nov¢jsi autofi odborné literatury ptidavaji jest€¢ psycholingvistiku,

sémantiku, pragmatiku a dalsi. o7

4.1.1 Definice komunikace

Komunikace je sdélovani, vyména informaci, ptenos ¢i predavani informacnich obsahti
v ramci diferencovanych komunikaénich systémi za pouziti rdznych komunikacnich
médii. Vymeéna informaci mezi jedinci uvnitf skupin, spolecenstev nebo populaci,
zprostfedkovand  souborem  koédi  (znakd, signdlll) sdilenych  odesilatelem
(komunikatorem) pomoci komunikacnich kanalt, a to bud’ jen smérem k piijemci
(recipientovi), nebo vobou smérech. Komunikované obsahy (komuniké) maji
kognitivni, emotivni a snahovou slozku. Jsou pifenaseny (sdélovany) v procesu
jakékoliv ¢innosti umoznujici uzivani znaki. Jejich strukturou lze vyjadfit informacni

hodnotu sd€lovaného obsahu.

8 MUSIL, J. Uvod do socidlni a masové komunikace. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2008, s. 7. ISBN 978-80-86723-44-0.

" PLANAVA, L. Privodce mezilidskou komunikaci. Pristupy — dovednosti — poruchy. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2005, s. 17. ISBN 80-247-0858-2.
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4.1.2 Druhy komunikace

Komunikaci je mozné rozdélit na pfimou a nepfimou. Pfima komunikace pfedstavuje
mezilidské interakce, probihajici v rdmci pfimého socidlniho kontaktu. Oproti tomu
nepfimd komunikace se vztahuje knepfimym socialnim kontaktim, tedy

prostiednictvim komunika¢nich médii.

V mezilidské interakci se komunikace realizuje bud’ ve formé verbalni, prosttednictvim
feci, nebo neverbalni, za pomoci specifickych vyrazovych prosttedkti. Témi mohou byt
télesné pohyby, gesta, mimika, paralingvistické signaly jako hlasitost, zabarveni hlasu,
ruzné vokalizace a pomlky v fe¢i. V neptimych socialnich kontaktech se ke komunikaci
vyuzivaji nejazykové konvencni symboly, kterymi mohou byt napt. vystrazna znameni

nebo dopravni znacky.®®

Dalsi mozné déleni komunikace je na formalni a neformalni. Formalni je
formalizovand, s pfevahou vécné roviny s pfenosem informaci. Oproti tomu neformalni
komunikace je s rovnovdhou obou rovin, pfipadné s ptfevahou roviny vztahové (sdileni
vyznamt, zavislé mimo jiné na tom, kym, jak a s jakym cilem je informace sdélovana,

komu je ur&ena a jak je prijimana).®®

Dtlezity je vztah mezi komunikaci a interakci, jehoZ podstata vyplyva z nejobecnéjsi
definice obou pojmu. Interakce jako oboustranné aktivniho kontaktu, komunikace jako
oboustranné 1 jednostranné aktivniho kontaktu. V $ir§im smyslu se komunikace

realizuje na spolecenské urovni v ¢innosti samé, napt. ve formé pracovniho procesu.70

Pti komunikaci lidé jednaji a reaguji na zdklad¢ velkého mnoZzstvi Cinitell, jako jsou
soucasna situace, minulost a diivéjsi zkuSenosti, postoje nebo kulturni navyky. Akce
a reakce pii komunikaci jsou tedy urovany nejen tim, co bylo feceno, ale i zptisobem,

jak si zGi¢astnéna osoba dané sdéleni vyklada.

8 RIMAN, J. et al. Mald ceskoslovenskd encyklopedie III. svazek I-L. Praha: Academia, 1986, s. 467.
® TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004,

s. 112 — 113. ISBN-80-247-0405-6.

"RIMAN, J. a kol. Mald ceskoslovenska encyklopedie III. svazek I-L. Praha: Academia, 1986, s. 467.
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Ke komunikaci tedy dochazi tehdy, kdyz se vysild nebo pfijimd sdéleni, a kdyz
se pripisuje vyznam signalim od jinych osob. Interpersondlni komunikace je zkreslena
Sumem, dochazi k ni v néjakych souvislostech, ma néjaky c¢inek a obsahuje moznosti
zpétné Vazby.71 O tyto prvky je mozné rozsifit model zakladni komunikace, jak

je zobrazeno na nasledujicim obrazku (Obrazek 5).

Obrazek 5: Zakladni schéma interpersonalni komunikace

oblast zkuSenosti

sdéleni / kanaly

Zpétna vazba

( zdroj /
prijimac

sdéleni / kanaly

oblast zkuSenosti

Zdroj: DE VITO, J. Zaklady mezilidské komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2008, s. 8. ISBN 978-80-247-2018-0 (graficky upraveno).

Vyse uvedeny obrazek ptedstavuje pribéh komunikaéniho procesu, ktery je mozné
doplnit jest¢ o kodovani a dekddovani sd€leni. Dulezitym aspektem procesu je
srozumitelnost prfendsené informace. Pro ni je zdsadni pouzity jazyk komunikace praveé

pro co nejpiesnéjsi pfenos zpravy, a to jak pro odesilatele, tak pro piijemce.

4.2 Firemni komunikace — vymezeni pojmu

Komunikace je nezbytnym a piirozenym prosttedkem pro existenci a rozvoj lidské

spoleCnosti. Je ndstrojem umoziujicim vznik, formovani a nasledné fungovani

"L DE VITO, J. Ziklady mezilidské komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 8. ISBN 978-
80-247-2018-0.
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mezilidskych vztahi v socidlnich uskupenich a celcich. Tento model funguje

vt w ’ ’ ry 12
samoziejmeé také v pracovni sféte.

Firemni komunikace ovliviiuje firemni procesy a jednani lidi uvnitf i vné spolecnosti.
Je také jednim ze zakladnich prostiedkli pro vytvafeni, rozvijeni a pfipadnou zménu
firemni kultury. Lze ji definovat jako specificky druh socialni komunikace uvnitf
spolecnosti, ktera ovliviluje vztahy mezi lidmi v organizaci i vztahy mezi spolecnosti
a jejim okolim. Jedna se tedy o systém propojujici zaméstnance na vSech urovnich

firemni kultury.73

Interpersonalni komunikace ma vyrazny vliv na procesy uvniti spolecnosti
a nepochybné patii mezi zasadni aspekty firemni kultury. Zasahuje do vSech oblasti

spole¢nosti a je zakladnim spojovacim ¢lankem v procesu fizeni.

Fungujici interni komunikace spolecnosti je vyznamnym znakem vyspélosti jeji firemni
kultury a urovné kazdodenni manazerské prace. Bez detailniho pozndni zaméstnancti
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neni mozné se zaméstnanci efektivné komunikovat.

Interni komunikace ptfedstavuje komunikacni propojeni Utvari spolec¢nosti, umoziiuje
spolupréci a koordinaci procesti nutnych pro jeji fungovani.” Firemni komunikace neni
proces sam o sob¢. Jednd se o souhrn mnoha ¢innosti, které zasahuji vSechny oblasti
fungovani spolecnosti. Obsahuje nejen predavani informaci, ale také utvafeni

a vyjasnovani postojii a chovani zaméstnanct.

4.3 Firemni komunikace — definice

Firemni komunikace je proces, ktery prevadi firemni identitu do image spolecnosti,

a to prostfednictvim fizené a planované komunikace s rozhodujicimi cilovymi

"2 MICHALIK, D. Interni komunikace. Metodickd prirucka. 1. vyd. Praha: Vyzkumny ustav bezpe¢nosti
prace, 2010, s. 5. ISBN 978-80-86973-08-1.

B TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 111.
ISBN-80-247-0405-6.

"“MICHALIK, D. Interni komunikace. Metodicka prirucka. 1. vyd. Praha: Vyzkumny Gstav bezpe&nosti
prace, 2010, s. 5. ISBN 978-80-86973-08-1.

& HOLA, J. Interni komunikace ve firme. Brno. Computer Press, 2006, s. 6. ISBN 80-86851-17-6.
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a zdjmovymi skupinami. Komunikace je nezbytna k pochopeni identity spolecnosti,
jejich hodnot a strategii, a to vSemi zajmovymi skupinami, napf. zaméstnanci, akcionafi

a dalSimi.

v

Vnéjsi 1 vnitini firemni komunikace probiha prakticky v kazdé spolecnosti. Rozdil je

vSak v jednoduchosti, strategickém obsahu a cileni veskerych sdéleni.

Firemni komunikace zahrnuje vSe od vnitini a vnéjsi architektury, ptes vizualni identitu,
reklamu, firemni design, PR, ¢lanky, akce, rozhovory s tvirci minéni v klicovych
postavenich, praci s vefejnosti a z4jmovymi sdruZenimi, vystupovani obchodnich

zastupct, komunikaci s vlastnimi zaméstnanci az K firemni filantropii, atd.

Jedna se o komunikaci danou vizudlnimi, slovnimi a dalSimi projevy uvnitf i navenek,
a to zddoucimi i1 nezddoucimi, planovanymi 1 neplanovanymi. Ze vSech téchto vjemu

si skladaji zakaznici, spotiebitelé a dalsi cilové skupiny obraz o dané spoleénosti.76

Interni komunikace ptfedstavuje komunikacni propojeni utvarti spolecnosti, umoziuje
spolupréaci a koordinaci procest nutnych pro jeji fungove’mi.77 Firemni komunikace neni
proces sam o sob&. Jedna se o souhrn mnoha ¢innosti, které zasahuji vSechny oblasti
fungovani spolecnosti. Obsahuje nejen pteddvani informaci, ale také utvafeni

a vyjasnovani postojii a chovani zaméstnanct.

V rdmci procesu firemni komunikace se mohou vyskytovat ptrekazky, které souvisi
se zpusobem pienosu, kodovani a dekddovani sd€leni, osobnostnim charakteristikdim

o 10 T - v . 78
ucastnikli nebo jejich pozicim ve spolecnosti.

4.4 Cile interni komunikace

Vnitrofiremni komunikace definuje v podstat¢ komunikacni propojeni firmy, které

umoziuje spoluprdci a koordinaci procesti nutnych pro fungovani spolecnosti a

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

" HOLA, J. Interni komunikace ve firme. Brno. Computer Press, 2006, s. 6. ISBN 80-86851-17-6.

"® MICHALIK, D. Interni komunikace. Metodickd prirucka. 1. vyd. Praha: Vyzkumny tstav bezpe¢nosti
prace, 2010, s. 7. ISBN 978-80-86973-08-1.

35



dostatecnou motivaci vSech zaméstnancli. Interni komunikace zahrnuje utvareni

a vyjasnovani nazord a postojli, chovani managementu i pracovniki.

,, Cile interni komunikace mohou byt tedy definovany:

e Zajisteni informacnich potreb vSech pracovnikii firmy a informacni propojenost

firmy zohlednujici navaznost a koordinaci procesii.

e Zajisteni vzajemného pochopeni a spoluprace na zdklade dosazeni porozumeni
ve spolecnych cilech (mezi managementem firmy a zaméstnanci, mezi

manazerem a jeho tymem, mezi tymy a pracovniky navzdjem).

e Ovliviiovdni a vedeni k Zadoucim postojiim a pracovnimu chovani pracovnikii,
zajisténi stability a loajality pracovnikil.

o Neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadeni zjistenych poznatkii do praxe

14 14 r 14 . sV € 79
— neustale zdokonalovani komunikace uvnitr firmy.

4.5 Interni komunikace ve skupiné

Cinnost pracovnich skupin je Gasto zalozena na pijimani a sdélovani informaci
a na rozhodovéani. Sama tedy ptredpoklada zdmérnou interakci mezi Cleny skupiny.
Ve skupinové komunikaci na sebe jednotlivei navziajem bezprosttedné pusobi.
V soucasné dobé¢ je k dispozici znaéné mnozstvi komunikacnich kanalt, mezi které patii
napt. mobilni telefon, internet a dal$i. Vlivem mnozstvi téchto kanali dochazi ke ztraté
bezprostiednosti, protoze jednotlivci nejsou v pfimé interakci. To se muize negativné

projevit na urovni vztahll v ramci firmy.

Ve skupinach se vytvaii komunikacni sit, ktera je zavisla kromé jiného na cilech
skupiny, jejich charakteristikach a typu vedeni. Z tohoto pohledu se jedna o komunikaci
jako proces, ktery ndm dava informace o mezilidskych vztazich ve skupiné a jaké

proménné na ni maji vliv.

& HOLA, J. Interni komunikace ve firme. Brno. Computer Press, 2006, s. 21. ISBN 80-86851-17-6.
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Primarni vliv na fungovani skupiny, jeji vykon, vztahy mezi €leny, ale i psychicky vliv
na n¢ kladeny, je druh a nastaveni komunikacni sit€¢ v pracovni skupiné. Tyto sité
mohou byt rizné u¢inné a mit rozdilné G¢inky v riznych situacich, v nichz se pracovni
skupina nachdzi. Tyto sit¢ miizeme vizudln€ rozd¢lit dle informacnich tokti. Nejcastéji

vyuzivané jsou hvézda, kruh, fetézec a plna struktura.

Obrazek 6: Grafické zobrazeni nejcastéji vyuzZivanych komunikaénich struktur

KSR

Hvézda Kruh Retézec PIna struktura

Zdroj: BEDNAR, V. Socidlni vztahy v organizaci a jejich management. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2013, 167 s. ISBN 978-80-247-4211-3.

Aspekty odlisujici jednotlivé komunikaéni sité je mozné definovat jako:

e centralizace — soustfed’ovani komunika¢nich kanalti jedné osobé nebo skuping,

e komunikaéni kanaly — mnozstvi kanald, které jsou ¢lenim skupiny k dispozici,

e vedeni — tendence a moznosti pievzit vedeni skupiny jejim ¢lenem,

e skupinova spokojenost — mira priimérné spokojenosti vSech ¢lenti skupiny,

e individualni spokojenost — mezi hodnotami spokojenosti ¢lenti skupiny jsou

definovany rozdily.

Tabulka 2: Aspekty, podle nichz se jednotlivé komunika¢ni sité od sebe odliSuji

Hvézda Kruh Retézec PIna struktura
Centralizace velmi vysoka nizka stredni velmi nizka
Komunikaéni kanaly velmi malo stredni stredni velmi mnoho
Vedeni velmi vysoké nizké stfedni velmi nizké
Skupinova spokojenost nizka stfedni stfedni vysoka
Individualni spokojenost vysoka nizka stredni velmi nizka

Zdroj: BEDNAR, V. Socidlni vztahy v organizaci a jejich management. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2013, s. 167. ISBN 978-80-247-4211-3.
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Kazdy typ komunikacni sit€¢ vyhovuje jinym podminkdm, jinym typlim jednotlivct
a skupin. Je vzdy na misté zhodnotit o¢ekavani od skupiny a cile, jez jsou na skupinu

kladeny.

Adekvatni zvoleni komunika¢ni sit€¢ a struktury ma za nasledek pozitivni rozvoj
mezilidskych vztahti. Dosahovani vysoké miry korektniho pisobeni a posileni
zadouciho jednani. Jedna se o zasadni strategické rozhodnuti, kterym lze ovlivnit

organizaci skupiny a stabilizovat v ni skladbu jednotlivych roli.*°

4.6 Komunikacni toky ve firmé

Vertikalni komunikace — nadiizeni mezi hierarchickymi urovnémi shora dold a zdola

nahoru.

Horizontalni komunikace — na jedné hierarchické trovni, v ramci jedné funkéni

specializace nebo mezi nimi.

MW

Diagonalni nebo lateralni (do Sitky) komunikace — napii¢ Grovnémi, formalné
napiiklad pfi procesnim nebo projektovém fizeni, neformalné pii komunikaci mezi
zameéstnanci spolecnosti o firemnich zélezitostech, které nejsou bezprosttedné spojeny

S konkrétnimi pracovnimi 1'1koly.81

Organizace stale Castéji fesi otazku lepsiho zapojovani zaméstnancu do diskuzi, které
vedou k ziskani zpétné vazby a posouvaji interni komunikaci k pozadovanym cilim.
Firemni komunikace se tak stava sloZitym a mnoha urovilovym fenoménem kazdé
organizace. Jeji efektivita zavisi na vybéru a pouzivani komunikaénich prosttedka

r s o /4 foNM_ T W 7 W - 82
a nastroju, které ovliviiuji uspesnost celé spolecnostl.8

% BEDNAR, V. Socidlni vztahy v organizaci a jejich management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013, s. 166 — 168. ISBN 978-80-247-4211-3.

8 TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 124.
ISBN-80-247-0405-6.

%2 PLATEK 1. Jak zlepsit komunikaci v podnikovém prostredi? [online]. © 2. 4. 2012 [cit. 2013-10-15].
Dostupné z: http://www.ictmanazer.cz/2012/04/jak-zlepsit-komunikaci-v-podnikovem-prostredi/
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Obrazek 7: Schéma komunikaénich toku ve firmé

Diagondlni
komunikace

Manazer

Zaméstnanec

Zaméstnanec

Sestupna komunikace

Vzestupna komunikace

Zameéstnanec

Horizontalnl komunikace

Zdroj: PLATEK J. Jak zlepsit komunikaci v podnikovém prostiedi? [online]. ©
02. 04. 2012 [cit. 2013-10-15]. Dostupné z:

http://www.ictmanazer.cz/2012/04/jak-zlepsit-komunikaci-v-podnikovem-prostredi/

4.7 Komunikacni kanaly, formy a prostiredky

Informace probihaji uvniti firmy vSemi sméry, pomoci riznych komunikacnich kanalt.
Komunikaéni kandl 1ze pfirovnat k cesté z mista vzniku informace informacniho zdroje
na misto ureni k pfijemci a zase zpét. Informaéni zdroj a cesta K piijemci a zpét
vychézeji z komunikacni strategie, z nastavenych komunikac¢nich standardii a internich
pravidel, z potieb informa¢ni provazanosti firmy. Kanal je tvofen prostiedky
umoziujicimi umisténi, pohyb — distribuci, sdileni, dostupnost a uchovani informace,
zejména prostiedky informacnich a komunikac¢nich technologii, formou, obsahem a také

nastavenymi pravidly prace s informacemi.

Efektivita komunika¢niho kandlu je zavisla pfedev§im na tom, jestli pfijemce informaci
obdrzi v€as, rozumi ji a reaguje na ni zpétnovazebnim systémem, ktery komunika¢nimu

kanalu zajiSt'uje oboustrannost.

Optimalni nastaveni internich komunikacnich kandli mitize =zabranit zejména

informacnim Sumtim a nedostatku informaci. Nastaveni ale nelze chéapat jako vyfeSeni
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funk¢nosti interni komunikace. Komunika¢ni kanal je zdkladem pro fungovani
vnitropodnikové komunikace, ale soucasné je pouze ndstrojem, jehoz efektivni
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vyuzivani vychazi z manazerského fizeni.

Ve fungujicich spoleCnostech se muzeme setkat s nasledujicimi formami

komunikac¢nich kanala:

e Osobni forma komunikace — vyuzivd osobni kontakt. Je nejpouzivanéjsi
formou komunikace pro jeji nenahraditelnou, okamzitou interakci a zpétnou
vazbu. Dokéze odstranit nedorozuméni a omezit moznosti vzniku informa¢niho
Sumu. Jeji uplatiiovani predpoklada otevieny dialog. VSichni pracovnici jsou
ucastniky diskuze, nikoliv direktivniho monologu. Tato forma komunikace je
podpofena také neverbalni komunikaci, kterd napoméha umocnéni vyznamu

sdéleni a soucasn€ usnadituje vnimani piijemci sdéleni.

Nevyhodou ustni formy je €asté nezachyceni informace. Vyslovené informace
nemusi mit takovou oficialni vahu jako informace v pisemné formé&. Proto je
dilezité tuto formu komunikace dobfe organizovat, nelze spoléhat pouze

na zpusob komunikace otevienych dveti k diskuzi o problémech firmy.

Kromé¢ konferenci, semindii, rdznych osobnich pohovord, apod., dosahuje
nejvétsiho uplatnéni pii pracovnich poradach, diskuzich, schiizkidch setkanich

nebo internich Skolicich programech.

e Pisemna forma komunikace — tato podoba komunikace uchovavé informace
v plivodni, tedy nezkreslené podobé. Pisemnd forma se béZzné pouziva
pfi komunikaci manaZera, kde je potfeba zdlraznit oficidlni vahu psanych
dokumentt. Rozvoj informacnich technologii ovliviiuje praci s pisemnymi
dokumenty. Jejich elektronickd verze nahrazuje klasickou papirovou formu,
¢imz odpadd nevyhoda uchovavdni a archivace mnoZstvi papirovych

dokumentu.

8 HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 60. ISBN 80-251-1250-0.
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Je mozné sem =zaradit zapisy z jednani, porad, zadani pracovnich ukold
a Vneposledni fad¢ firemni Casopisy, brozury, navody, letdky a plakaty pro

zamestnance, ale také napft. vyuzivani firemnich nastének.

e Elektronicka forma komunikace — do této kategorie se fadi vizualni
a audiovizuadlni forma a jeji, elektronicka podoba prostfednictvim pocitace
a dalSich informacnich a komunikacnich prostfedkti — emaili, telekonferenci,
videokonferenci, firemnich chati nebo naptiklad vyuzitim firemnich aplikaci
urenych ke komunikaci mezi zaméstnanci, napt. firemni intranet, elektronicka
forma firemnich zpravodaji apod. Dochazi k pfenosu a publikovani rtznych

dokumentt a ptiloh v elektronické verzi.

Audiovizudlni formu komunikace lze vyuzivat také ve spojeni s dal§imi
prostiedky informacnich a telekomunikacnich technologii. Muze se jednat
o uvodni informacni film pro nové pracovniky umistény na podnikovém

intranetu nebo zabéry z riiznych firemnich akci, apod.

Nelze obecné urcit, ktera z forem komunikace je efektivnéjsi. Kazda v urcitém prostiedi
a v urcitych podminkach je vice ¢i méné efektivni. Na zdkladé empirickych zkuSenosti
lze pouze doporucovat. Vymezeni komunikacnich forem je zdsadni z hlediska prace
s informacemi, jejich sdileni a distribuce. Vybér formy musi vychédzet ze zavaznosti
a informacnich potieb zaméstnanct, protoze vyznam informace se odviji nejen od jejiho
obsahu, ale také od jeji formy. Forma mé bezprostfedni vliv na u¢innost komunikac¢niho

procesu.

Svyvojem techniky a rozvojem elektronickych médii upfednostiiuje stale vice
organizaci elektronickou verzi komunikace, a to v neposledni fadé také vzhledem
k pozadavkim na co nejvétsi efektivitu, flexibilitu a v kone¢ném disledku i uspor jak

casovych, tak finan¢nich. 84,85

8 MICHALIK, D. Interni komunikace. Metodickd prirucka. 1. vyd. Praha: Vyzkumny Gstav bezpe&nosti
prace, 2010, s. 8. ISBN 978-80-86973-08-1.
® HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 60. ISBN 80-251-1250-0.
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4.8 Prinos interni kKomunikace v motivaci zaméstnancu

Pfijima-li zaméstnanec dobfe formulované a jasné sdé€leni, piisobi to motivacné.
Interpersonalni komunikace vyzaduje peclivy a promysleny pfistup. Pfi pfijmu
a posuzovani informaci hraji vedle dalSich podobnych faktort diilezitou roli nasledujici

podrobnosti:

volba komunika¢niho kanalu (osobni, pisemna nebo elektronickd komunikace),
e jasnost a stru¢nost sdélent,

e umoznéni nebo naopak znemoznéni zpétné vazby,

e spravné nacasovani,

e o0soby, se kterymi je komunikace vedena nebo naopak nevedena.

Neformalni komunikace je stejné dualezitd jako komunikace formélni. Vedeni
spolecnosti a jeji manazefi by se neméli spokojit s tim, Ze zaméstnance nebo podiizené
informuji jen prostiednictvim diskuzi nebo posilanim pisemnych zprav. Zasadni je také

zaméfeni na piijemnou atmosféru v rdmci pracovnich tyma.

Jako piiklad je moZné pouZzit nasledujici aktivity a zaméfit se u nich na specifika

komunikace.

Konzultace — oproti jednosmérné komunikaci, konzultace je zasadné obousmérna.
Nedilnou soucasti je proces naslouchani, zvazovani a konecné budovani nadzoru druhych
lidi. Uc¢ini-li manazer konzultace se svym tymem jako soucast svého stylu fizeni, posili

tim motivaci a pomlZe mu to také snaze dosdhnout stanovenych cilt.

Osobni rozvoj — vzdélavani se ve vSech moznych forméch plisobi motiva¢né. Rozvijet
schopnosti zaméstnancll je uzitecné pro spolecnost i pro jedince, nebot’ to pozitivné
ovlivni vysledky 1 motivaci. Z pohledu managementu je efektivni rozd¢lit metodologii

na dvé ¢asti: individualni rady a skupinové vzdélavani.
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Planované rozvojové aktivity — moznost internich nebo externich kurzt. Efekt mtze
pfinést 1 zdanliva malickost jako nabidnout zaméstnancim moznost ucasti na odborné
konferenci nebo jim dat k dispozici konkrétni vzd€lavaci material. Motivaci muze

zasadné ovlivnit rozvijeni schopnosti, zaméteni se na slabé stranky a posileni silnych.

Hodnoceni - vhodné zvoleny proces a komunika¢ni forma mutize byt pfi hodnoceni
zamé&stnancl zna¢nou motivaci. Doporucuje se zamé&fit na zhodnoceni uplynulého roku,
naplanovani roku nasledujiciho, formulovani vzdélavacich a rozvojovych planu nebo
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na vytvafeni navaznosti na rozvoj kariéry v dlouhodobém ohledu.

Nefungujici interni komunikace se mize projevovat nedostatkem informaci, netplnosti
nebo nejednoznacnosti informaci. Z téchto nedostatkli vznikéd informaéni vakuum nebo
informacni Sumy, které snizuji efektivitu ¢innosti firmy. Disledky nefunkénosti interni
komunikace mohou vést pracovniky nebo cele tymy k demotivaci, nerozhodnosti,
pasivité nebo flustraci. Ty mohou postupné prertstat ve vysokou miru fluktuace
zameéstnancl, Spatnou koordinaci procesl, nezajem o firemni cile a hodnoty nebo
ve stanoveni $patné celkové strategie na zakladé nefungujici zpétné vazby.

Je zésadni si v kontextu této problematiky uvédomit, Ze komunikace neni pouze to, jak
se véci sdéluji, ale také chovani a jednani v ramci komunikace. Uroveit komunikace
mezi firmu a zaméstnanci, mezi manazery nebo mezi pracovniky urcuje troven jejich

. 87
spoluprace. 8

8 FORSYTH, P. Jak motivovat lidi. Praha: Computer Press, 2000, s. 83 — 86. ISBN 80-7226-386-2.
S"HOLA, J. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 60. ISBN 80-251-1250-0.
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5 SPECIFIKA FIREMNI IDENTITY A ETIKY

5.1 Vymezeni pojmu firemni identita

Pojem firemni kultura v souvislosti s jakoukoliv hospodaiskou spole¢nosti vyjadiuje
vzdy urcity charakter, duch podniku, vnitini pravidla hry, kterd ovliviiuji nejen mysleni
a jednani zaméstnancu, ale 1 celkovou atmosféru, ve které probiha veskery

vnitropodnikovy zivot.

Na rozdil od firemni kultury pojem podnikova identita (Corporate Identity) oznacuje
cilevédomé& utvéfeny strategicky koncept wvnitini struktury, fungovani a vng&jsi
prezentace konkrétniho podniku v trznim prostiedi. Vyjadiuje vlastni specificnost,

originalitu a nezaménitelnost s jinymi, i obdobn¢ orientovanymi podniky.

Firemni kultura vytvari bezpochyby rozhodujici zéklad pro podnikovou identitu, avSak
nevycerpava zcela jeji obsah. Vytvaii pro ni obsahové zazemi, plsobi stabilizujicim
zpiisobem a bez silné kultury 1ze jen velmi téZko vytvofit koncept podnikové identity.
Ma-li byt celkové fungovani podniku Gspésné, pak musi byt podnik predev§im vnitiné
integrovany a navenek pusobit stabilizované a davéryhodné. Pravé tyto rysy jsou
V trznim hospodafstvi velmi dileZité a jejich realného naplnéni je mozné dosédhnout jen

tehdy, jsou-li obsah a forma podnikovych aktivit vzdy vhodng vyvéazeny.®

Mezi rozhodujici elementy utvarejici podnikovou identitu je mozné krom¢ firemni

kultury a firemni komunikac) zafadit také produkt nebo sluzbu a firemni design.®

marketingovém smyslu Je to vSe, co slouzi k uspokojovani potieb -cilovych
¢1 vztahovych skupin. Dokonaly design a komunikace nepomohou, pokud nemuze firma

nabidnout konkurenceschopny kvalitni produkt.

88 BEDRNOVA, E. a 1. NOVY, et al. Psychologie a sociologie v #izeni firmy. 1. vyd. Praha: Prospektrum,
1994, s. 51. ISBN 80-7175-010-7.

¥ VYSEKALOVA, J. a . MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 40.
ISBN 978-80-247-2790-5.
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Firemni design (Corporate design) — pouziva se také pojem jednotny vizualni styl.
Jednd se o vnéjsi, vizualné vnimatelné ztvarnéni firemnich artefakt, které je
prostiedkem budovani a posilovani firemni identity.90 Je to soubor vizualnich konstant,
které jsou vyuzivany v interni komunikaci firmy, ale pfedevsim v komunikaci externi.
Grafickd podoba jednotlivych komponent by méla byt zakotvena v design manualu,
ktery presné¢ vymezuje jejich vyuzivani. To je zakladem vizudlni identity firmy,

na zaklad¢é ¢eho je mozné ji identifikovat. Firemni design vytvaii:
e nazev firmy a zpasob jeji prezentace,

e logo jako identifikacni zkratka a znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu,

e firemni pismo a barvy, firemni grafika (propagacni prvky a tiskoviny) a orientacni

grafika (zptisoby Uprav interiérti, oznac¢eni budov),
e o0dévy zaméstnanc,
e grafika obald,

darkové predméty a dalsi prvky dle oboru podnikélni.91

5.2 Etika a etické kodexy

5.2.1 Etika - zakladni pojmy

Etika byva definovana jako nauka o moralce, ktera zkouma moralku samotnou nebo
moralné relevantni jednéni a jeho normy. Definice pojmu etika a moralka se mohou
lisit, néktefi autoii odborné literatury je rozliSuji a vyznamove je od sebe oddéluji, jini
naopak. N¢ktefi autofi chapou etiku jako teorii mravnosti, jejimz predmétem je
zkoumani zakonitosti mravniho chovani jednotlivcld i spole€nosti. Z tohoto tvrzeni

odvozuji, Ze etika je nadfazena moralce. Autofi odliSujici etiku od moralky vétSinou

YBEDRNOVA, E. a 1. NOVY, et al. Psychologie a sociologie v #izeni firmy. 1. vyd. Praha: Prospektrum,
1994, s. 51. ISBN 80-7175-010-7.

'VYSEKALOVA, J. a . MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 40.
ISBN 978-80-247-2790-5.
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vychazi z ¢asového rozliSeni. Etika predstavuje idealni stav, co md byt a moralka

vyjadiuje skute¢nost, jakd v realném stavu je.”

Rozdil mezi moralkou a etikou je mozné shrnout vyjadfenim, ze moralka piedklada
normy, zatimco etika fesi, zda a za jakych ptedpokladi jsou pozadavky spravedlivé,

ospravedlnitelné a opravneéné.

5.2.2 Etické zasady v podnikani a eticky kodex

Podobné jako se projevuje snaha o definici etickych principii ve vztahu k pravim
jedince, existuje snaha o kodifikaci etickych principi v oblasti podnikéni. Tyto snahy

se projevuji ve vytvareni specialnich kodext podnikatelské etiky.

Eticky kodex je jednim z nejvyznamnéjSich zpisobi implementace etiky do firemni
kultury spole¢nosti. Prostfednictvim etického kodexu dava spole¢nost na védomi svym

zaméstnanciim i okoli, ze etika je dilleZitou soucésti jeji kultury a aktivit.

Eticky kodex lze specifikovat jako souhrn moralnich poZadavka a pravidel, které maji
podobu norem, principii a idedld. Podle nich by se mé¢l fidit nejen kazdy clen
spolecnosti, ale také spole¢nost jako celek, a to ve vztahu ke svému internimu
i externimu prostiedi. Ulohou etického kodexu je usmérnit chovani spole¢nosti a jejich

zameéstnancu.

Eticky kodex by m¢l vyjadiovat specifi¢nost firmy, narodni i kulturni specifika a mél by
vychézet z potieb dané spolecnosti. Kodex by mél vychézet z vlastnosti, ke kterym patii
jedinecnost, jasnost, srozumitelnost a jednoznacnost. M¢l by byt vefejné piistupny

a kontrolovateln}'/.93

Mazak v publikaci Firemni kultura a etické kodexy uvadi: ,, Firemnim etickym

kodexem nazyvame soubor pravidel, kterymi se hodla firma ridit ve vztahu ke svym

2 MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. Praha: Bankovni institut vysoké $kola, 2010, s. 84. ISBN
978-80-7265-075-0.

B ETICKY KODEX SK. Eticky kodex. [online]. [cit. 2013-11-28]. Dostupné z:
http://www.etickykodex.sk/etickykodex.html.
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konkurentiim, dodavatelum a zdkaznikium a pravidel jednani viastniki, manaZerii

. . 94
a zamestnancu firmy.

Vétsina firem vytvari etické kodexy jako prostiedek firemni kultury. Definuje jimi
piesna pravidla, kterymi se hodla spolecnost fidit ve vztahu ke svym zakaznikim,
konkurentim a dodavatelim. Stanovuje tak také pravidla pro jednani vlastnik,
managementu i zaméstnanct v ramci spolecnosti. Eticky kodex je néstroj k zajisténi
kazdodennich aktivit firmy a jednani vSech zaméstnanci odpovidajici stanovenym
zasadam.” Jde o soubor konkrétnich etickych zasad, které vychazeji z pravidel a hodnot
spoleCnosti a vymezuji standard profesionalniho etického jednani. I kdyz kodex nema
pravni platnost, jeho podpisem nebo pfihlaSenim k nému se jednotlivci ¢i firmy zavazuji
k dodrzovani konkrétnich pravidel a postupd. PoruSeni etického kodexu muze vést
K postihiim, a to u zaméstnanci napf. odraz v osobnim hodnoceni nebo ukonceni

pracovniho poméru a u firem negativni publicita nebo vylouceni z profesni asociace.

Ustanoveni etického kodexu slouzi k prosazeni etického chovani a pomahd tak
zlepSovat vnitini 1 vnéjsi prostiedi subjektu. Podpisem nebo piihlasenim se k etickému

kodexu se jednotlivec ¢i firma zavazuje k dodrZzovani konkrétnich pravidel a postupt.

Vytvateni etickych kodexii je v souCasné dobé realizovano prevazné u nadnarodnich
korporaci, oborovych sdruzeni nebo u profesnich asociaci. At' uz sdruzuji jednotlivce
¢i firmy. Stale Castéji dochazi k vytvareni etickych kodexti i v jednotlivych firméach
na zéklad¢ jejich vstupu do téchto sdruzeni, na zéklad¢ potteby pfibliZit se mezinarodné

platnym nebo uznadvanym zésadam.*®

V poslednich letech se objevily zdvaznd odhaleni etickych provinéni managementu
1 vlastnikii vyznamnych svétovych firem, coZ mélo za nasledek dopad na divéru

vetejnosti v legalitu a etickou Cistotu v uréitych oborech podnikani. To je divod

“MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. Praha: Bankovni institut vysoka skola, 2010, s. 85. ISBN
978-80-7265-075-0.

% SCHAUEROVA, P. Firemni kultura zvySuje atraktivnost firmy. [online]. [cit. 2013-11-29]. Dostupné z:
http://www.diversity-management.cz/aktuality.php?id=124&offset=30.

®MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. Praha: Bankovni institut vysoka skola, 2010, s. 86. ISBN
978-80-7265-075-0.
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dulezitosti prevence podobnych selhani. V soucasn¢ dobé se také proto zacala etickym

TS , L y - - 97
zasadam vénovat vyznamnéjs$i pozornost nez v minulosti.

Y MAZAK, E. Firemni kultura a etické kodexy. Praha: Bankovni institut vysoka $kola, 2010, s. 97. ISBN
978-80-7265-075-0.
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6 RIZENI KARIERY VE SPOLECNOSTI A KARIEROVE
INTERVENCE

Soulad zaméstnance a spolecnosti znamena sjednoceni potfeb, moznosti a o¢ekavani
i sjednoceni pfedstav o vzajemném rozvoji. Vysledkem sjednoceni potieb moznosti
a ocekavani se stavd plné vyuziti potencidlu zaméstnance pro dosahovani cili

spole¢nosti a seberealizace jedince a jeho spokojenost.

Vzé4jemny rozvoj znamend, ze pracovnik hledd nové perspektivy ve spolecnosti
a spolenost zarovenn hledd nové perspektivy pro zaméstnance. Tim dochazi

ke sjednoceni potieb a oekavani.

Cile spolecnosti do znacné miry urcuji organizaéni strukturu. V ramci této struktury
jsou pak nasledné¢ definovany jednotlivé pracovni pozice v ramci spolecnosti.
K definovani pracovnich pozic obvykle slouzi popis prace, coz vSak neni nezbytné.
Podrobnéjsi popis pracovni pozice pro potieby vybéru, hodnoceni redefinice mista atd.

podava analyza prace.

Na volné pracovni pozice vypisuje spolecnost obvykle vybérova fizeni a oslovuje
potenciondlni pracovniky ze dvou zdroji. Prvnim z nich je moZnost vyuZiti externiho
trhu prace, ktery ptedstavuji lidé mimo spole¢nost. Druhym zdrojem jsou vlastni
zaméstnanci organizace, tedy vyuZiti interniho trhu prace. K tomu jsou vyuZivany
nejriznéjsi formy interniho nebo externiho naboru a rtizné metody vybéru pracovnik.
Pro vybér lze v ptipad¢ internich zaméstnancti spolecnosti vyuzit také hodnoceni jejich
dosavadniho vykonu, pfipadné jejich rozvojové plany. Zameéstnanci disponuji
individualni kapacitou, tedy potencialem, ktery piredstavuje jejich piedpoklady
pro vykonavani fady pracovnich ¢innosti (vlohy, schopnosti). Potencial je mozné dale
rozvijet ziskavanim védomosti, novych dovednosti a zkuSenosti a tim je mozné vytvaret

kompetence k tispésnému zvladnuti nové pracovni pozice.

Zaverecnou tazi procesu je sjednoceni potieb a pozadavkil planu zaméstnancti, pracovni
pozice a samotného jedince. Toho lze dosdhnout vybudovanim systému kariérového

planovani, jehoz néstroji jsou kariérové plany.
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Obrazek 8: Systém Fizeni kariéry v organizaci
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Zdroj: BELOHLAVEK, F. Organizacni chovani. 1. vyd. Olomouc: Rubico, 1996,
s. 291. ISBN 80-85839-09-1.

Ze schématu je patrné, ze kariérovy plan se stava vrcholem procesu budovani souladu
mezi zaméstnancem a spoleCnosti. Je nastrojem persondlni politiky spolecnosti

a zaroven se stava nastrojem seberealizace a jistot zaméstnance.

Kariérovy plan by mél byt tvofen ve spolupraci zaméstnance, ptimého nadiizen¢ho

a personalisty, tedy zastupce persondlniho odd€leni a mél by byt pravidelné

aktualizovan.%®

% BELOHLAVEK, F. Organizacni chovani. 1. vyd. Olomouc: Rubico, 1996, s. 290 — 293. ISBN 80-
85839-09-1.
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PRAKTICKA CAST

7 ANALYZA FIREMNI KULTURY A KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI PFIZER

7.1 Charakteristika spolec¢nosti Pfizer

Firma Pfizer je celosvétova farmaceuticka spolecnost zaméfend na vyzkum a vyvoj
novych 1éki. Objevuje a vyviji inovatiavni produkty. Po slouceni se spole¢nostmi
Warner Lambert v roce 2000 a Pharmacia v roce 2003 se spole¢nost stala vedouci
a nejrychleji rostouci farmaceutickou firmou na svété. V roce 2001 vykazovala prode;j
ve vys$i 32,2 miliard americkych dolarti a v sou¢asnosti zaméstnava kolem 85 000 lidi.
Zaméstnanci pracuji na Sesti kontinentech ve vice nez 80 zemich a vyrobky spole¢nosti

Pfizer jsou dostupné ve vice nez 150 zemich.

Diplomova prace je zaméfena na spole¢nost Pfize CR, ktera byla zalozena v roce 1993.
Zabyva se prodejem a distribuci huménnich 1é¢iv. Kromé toho se zabyva Skolenim
odborné vefejnosti a ve spolupraci s nemocni¢nimi zatizenimi se podili na klinickych

studiich 1éku.

K hlavnim kategoriim 1ékii, na néz se Pfizer v Ceské republice zamétuje, jsou léky
v oblasti boje proti nddorovym onemocnénim, osteopordze, infekénim chorobam, 1éky
z oblasti kardiovaskularni mediciny, léky pro sniZeni hladiny cholesterolu, léky

1 . . 99
pro poruchy centralni nervové soustavy a léky na poruchu erekce.

7.2 Historie spolecnosti Pfizer

V roce 1848, rok po piichodu z Némecka do New Yorku, Charles Pfizer, chemik, a jeho
bratranec Charles Eckhart, cukraf, zalozili v Brooklynu spole¢nost Chas. Pfizer
and Company Inc., ktera vyrabéla 1é¢iva a chemikalie. Prvnim Iékem vyvinutym ve

spolecnosti Pfizer byl Santonin, pfipravek urceny k boji proti parazitim.

% PFIZER Ceska republika. Historie spolegnosti [online]. Rijen 2013, [cit. 2013-10-15]. Dostupny z
WWW: < http://Pfizer.cz/historie spolecnosti.htm >.
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V roce 1917 byla firmou Pfizer laboratorné vyrobena kyselina citronové. Ve tficatych
letech spolecnost Pfizer vyvinula novou technologii fermentace kyseliny citronové
Z melasy. V roce 1942 spolecnost Pfizer vyuzila své poznatky z oblasti fermentace
a jako prvni zacala vyrabét penicilin ve velkém mnozstvi. Do roku 1945 byla spole¢nost

Pfizer nejvétsim vyrobecem penicilinu na svéte.

Od roku 1951 se spole¢nost rozsifila do Kanady a dale do zdmofi, ¢imz méla moznost
nabizet své vyrobky ve vice nez 150 zemich. Na zacatku Sedesatych let se stala hlavnim
vyrobcem nové vakciny proti obrn€. Spole¢nost zménila ndzev na Pfizer Inc.
a az do osmdesatych let pokraCovala v inovaci Iék. Nasledovalo slouceni
se spolecnosti Warner-Lambert v ¢ervnu 2000 a odkoupeni farmaceutické spole¢nosti
Pharmacia. Flze pfinesla vétsi kompetence ve vSech oblastech plsobeni, zejména

100. 101 jednou ze zasadnich udalosti firmy

Vv oblasti farmak a volné prodejnych léciv.
byla v roce 2009 akvizice farmaceutické spolecnosti Wyeth. Tim spole¢nost Pfizer
rozsifila své plsobeni v oblasti zdravotnického trhu o produkty uréené pro zdravi lidi
a veterinarni medicinu, v¢etné vakcin, biologickych produktl, malych molekul a vyzivy
na vSech svétovych trzich. Pfizer Inc. se tak stal jednou z nejvétsich farmaceutickych

spolecnosti na svéte.

7.3 Vize, mise a hodnoty spole¢nosti Pfizer

Jako jedna z pfednich firem pusobicich v oblasti zdravotni péce, se spole¢nost Pfizer
CR snazi zlepSovat zdravi a kvalitu Zivota <&eské populace. Vyzkum

a vyvoj novych 1éku je hlavni podnikatelska ¢innost firmy.

VIZE prezentuje cil spolecnosti stit se do roku 2015 Ccislem jedna na ceském
farmaceutickém trhu. Zameéfenim na zékazniky, integritou a aplikaci vSech hodnot
se spole¢nost Pfizer chce stat nejlepSim partnerem v oboru. Tohoto cile chce dosdhnout
zaroven zajiSténim rychlejSitho pfistupu pacienti k novym Iékiim, budovanim

vykonného potencidlu kazdého zkolegh a vytvafenim novych sméri v oblasti

10 pE1ZER Ceska republika. Historie spole¢nosti [online]. Rijen 2013, [cit. 2013-10-15]. Dostupny z
WWW: < http://Pfizer.cz/historie spolecnosti.htm >.

101 RODENGEN, L. J. The Legend of Pfizer. 1st ed. Fourt Lauderdale: Write Stuff Syndicate, 1999,
p. 10-21. ISBN 0-945903-37-5.
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zlepSovani zdravi a zdravého zivotniho stylu. Posldnim spolecnosti Pfizer je stat

se nejlépe hodnocenou firmou na svéte.

MISE spoleCnosti je déna sloganem ,,Pracujeme spolecné pro zdravejsi svet.
Napliiovat tuto misi znamend, ze firma bude piedevSim védeckym vyzkumem
a vyrobnimi procesy ovliviiovat zivoty populace, a to jednotné napfic celou spolecnosti.
Predpoklada uzkou spolupraci vSech zaméstnancii v ramci celého svéta tak, aby

dokazali ovlivnit Zivoty lidi kolem sebe.

Mezi HODNOTY spole¢nosti patii inovace a bezihonnost. Dale se organizace
zamé&fuje na vedeni lidi, spolupraci a komunitu. Duvéra a respekt k lidem, je jednou
ze zakladnich hodnot a v neposledni tadé se spolecnost soustiedi na vykon

a kvalitu praice.102

Duvéru a respekt praktikuje spolecnost dusledné realizovanou politikou ,,otevienych
dveri“, kdy mé kazdy zaméstnanec moznost fesit svlij problém s kterymkoli vedoucim
nebo piimo s generalnim feditelem. Firma se snazi zaméfit i na odstranéni piedsudku
v ramci jednani s kolegy. Velky diraz klade firma v soucasné dob& na bezihonnost
a etické jednani, které se stalo jednim z hlavnich prvkll nejen vnitini, ale prevazné
vnéjsi firemni komunikace. To velmi Uzce souvisi 1 se zaméfenim na zakazniky.
Zamgéfeni na vysokou vykonnost a kvalitu prace je povazovanO za samoziejmost.
Vedeni a spoluprace jsou kazdy rok provérovany prizkumem spokojenosti zamestnanct
dotaznikovou metodou ,,Pfizer Voice®, ktery méfi miru spokojenosti zaméstnancl
ve spole€nosti. Prostfednictvim tohoto prizkumu zaméstnanci sdili ndzory na fungovani
spolecnosti a atmosféru vni. Na zdkladé¢ zpétné vazby se firma nasledné snazi

o zlepSeni v oblastech, které¢ jsou pruizkumem identifikovany.

7.4 Firemni kultura spolecnosti Pfizer

V lednu 2013 piedseda piedstavenstva a generdlni feditel lan Read stanovil Ctyfi

imperativy, které jsou do budoucna pro spolecnost Pfizer zasadni a vSichni zamé&stnanci

192 pFIZER, Ceska republika. Souhrn zdsad obchodniho jednani firmy Pfizer. Interni dokument. Archiv.
Praha: 2009.
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by o nich m¢li byt nejen informovani, ale méli by na nich také participovat.

1. Upevnit inovativni zaklad a vytvoftit 1¢€ky, které zasadn€ ovlivni zdravi populace.

2. Dg¢lat spravna rozhodnuti k navySeni kapitalu, které budou maximalizovat
hodnoty a zvysit vynosy akcionari.

3. Ziskat vétsi respekt od odbornych spolecnosti.

4. Vytvoftit firemni kulturu ,,Own it!“

14103 Jedna

Jak vyplyva zbodu ¢. 4, nazev firemni kultury firmy Pfizer je ,,Own it
se o firemni kulturu, v nichz ma kazdy zaméstnanec premyslet a chovat se jako vlastnik
spole¢nosti. Tento nazev piedstavuje zkratku zacéinajicich pismen hesel:

e Own the business

e Win in the market place

e Nojerks... let’s discuss behaviors

e Impact results

e Trust in one another

Doslovny pieklad by byl nepiesny. Pro tucely prace je mozné vychazet z toho,
ze jednotlivé body obsahuji nasledujici cile a postupy:

e byt zodpovédny, inovativni a prevzit s tim spojena rizika,

e byt lidrem na trhu, vytvaret a fidit dlouhodobé strategie modelujici trh,

e climinovat chovani slouzici k vlastnimu prospéchu,

e zaméfit se obchodni vysledky, plnéni zavazki s bezithonnosti a etikou,

e usilovat o upfimnou a konstruktivni komunikaci pro podporu piimych rozhovort.

Management spolecnosti Pfizer se snazi firemni kulturu, v niz zamé&stnanci pfemysli
a chovaji se jako vlastnici businessu uvadét do praxe pod heslem ,,Own it!*“ a ,,Straight
Talk“'®* (Mluvime na rovinu). Generélni feditel posild zamé&stnancim pravidelné
zpravy elektronickou komunikaci. V nich uvadi a zviditelfiuje zaméstnance, u nichz se
setkal s priklady firemni kultury a jejich odezvou. S témito vybranymi zaméstnanci je

vetsinou nasledné ptipraven rozhovor do firemniho elektronického ¢asopisu.

1% Nazev firemni kultury ,,Own it!* je v praci dale ponechan v anglickém nazvu, aby byl zachovén jeho
vyznam. Doslovny pfeklad by byl nepiesny.
104 Nazev hesla »Staight Talk!* je v praci dale ponechan v anglickém nazvu, aby byl zachovan jeho
vyznam. Doslovny pteklad by byl nepiesny.

54



Firemni kulturu spole¢nosti Pfizer CR tvoii také nasledujici aktivity:

Zamgéstnanecké ocenéni ,,Zaméstnanec roku® je aktivita s ucelem najit a ocenit
vV kazdém oddéleni zaméstnance, ktefi svym chovanim ¢i skutky mohou byt
inspiraci pro ostatni. Nominace provad¢ji sami zaméstnanci, a maji tak moznost
anonymné nebo jmenovité ocenit kolegy, ktefi jsou pro n¢ vzorem. Zamestnanci
k nominacim pozivaji specialni webovou aplikaci, ktera umoznuje ke kazdé
nominaci kolegovi napsat i textové vyjadieni nebo podékovani. Kazdy zaméstnanec
ma k dispozici 3 nominace, které muze i nemusi zrealizovat. Z této formy ocenéni
jsou vyjmuti ¢lenové vedeni a vrcholovy management. Ocenuji se tak skutecné
fadovi zaméstnanci, ktefi ziskaji financni odménu a jsou vyhodnoceni v ramci

ro¢niho celofiremniho setkani vedeni generalnim feditelem.

V ramci celofiremnich setkani jsou kazdy rok vyhldSeni managementem vSichni
zameéstnanci, ktefi jsou zaméstnani u spole¢nosti Pfizer vice nez pét, deset, patnact

nebo dvacet let. Soucasti vyhlaseni je také finan¢ni odména.

Komunitu a spolupraci podporuje projekt ,, Talent akademie*, ktery se zamétuje
na vytipovani talentovanych zaméstnanct, ktefi aspiruji na vyssi pozici. Ti v rdmci
projektu spolupracuji se svym mentorem. Tim se stavd po dobru jednoho roku
kolega, ktery pracuje na pozici, na kterou uchaze¢ aspiruje. Aspirant ma moznost se
pod vedenim mentora sezndmit s pracovni naplni a konkrétnimi povinnostmi, které
jsou potiebné k vykondvani vyssi pozice. Po ukonceni projektu zaméstnanec ziskava

vyhodu v ramci vybérovych fizeni na volné pracovni pozice V rdmci spolecnosti.

Spolecnost Pfizer se zamétuje predevSim u manazer na to, jak teSit podvédomé
predsudky, které mohou ovliviiovat jejich profesni rozvoj a rozvijeni talentu svych
tymi. Nevédomé mySlenky a pocity, znamé jako nevédomé zkresleni mize ovlivnit
objektivitu jednotlivce. ,Straight Talk* je wuziteny nastroj k minimalizaci
podvédomych piedsudkd. Mnoho z kazdodennich rozhodnuti pracovnikil je jak
védomé, tak nevédomé ovlivnéna osobnimi piedsudky. Pro zajisténi nejlepSich
vysledkit pro spole¢nost Pfizer, zefektivnéni rozhodovani manazert a lidri chce
Pfizer zvysit povédomi o tom, jakou roli muze hrat zaujatost v kazdodennich

interakcich.
55



e Podil zaméstnanci na splnéni roc¢nich plant Pfizer CR (finan¢ni odmény, volné

placené dny navic, které vyhlasuje generalni feditel).

7.5 Specifika interni komunikace spole¢nosti Pfizer CR

Zékladem firemni kultury Pfizer CR je intern/ komunikace, jejiz efektivita a vyuZzivani
Sirok¢é  Skdly komunikacnich  prostfedkli  zvySuji rozvoj potencidlu  lidi
ve firm¢. Jednotnd firemni komunikace je wvnéj$§im projevem firemni identity
a zékladnim zdrojem firemniho image. Firma Pfizer CR se snaZi o vyuziti interni
komunikace jako strategické funkce. Vyuzivd proto velké mnozstvi vybranych
komunika¢nich nastroji a koordinuje produktova a firemni sdé€leni, protoze firemni
komunikace predstavuje jednu z klicovych funkci spole¢nosti, ktera se prolina vSemi
jejimi ¢innostmi a procesy. Interpersondlni komunikaci firmy Pfizer je mozné rozd¢lit
dle zvolenych komunikaénich kandli na ustni (osobni komunikace), pisemnou

a elektronickou.

7.5.1 Ustni forma komunikaéniho kanalu — osobni komunikace

Firemni kultura spoleCnosti Pfizer se vénuje pfedevSim pFimym rozhovorim
(,,Straight Talks“). Zastava formu oteviené komunikace a diskuse v souladu
s hodnotami firmy. Jak uZz bylo zminéno, firma zastava politiku otevienych dveii bez
obav z ptipadnych sankci. Zamé&stnanci se mohou obratit na kteréhokoli nadiizeného.
Pravé pifima komunikace je preferovanou cestou, jak feSit problém a nejrychlejsi
moznosti ziskani pfijeti zpétné vazby v ramci osobni komunikace ve spole¢nosti. Pokud
zamé&stnanci nepreferuji osobni komunikaci, mohou vyuzit anonymni schranky na
dotazy, kam mohou vhodit sviij dopis s otazkami uréenymi managementu firmy. Dalsi
moznosti komunikace je vyuziti emailové adresy na generalniho feditele v souvislosti
s podporou ptimych rozhovort StraightTalkWithJohn@pfizer.com, na kterou mohou

zameéstnanci posilat své dotazy.

Pracovnici maji dale Kk dispozici nastroje k upevnéni firemni kultury a piimych
rozhovori ,,Straight Talk*. Témito nastroji jsSou seznam kontrolnich otazek, oboustranné

mince a aplikace.

56



Seznam kontrolnich otdzek slouzi jako podpora pfimych rozhovort ,,Straight Talk*
a pravodce pii dilezité konverzaci. Soucasné by mél zaméstnancim pomahat, aby jejich
chovani v prib¢hu diskuzi a jedndni bylo v souladu se standardy spolecnosti. Seznamy
jsou k dispozici na kartach v konferen¢nich mistnostech a ke stazeni na firemni mobilni

telefony.
e Mam namitku, obavu nebo nédpad, ktery jsem nevznesl?
e Podnitil ¢i uvazil jsem také jiné uhly pohledu na véc?

e Rozebral jsem kriticky soucasny stav véci a ptevzal jsem riziko, abych podpofil ten

nejlepsi mozny vysledek?
e Poslechl jsem si jakoukoliv zpétnou vazbu nebo radu, jak dal postupovat?
e Zareagoval jsem na negativni chovani ¢i jednani, které jsem pozoroval nebo citil?

Oboustranné mince jsou kazdodenni pfipominkou k podniceni pfimych rozhovort
»Straight Talk“. Mince maji byt zaméstnanci typicky pouzivany ve dvoustrannych
rozhovorech k cilené, specifické zpétné vazbé. Mince by mély byt pouzivany také jako

signalizace potfeby dulezité konverzace.

Obrazek 9: Ukazka oboustranné mince ,,Own it!*

Zdroj: PFIZER, Ceska republika. Archiv. Praha: 2013.

Aplikace ,,Own it* jiz spada do elektronické formy komunikace. Slouzi jako dalsi zdroj
informaci a nastroj firemni kultury. Tato webova stranka obsahuje ¢lanky a informace
tykajici se firemni kultury. Umoziuje spojit se v online chatu s kolegy z jinych zemi

a nabizi zaméstnancim moznost okamzité¢ho -elektronického zasldni podékovani
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kolegim. Ocenéni nebo pod&kovani pifes tuto aplikaci obdrzi nejen ocenény

zaméstnanec, ale i jeho nadfizeny (viz Ptiloha F).

Formou osobni komunikace je také pravidelné seznamovani zaméstnanct s novinkami
a uspéchy jednotlivych odd¢leni, které jsou prezentovany na spolenych schizich.
Pravidelné schiize a porady jsou dalS$imi prostiedky osobni komunikace. Probihaji
napii¢ celou spolecnosti, lisi se jak ucelem, tak mnozstvim informaci. Mohou mit formu
celofiremnich setkani jakym je napf. prezentace vedeni spolecnosti na zavér roku, porad
vedeni nebo jednani jednotlivych oddéleni ¢i tymd. Patii sem i podoby formalnich
rozhovorti managementu S podiizenymi nebo schiizky jednotlivych zaméstnanct
Vramci stanovenych projektovych tymu. Vzhledem ktomu, ze schiizi, jednani
a rozhovort je znatné mnozstvi, vytvorila firma tzv. ,,Pravidla efektivniho meetingu®,

kterd maji zaméstnanciim pomoci 1épe zvladat pribéh a koordinaci schizi.

wPravidla efektivniho meetingu natizuji fadnou piipravu na jednani, ptichod vcas,
piesné a jasné vedeni jednani, dodrZzovani tématu a nabadaji k respektu k ostatnim

a aktivni ucasti. Zavérem upozoriiuji na zajisténi zapisu z jednani.

Obrazek 10: Pravidla pro efektivni jednani spole¢nosti Pfizer

P/fzer

« Zasland agenda, déast spravnych 0sob

* Veasny pfichod, dodriet celkovy casovy rozvrh, ukontit véas

* Vedouci ridi meeting , zapisuje nebo povéfi nékoho zdpisem, hilda ¢as

* Neodchylovat se od tématu

probivAi tématu
5. povizeni LApisu

j ) @ « Ukoly - kdo, co a do kdy & kdo zkontroluje splognf dkeid

* Vypnuté mobily o blackberry , bezdivodné neodbihat, nerusit ostatni

Zdroj: PFIZER, Ceska republika. Archiv. Praha: 2013.

7.5.2 Pisemna forma komunikaéniho kanalu

Pisemna podoba komunikace zahrnuje zachovani informaci v plivodni nezménéné

podobé. Pisemnou komunikaci zastupuji ve spole¢nosti Pfizer Ceska republika pisemné
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verze smluv, brozury, letdky, navody a ptirucky pro zameéstnance. Patii sem také
firemni obalky, vizitky, hlavickové papiry, apod. (viz Ptiloha B). Pisemna komunikace
podporuje celkovou firemni kulturu napt. imagovymi plakaty (viz Ptiloha C), které jsou
vyvéSeny v prostorach kanceldfi. Do pisemné verze patii dale vytiSténé seznamy
kontrolnich otdzek na podporu piimym rozhovort ,Straight Talk“, které jsou

pro zaméstnance k dispozici ve vSech konferen¢nich mistnostech spole¢nosti Pfizer CR.

Pisemnou formu komunikace zastupuje ve firm¢ také nasténka v odpocinkové zoné,
kterd je vyuzivand pro informovani o aktudlnich aktivitich tykajicich
se zaméstnancu v tisténé podobé. Je vyuzivana napt. pro umisténi vitéznych fotografii
ze zaméstnanecké fotografické soutéze nebo pro informace o aktudlnich charitativnich

akcich, na kterych Pfizer CR participuje.

7.5.3 Elektronicka forma komunikaéniho kanalu

Elektronickd komunikace sehravd vyznamnou roli ve firemni komunikaci spole¢nosti.
Kazdy zaméstnanec ma k dispozici emailovou adresu, ktera umoziuje celosvétové

%

elektronickou komunikaci napii¢ celou firmou.

Ulohu pfi externi firemni komunikaci hraje firemni internet. Vyuziva internetové adresy
www.pfizer.cz (viz piiloha D), na které jsou k nahlédnuti informace o obchodni ¢innosti
organizace Pfizer CR. Je uréena pfedev§im pro pacienty, zakazniky, obchodni partnery

nebo potencionalni zaméstnance.

Spolecnost Pfizer CR vyuzivd firemni aplikace, urené ke komunikaci mezi
zaméstnanci spolecnosti jako jiz zminéna aplikace, vyuzivana v ramci firemni kultury.

Je mozné sem dale zaradit:

e Firemni intranet (tzv. ,Merlin“) - obsahuje veskeré firemni smérnice, pravidla,
vzory obchodnich smluv, firemni dokumenty, navody, brozury v elektronické
podobé¢, prolinky na pouzivané systémy potiebné ke schvalovacim procestim,
seznam zaméstnanci s telefonickym spojenim, firemni strukturu, c¢innosti

jednotlivych oddéleni a dalsi dokumentaci v elektronické verzi (viz ptiloha E).
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e Mezinirodni platforma Pfizer ,,MyWorld“ '® byla vyvinuta s cilem poskytnout
pracovnikiim moZnost spolupracovat, sdilet a rozvijet inovativni néapady, které
mohou vytvafet hodnotu pro spolecnost. Vyzyva zaméstnance, aby byli
konstruktivni a otevieni vici zpétné vazb€. Zaméstnanci se tak mohou spolecné

soustiedit na inovace a interni komunikaci s kolegy z celého svéta (viz piiloha G).

e Elektronicka forma firemniho zpravodaje ,HR Tam Tam*, ktery zastituje
personalni oddéleni spoleénosti Pfizer CR. Firemni ob&znik je distribuovan viem
zaméstnancim elektronickou formou jedenkrat za ctvrtleti. Seznamuje pracovniky
s dulezitymi udalostmi za uplynulé obdobi, obsahuje pracovni Gspéchy jednotlivych
divizi, zasadni novinky ovliviiujici chod spolecnosti, informace o volnych
pracovnich pozicich, informace 0 organizovani charitativnich akcich, o benefitech
spoleCnosti, konani strategickych zasedani apod. Obsahuje také rozhovory

se zaméstnanci zaméfujici se nejen na pracovni pozice, ale také napt. zajimavé

konicky (viz Ptiloha H).

e ,Office komunikator“ — komunikator typu ICQ a Skype, ktery slouzi
zaméstnanciim pro kratké zpravy a upozornéni, které mohou zaslat svym kolegtim.
V této aplikaci jsou kontakty pouze na relevantni kolegy a vyuZivaji ho predevs§im
pracovnici v kancelafi, ktefi maji béhem celé pracovni doby staly ptistup k pocitaci

a internetu. Je to rychla forma elektronické komunikace.

Mezi elektronickou komunikaci spolec¢nosti Pfizer 1ze déale zaradit natoc¢eni filmového
zdznamu se zameéstnanci, kterym se podafil vyznamny pracovni uspéch a nasledné
promitani na LCD obrazovkach umisténych v prostorach kancelafi spole¢nosti. LCD
obrazovky jsou déle vyuzivany k sezndmeni zamé&stnanct s reklamnimi spoty produktt
spoleCnosti, zaznamil z oficidlnich kitd novych produktd nebo k prezentaci
fotodokumentace z firemnich akci. Do elektronické verze komunikace dale patii
vyuZzivani firemni reklamy na pozadi vSech pocitacl a firemni Setfi¢ obrazovky. Jsou

vyuzivany jako pfipomenuti udalosti nebo vybranych hodnot spolecnosti Pfizer apod.

15 Nazev platformy ,,MyWorld!“ je v diplomové préci dale ponechan v anglickém nazvu, aby byl
zachovan jeho vyznam. Doslovny pteklad by byl neptesny.
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7.6 Firemni design ve spole¢nosti Pfizer CR

Jednotny vizualni styl zaStituje firemni design. Vytvaii ho pievazné firemni logo, které
je hlavnim symbolem spolecnosti. Logo sjednocuje spole¢nost po celém svété napiic
vSemi oblastmi. Logo Pfizer v ovalném tvaru se pouziva od roku 1991 a postupem casu

si ziskalo vysokou hodnotu a stalo se celosvétoveé uzndvanou znackou.

Typické pismo FS Albert a firemni barvy jsou rovnéz jednim z dalSich prvka firemniho
designu spoleénosti Pfizer CR, stejn& jako orientaéni grafika, interiéry nebo architektura

budovy (viz Ptiloha J).

K firemnimu designu fadime také firemni grafiku, ktera obsahuje jednotné formy
zpracovani firemnich tiskovin jako napfiklad firemni vizitky s logem, firemni dopisni
papiry (viz Ptiloha B), obalky, jednotné prezentace, jednotny design firemnich expozic

v ramci odbornych setkani a edukacénich Iékatrskych kongresech a jiné.

Graficka podoba jednotlivych komponent je zakotvena v design manuélu, ktery piesné

a podrobné vymezuje jejich vyuzivani.

Obrazek 11: Firemni logo spolecnosti Pfizer

Zdroj: PFIZER, Ceska republika. Archiv. Praha: 2013.

Kulturu firmy Pfizer CR je mozné identifikovat i podle zdanlivych mali¢kosti jako:

e pouzivani kiestnich jmen ve firemni komunikaci,

e zajiSténi bezbariérovych kanceléii a tzv. ,,open space*, 106

e firemni kodex oblékani tzv ,,dress code®. 107

106 . s . . x . e
,,Open space” je ustaleny termin pro velkoprostorovou otevienou kancelaf pro vice pracovnikd.

197 Dress code* je vyraz pro vyuziti pracovnich mist ve volném prostoru. Je soucasti image firmy.
Spolecnosti si urcuji sviij zpiisob, kterym se vetfejné prezentuji. S tim souvisi i zptisob oblékani
zaméstnanc.
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Nedilnou soucasti utvafejici firemni identity je firemni jednani, které je zietelné
v nastavenych internich pravidlech, normach, vzorech nastavenych jednani s naSimi
zékazniky (kazdy novy pracovnik prochéazi vstupnim Skolenim o zékladnim chovani

a jednani s naSimi zédkazniky), az po angazovani se v oblasti spolecenské odpoveédnosti.

7.7 Kompetence ve spole¢nosti Pfizer CR

Pojmem ,,kompetence* definuje firma znalosti, dovednosti a pravidla chovani, jez jsou

dualezité pro uspésné dosazeni cilti spolecnosti.

Zakladni kompetence organizace poukazuji na znalosti, schopnosti a dovednosti
nezbytné k dosazeni firemnich cili. Kompetence vztahujici se ke konkrétnimu druhu
prace poukazuji na znalosti, schopnosti a dovednosti nezbytné k podavani
nadstandardniho vykonu na konkrétni pozici, v konkrétni funkci nebo pii urcitém typu

prace.

Kompetence jsou ve spoletnosti Pfizer CR zakladnim stavebnim kamenem
strategického projektu hledani novych talentli v ramci jiz zminéného projektu ,,Talent
Academie®. V globalnim méfitku umoznuji rozpoznat, ziskat, rozvijet a vhodné umistit

talentované lidi.

Spolecnost chce dosdhnout svych cila flexibilitou a podavanim dobrych vysledkt. Jako
prostfedek k tomu mimo jiné pouziva rozvoj kompetenci fediteld, manaZzert a fadovych

zamgstnanct a tim, Ze buduje firemni kKulturu, ktera rozvijeni schopnosti podporuje.

V oblasti kompetenci se Pfizer CR zaméfuje na jasnou definici konkrétnich pozic
a vyzadovanych schopnosti feditelti, manazerti a zaméstnanct. Dale se snazi sjednotit
infrastrukturu prace s talenty, diky niZ planuje spole¢nost dosahovat kvalitnéjSich
vysledkl a rychleji pfijimat rozhodnuti. Dale se zamétuje na zdkladni vychozi rdmec
a osnovu pro manazery a feditele a zaméstnance s vysokym potencidlem, ktefi maji
moznost kariérniho postupu nebo pfesunu v ramci spolecnosti 1 napfi¢ jednotlivymi
odd¢lenimi. V neposledni tadé¢ klade daraz na aktualizaci planu rozvoje

a jeho ftizeni diky definované struktufe samotnymi zaméstnanci.
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Kompetence jsou soucasti nasledujicich ¢innosti:

e Nabor a vybér novych zaméstnanci — kompetence mohou byt soucasti popisu
jednotlivych pozic. Dale se mohou objevovat pii pohovorech v otdzkach
zamétenych na chovani. Pokud je to vhodné, mohou byt kandidati hodnoceni

na zakladé toho, jak se projevuji z pohledu pozadovanych kompetenci.

e ldentifikace talentt, kariérni postup — popis kompetenci umoziuje pouZzivat
jednotnou terminologii v souvislosti s rozvojem talentli a planovanim jejich kariéry.
Umoziuje cileny rozvoj talentl s vysokym potencidlem a pfipravu nastupct

na kli¢ové pozice.

e Koucovani a zpétnd vazba — kompetence se pouzivaji jako vychodisko pro zpétnou
vazbu. Zdroje informaci o kompetencich obsahuji popisy chovani a priklady, které

mohou feditelé a manazeti vyuZit v praci se svymi podiizenymi.

e Uceni a rozvoj — je mozné pouzit pii rozhovoru o rozvoji a pil nastaveni
individudlniho rozvojového planu mezi zaméstnancem a jeho nadfizenym (tyka

se konkrétné sekci s nazvem ,,Silné stranky* a ,,Potieby rozvoje®).

e Stanoveni cilii a ro¢ni hodnoceni vykonu — zlepSeni konkrétnich kompetenci mtze

byt jednim z cildi, které si zaméstnanec zatadi do svych ro¢nich rozvojovych pland.

Popis kompetenci umoziuje pouzivat jednotnou terminologii v souvislosti s rozvojem
talenti a planovanim jejich kariéry. Umoznuje cileny rozvoj talentdi s potencidlem

a pfipravu nastupcii na klic¢ové pozice.

7.7.1 Aplikace kompetencnich modelt v ramci firmy

Kompeten¢ni modely jsou zacileny na nasledujici skupiny:
1. Reditelé — nesou zodpovédnost za Gspéch spole¢nosti. Smyslem kompetenci je
u viudcich osobnosti zajistit, aby méli k dispozici spravnou strategii a plany, jak tuto

strategii efektivné realizovat, a dale budovat jejich manazerské dovednosti potiebné

k dosaZeni cild prostfednictvim svych tymi (napf. Country Manager).
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2. Manazeti — nesou zodpovédnost za Gspéch svych tymt. Umoznuji svym tymum
plnit tkoly, napomahaji jejich Gspéchu (napf. manazer s alesponi jednim pifimym
podiizenym, vedouci cross-funkénich tymt nebo vedouci plsobici v maticové

struktufe.

3. Kolegové — maji individualni zodpoveédnost a dosahuji individualnich uspéchi.
Pracuji na odbornych tkolech nebo pfimo se zakazniky (napf. farmaceuticky

reprezentant).

Modely jsou flexibilni a vZdy je tieba vzit v ivahu konkrétni situaci.

7.7.2 Individualni rozvojovy plan - IDP

Nastroj k rozvoji individualniho rozvoje je ve spole¢nosti Pfizer CR tzv. ,,Individualni
rozvojovy plan“ — IDP (Individual Development Plan). Jedna se o dokument,
prostfednictvim kterého kazdy zaméstnanec zhodnoti své vlastni kompetence,
na zéklad¢ jejich vyhodnoceni identifikuje své siln¢ a slabé stranky a napldnuje vhodné
oblasti pro sviij rozvoj z kratkodobého 1 dlouhodobého hlediska. Kazdému zaméstnanci
tak vznikne akéni plan rozvojovych aktivit. Ten je nasledné kontrolovéan, provazan

s aspiracemi, ocekdvanim pracovnikil a s pottebami a plany organizace.
Priklady realizovanych netréninkovych rozvojovych aktivit v ramci IDP:

- mentorovani v ramci projektu hledani novych talentd ,, Talent Academie®,

- prace na novych projektech z riznych oblasti (uvadéni novych vyrobkii na trh,

zavadéni novych globalnich systémil, prace s prizkumem spokojenosti),
- zpétna vazba pro manazery,
- externi koucovani,
- Casové omezené mezinarodni tkoly,

- cesty kolegh z kancelafe do terénu s kolegy z terénu.'%®

198 pEIZER, Ceska republika. Kompetence spolecnosti Pfizer. Interni dokument. Archiv. Praha: 2012.
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7.8 Eticky kodex a etické zasady spole¢nosti Pfizer CR

Pfizer CR se fidi internimi smémicemi a pravidly dodrzovani etickych zakont a také
Kodexem Asociace inovativniho farmaceutického pramyslu (AIFP). Clenstvi v AIFP
zavazuje spoleCnost Pfizer podporovat dodrzovani, formu i obsah pfisluSnych
ustanoveni Kodexu Evropské federace farmaceutického primyslu pro praxi pfi

propagaci 1écivych ptipravki.

7.8.1 Eticky kodex spole¢nosti Pfizer CR

Pfizer celosvétove sdili se zaméstnanci privilegia a zodpovédnost za zvySovani dobré
povésti firmy. Vyzaduje od pracovniku etické jednani v souladu se zdkonem a internimi
pravidly. Spole¢nost vytvofila dokument snazvem ,Souhrn zasad obchodniho
jednani firmy Pfizer (viz Ptiloha J). SlouZi jako privodce zasadami a legislativnimi
pozadavky firmy, dle kterého se celosvétove fidi. Tento privodce obecné plati

pro vSechny zaméstnance vSude tam, kde ma Pfizer obchodni aktivity.

Firemni privodce zdsadami a standardy spole¢nosti méa partnerskou webovou stranku
http://compliance.pfizer.com, kde si mohou pracovnici osvojit zasady obchodniho
jednani, které jsou ocekavany od kazdého zaméstnance. Na obou mistech jsou popsany
zavedené systétmy a specifikované role pro feSeni otazek spojenych
s etikou a zdkonnym chovanim. Spole¢nost apeluje na své zamé&stnance, aby dodrzovali
tyto zasady pfi jednani s pacienty, zékazniky, lékafi a vefejnosti. Upozoriiuje
je, ze poruSenim téchto zisad mohou ohrozit nejen povést a potencidl firmy,

ale i svou vlastni.

Spole¢nost md dlouhodobou korporatni politiku, kterd zakazuje zaméstnancim nebo
kterékoli osobé jednajici za firmu poskytovat platby nebo vyhody, které by slouzily
k ovlivnéni tfedni osoby nebo ziskani nekalé podnikatelské vyhody. Spolecnost
se zavazala realizovat své obchodni aktivity se zachovanim bezihonnosti a zdkonnym
a etickym zpisobem v souladu s pfisluSnymi pravnimi piedpisy, smérnicemi

a protikorupnimi piedpisy. Spolecnost vyzaduje také od vSech svych konzultantt,
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zmocnéncl, zastupcli a jinych spolecnosti jednajicich v zastoupeni, aby jednali

‘- , . 109
v souladu s témito zasadami.

7.8.2 Eticky kodex AIFP

Spolecnosti Pfizer je clenem Asociace inovativniho farmaceutického pramyslu (dale jen
AIFP), ktera sdruzuje farmaceutické spole¢nosti s vlastnim vyzkumem a vyvojem
inovativnich 1éciv. Jako ¢len asociace je Pfizer zavazan dodrzovat Eticky kodex AIFP.
Poslanim AIFP je zajistit dostupnost inovativnich 1éku, které vyvijeji clenské
spoleCnosti asociace. Tim se snazi piispivat ke Kultivaci prostiedi a upeviovani
etickych principli na ¢eském trhu. Pfizer jako ¢lenska organizace dodrzuje Eticky kodex
AIFP, ktery za standard povazuje i Iékatska odborna vefejnost a ostatni farmaceutické

firmy. 110

Clenstvi spole¢nosti Pfizer CR zavazuje k dodrzovani platné legislativy Evropské unie
a narodni legislativy. Spolecnost se jako ¢len AIFP fidi Kodexem Evropské federace
farmaceutického prumyslu pro praxi pii propagaci 1éCivych pripravka (EFPIA),
a to stanovami AIFP a Etickym kodexem AIFP. AIFP podporuje dodrZzovani formy
1 obsahu pfislusnych ustanoveni Kodexu Evropské federace farmaceutického primyslu

pro praxi pii propagaci lé¢ivych piipravka.

Kodex AIFP se tyka propagace a reklamnich aktivit zaméfenych na zdravotnické
odborniky pracujici s preskripénimi 1éky. Kodex AIFP se zabyva propaga¢nimi
aktivitami a komunikaci zaméfenou na jakoukoliv osobu, kterd ptedepisuje nebo vydava
1é¢ivé piipravky. Dadle je zamétena na jakéhokoliv pfislusnika lékarské, stomatologické,
farmaceutické nebo zdravotnické profese ¢i na jakoukoliv dals$i osobu (zejména vlady,
nemocnice, pojiStovny nebo organizace pacientil), kterd mize rozhodovat o piistupu
k témto léCivym piipravkim, pfedepisovat je, nakupovat, doddvat ¢i podavat nebo

poskytovat sluzby ve zdravotnictvi.

19 PFIZER, Ceska republika. Souhrn zasad obchodniho jednani firmy Pfizer. Interni dokument. Archiv.
Praha: 2009.

110 ASOCIACE INOVATIVNIHO FARMACEUTICKEHO PRUMYSLU. Eticky kodex AIFP [online]. ©
19. 09. 2013 [cit. 2013-11-28]. Dostupné z: http://www.aifp.cz/cz/clanek-detail.php?clanek=486.
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Kodex AIFP se zabyva vSemi metodami propagace, zejména propagacnimi aktivitami
a komunikaci v ustni 1 pisemné podob¢, aktivitami prodejct léCivych piipravki,
internetem a ostatni elektronickou komunikaci, pouzitim audiovizualnich materiala,
jako jsou filmy, video nahravky, sluzby archivace dat a podobn¢, stejné jako

;o7 o r ’ ¥ v o0 vow 7 111
poskytovanim vzorkt, darkovych predmétii a pohosténi.

111 ASOCIACE INOVATIVNIHO FARMECEUTICKEHO PRUMYSLU. AIFP brozura [online]. [cit.
2013-11-28]. Dostupné z: http://www.aifp.cz/cz/aifp.php.
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8 VYZKUM FIREMNIi KULTURY A KOMUNIKACE
FIRMY PFIZER CR

8.1 Vyzkumné cile a hypotézy

Cilem kvantitativniho vyzkumu je potvrdit nebo vyvratit zvolené hypotézy.'? Proto
bylo primarnim cilem zaméfit se na konkrétni otazky, které pomohou urcené hypotézy
potvrdit nebo vyvratit. Konkrétné zjistit, zda zaméstnanci spole¢nosti Pfizer CR znaji
aktudlni firemni kulturu spole¢nosti a jak ji hodnoti. Zda znaji cile, hodnoty, plany

firmy a v neposledni fad¢ zda znaji etické zasady spole¢nosti a pracuji v souladu s nimi.

Dalsim cilem bylo ovéfit, zda zaméstnanci spole¢nosti Pfizer CR vnimaji interni
komunikaci jako vyhovujici a efektivni. Zda maji nedostatek firemnich informaci nebo
jsou informacemi naopak piehlceni. Zamérem bylo také zjistit, zda maji zamé&stnanci
dilezité informace vcas, ve srozumitelné formé, v dostatecném objemu a zda vnimaji

néjaké prekazky v komunikaci s vedenim spolecnosti.

Sekundarnim cilem bylo vyuZit kvantitativni vyzkum k ziskdni odpovédi, které doplni
celkovy pohled na firemni kulturu a interni komunikaci. Zamérem bylo mimo jiné
odhalit, které komunika¢ni kanaly pracovnici v rdmci zaméstnani nejcastéji pouzivaji

a zda jsou ze strany pracovnikl vyuzivany vybrané komunikacni néstroje.

Vyzkumné hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: VétSina zaméstnanci je seznamena s firemni kulturou spolecnosti
a hodnoti ji pozitivné.

Hypotéza ¢. 2: Zamgéstnanci jsou informovani o hodnotéach a cilech spolec¢nosti.

Hypotéza ¢. 3: Interni komunikace funguje efektivné, informace dostavaji

zameéstnanci veas, srozumitelné a v dostatecném objemu.

Hypotéza ¢. 4: V interni komunikaci s managementem spole¢nosti nevnimaji

zaméstnanci zadné piekazky.

12 KASPAROVA, E. a P. HAMPL. Sociologie 7izeni. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu,
2011, s. 28. ISBN 978-80-86730-67-7.
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8.2 Vyzkumna metodika

Pro analyzu firemni kultury firmy Pfizer CR a ovéfeni zvolenych hypotéz byl zvolen
kvantitativni vyzkum zaméfeny na zaméstnance ceské pobocCky farmaceutické

spole¢nosti.

Metoda pomoci dotaznikového Setfeni byla zvolena na zaklad¢ zéasadnich faktori
a vychozich limitaci. Cilovou skupinou respondentii jSOU pouze zamé&stnanci spole¢nosti
Pfizer CR™3, ktefi disponuji firemni elektronickou formou komunikace. Proto byl
vybran distribuéni kanal pomoci firemni elektronické posty. Dotaznik byl vytvoren
a zrealizovan pomoci webové aplikace marketingovepruzkumy.cz, coz dalo
respondentim moznost pfizptisobit svou ucast dle individualnich ¢asovych moznosti.
Dal$im podstatnym divodem byla jednoduchost a rychlost konsolidace dat. Aktivni
dotaznik byl v platnosti od 1. prosince do 31. prosince 2013.

Uvod dotazniku je uréen pro identifikaci vyzkumného vzorku. Hlavni ¢ast dotazniku je
vénovana firemni kultufe a interni komunikaci ve spole¢nosti Pfizer CR. Konkrétng
jsou otazky zaméfeny na znalost firemni kultury, hodnot a cilti firmy, internich projektt
a celkové spokojenosti s aktudlni firemni kulturou. Néasledujici otazky jsou vénovany
interni  komunikaci a informovanosti zaméstnancti ohledné¢ plani a vysledka
spolecnosti. Soucasti jsou také otazky zamétené na spokojenost zaméstnanctli s interni
komunikaci, preference a piipadnd absence konkrétnich komunikacnich kanalt

a prostifedkid. Dvé zavérecné otazky identifikujici celkovou spokojenost v zaméstnani.

Podoba dotazniku byla konzultovana s agenturou Cegedim, kterd se zamétuje
na marketingové kvantitativni a kvalitativni vyzkumy ve farmaceutické oblasti v Ceské

republice.

Shrnuti a doporuceni z divodu piehlednosti navazuje pfimo na dotaznikové Setfeni.

13 yyzkumnym vzorkem byli zaméstnanci spolecnosti Pfizer CR, kterym by autorka prace chtdla

informaci a podkladd.
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8.3 Charakteristika vyzkumného vzorku

Do vyzkumu bylo elektronickou formou osloveno celkem 166 zaméstnancii spole¢nosti
Pfizer CR. Vsechny otazky dotaznikového Setfeni vyplnilo usp&$né celkem

113 respondentti, coz piedstavuje 68 % z celkového poctu oslovenych pracovnikd.

V ivodu dotaznikového Setfeni bylo respondentim nejdiive kladeno 6 otdzek
zjistyjicich identifikaci vyzkumného vzorku. Tyto otdzky umoznily zjistit podrobné&;jsi
informace o pohlavi, véku, dosazeném vzdélani, délce zaméstnani, zastavané pozici

a mistu vykonu prace zucastnénych zaméstnanct firmy.

Vyzkumny vzorek je tvofen prevaznou vétSinou zen. Skupinu tvoii konkrétné 74 % zen

a muzska ¢ast zaméstnanct spole¢nosti je zastoupena 26 %.

Nasledn¢ se respondenti déli s pohledu veéku. 68 % je starsi 36 let. 40 % je ve vekové
skupin¢ 31 — 40 let, skupina 41 — 50 let predstavuje 36 %. 12 % pracovniku je starsi nez

51 let a z mladsich v€kovych skupin do 30 let se zti¢astnilo 10 % zaméstnanct.

Nejvyssi dosazené vzdélani je dalsim pohledem na vyzkumny vzorek cilové skupiny.
pfevazna vétsina respondentli ma vysokoskolské vzdélani (80 %). Stiedoskolské a vyssi

odborné vzdélani ma celkem 20 % zaméstnancu.

Vyzkumny vzorek je délen také z pohledu délky pracovniho poméru ve spolecnosti
Pfizer CR. Loajalnost dokazuje 60 % zaméstnanctl, ktefi jsou v pracovnim poméru déle

nez 6 let. Z toho 40 % pracuje ve firmé 6 — 10 let a 20 % dokonce vice nez 10 let.

Dale se respondenti daji rozdé€lit z pohledu zastavané pozice ve spolecnosti. DéEli
se na dvé obdobn¢ velké skupiny, které se skladaji z 54 % zaméstnanci, ktefi nejsou

manazeii a 46 % zastava ve firmé manazerskou pozici.

Posledni pohled dé€leni vyzkumného vzorku je misto vykonu prace zaméstnanct. 50 %
z nich pracuje v kancelafi a 46 % pracuje mimo kancelaf, tedy v terénu (farmaceuti¢ni

reprezentanti). 4 % pracovnikii zvolili moZnost ,,jiné*.
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Graf 1: Zastoupeni respondenti dle pohlavi

Pohlavi

B, Muz: 29

B Zena: 84

Zdroj: Vlastni Setieni

Graf 2: Zastoupeni respondentii dle véku

B, méné neZ 20: 0
B 21-255

I 26-30:7

I 31-35:23
[ 36-40:23
I, 41-50: 41
. 51 & vice: 14

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 3: Zastoupeni respondenti dle dosaZeného vzdélani

s ’

Nejvyssi dosazené vzdélani

I zéKladni vzd&lani: 0

B, stiedni vadélani: 1

. stfedni vadélani s maturi..: 15
0, vy33i odborné vadélani: 7

© . wysokoskolské - bakaléfsk..: 16
I, vysokoskolské - magisters..: 44
B, vysokoskolské - doktorské: 30

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Graf 4: Zastoupeni respondentii dle délky zaméstnani ve spole¢nosti

Jak dlouho pracujete ve spolec¢nosti Pfizer s.r.o0.?

B, méné neZ 2 roky: 10
B 2-5Slet: 35

T 6-10let: 45

[, vice neZ 10 let: 23

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 5: Zastoupeni respondentt dle zastivané pracovni pozice

Zastavana pozice ve spolecnosti Pfizer s.r.o.

B, nemanaZerska: 61
B managerska bez podfizenyc..: 32
. manaZerska s podfizenymi: 20

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 6: Zastoupeni respondentt dle mista vykonavani prace

Misto vasi prace

B, kanceldf: 56
B terén: 52
~ . jiné:S

Zdroj: Vlastni Setfeni
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8.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Otazka C. 1: Znate firemni kulturu spolecnosti Pfizer?

111 respondentli z celkového poctu 113 uvedlo, Ze znaji firemni kulturu spole¢nosti

Pfizer. Pouze 2 % zaméstnanci uvedlo, ze s firemni kulturu neni obeznameno.

Graf 7: Znate firemni kulturu Pfizer?

Znate firemni kulturu spolecnosti Pfizer?

B ne: 2
B Ano: 111

Zdroj: Vlastni Setfeni

Otdazka ¢. 2: Zndte hodnoty a cile spolecnosti Pfizer?

Prevazna vétSina respondenti odpovédéla na otdzku kladné, tedy Ze znaji stanovené
hodnoty a cile firmy (105). 8 zaméstnancl si odpov&di neni jisto a negativné

neodpovédel zadny z Gcastnikli dotaznikového Setfeni.

Graf 8: Znate hodnoty a cile spole¢nosti Pfizer?

Znate hodnoty a cile spolecnosti Pfizer?

B ne:0
B ano: 105

nejsem si jisty(a): 8

Zdroj: Vlastni Setieni
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Otazka ¢ 3. Jsou cile vaSeho oddéleni v souladu s firemni kulturou spoleénosti

Pfizer?

Stejné jako u znalosti hodnot a cili spole¢nosti, tak 1 u otdzky na soulad cilti oddéleni
s firemni kulturou jsou odpovédi pievazné kladné. Celych 94 % zaméstnanct (106)
zvolilo odpovéd ,,ano*. Negativné odpoveédél pouze jeden respondent a 6 jich zvolilo

odpoveéd’ ,,nevim.

Graf 9: Jsou cile vaseho oddéleni v souladu s firemni kulturou spole¢nosti Pfizer?

Jsou cile vaseho oddéleni v souladu s firemni kulturou
spolecnosti Pfizer?

B, Ano: 106

B ne: 1

Nevim: 6

Zdroj: Vlastni Setfeni

Otazka ¢. 4: Pocit’ujete V poslednich letech v zaméstndni néjaké 7 uvedenych zmén?

Respondenti vybirali u této otazky z nésledujicich moznych odpovédi:
1. pozastaveni naboru novych lidi,

vetsi tlak na vysledky,

restrukturalizace,

snizeni mzdy

vetsi objem prace na vasi pracovni pozici,

zruseni ¢i omezeni vzdélavacich programii,

zruseni ¢i omezeni zaméstnaneckych benefiti,

nic z vyse uvedeného

© 0 N o g bk~ w DN

nevim.
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Restrukturalizace byla nejc¢astéji uvedenou negativni zménou v poslednich letech, ktera
byla v dotazniku uvedena od 102 zaméstnanct, coz piedstavuje vice nez 90 %.
Nasledujici nejvyssi pocet respondentl zvolil zruSeni vzdélavacich programt (77, coz
predstavuje 68 %), 72 lidi (64 %) citi vétsi tlak na vysledky a 60 pracovnikti uvedlo
zruseni zaméstnaneckych benefitii (53 %). S restrukturalizaci souvisi také pozastaveni

naboru novych lidi, coz uvedlo 49 respondentti (43 %).

Graf 10: Pocit'ujete v poslednich letech v zaméstnani néjaké z uvedenych zmén?

Pocit'ujete v poslednich letech v zaméstnani néjaké u
uvedenych zmén?
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S

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Otdzka ¢. 5: Zaskrtnéte prosim v§echny projekty, které podle vds byly v poslednich péti

letech soucasti firemni kultury spolecnosti Pfizer.

Respondentiim bylo v ramci této otdzky nabidnuto 7 nazvl projektd. Méli oznacit ty,
které byly soucésti firemni kultury spole¢nosti Pfizer v uplynulych péti letech. Ve
vybéru byly projekty firemni kultury, firemni komunikace, projekty tykajici se jinych
aktivit a jeden fiktivni projekt:

Talent Academy — projekt firemni kultury (hledani novych talenti)
Pfizer Culture — projekt firemni kultury (pojem pouzivany v minulosti)
Out of Box — fiktivni projekt

Blue Book — projekt firemni kultury (kniha zasad)

Own it! — aktualni projekt firemni kultury

MAPP — projekt firemni kultury (soubor internich smérnic)

N o g bk~ w e

Straight Talk — projekt firemni kultury (pfimé rozhovory v ramci ,,Own it!*)
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Témer 96 % zaméstnanct (108) uvedlo bezchybné projekt firemni kultury ,,Own it!*.
Spravnou odpovédi byl také projekt ,, Talent Academy* (Talent akademie), ktery uvedlo
72 % respondentd (81). ,,Straight Talk® je nastroj firemni kultury a tuto variantu
spravné zvolilo téméf 82 % zaméstnanct (92). Soucasti firemni kultury je také projekt
,Blue Book* (Modra kniha), ktera ptedstavuje souhrn etickych zasad spolecnosti,
s kterym je kazdy zaméstnanec seznamovan pfi jeho nastupu do zaméstnani. Projekt
»MAPP* je souhrnem internich smérnic, napomahajicich zaméstnancim k etickému
chovani dle antikorupénich procest. Je soucasti firemni kultury a spravné ho zvolilo
68 respondenttl, coz predstavuje vice nez 60 % dotazovanych. Byvaly projekt firemni
kultury ,,Pfizer Culture™ byl také spravnou odpovédi, kterou zvolilo vice nez 51 %
zaméstnancu (58). Piekvapivé 15 % ziskal fiktivni projekt ,,Out of Box“, ktery zvolilo

17 respondenti.

Graf 11: Zaskrtnéte prosim vSechny projekty, které podle vas byly v poslednich

péti letech soucasti firemni kultury spole¢nosti Pfizer.

Zaskrtnéte prosim vsechny projekty, které podle vas byly v
poslednich 5 letech soucasti firemni kultury Pfizer?
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Talent Academ?( 0X Own it! Straight Talk
Pfizer Culture Blue Book MAPP

Zdroj: Vlastni Setfeni

Otizka & 6: Jak byste ohodnotil(a) firemni kulturu Pfizer OWN IT! v Ceské

republice?

U této otazky byla zvolena $kala hodnoceni 1 — 5 (1 — vynikajici, 5 — nepfijatelnd).
Za vynikajici hodnotilo firemni kulturu 8 zaméstnancl, nasledujici bod zvolilo
41 respondentli, stfedni variantu nejvétsi pocet, tedy 47 zaméstnancii. Predposledni
variantu zvolilo 15 a jako nepfijatelnou hodnotili firemni kulturu ,,Own it!*“ dva

zaméstnanci spolec¢nosti Pfizer.
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Graf 12: Jak byste hodnotil(a) firemni kulturu Pfizer OWN IT! v Ceské republice?

Jak byste ohodnotil(a) firemni kulturu Pfizer OWN IT! v Ceské
republice?
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Zdroj: Vlastni Setfeni
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Otazka & 7: Znadte etické kodexy spolecnosti Pfizer?

Kromé jednoho zaméstnance, ktery predstavuje 1 %, uvedli vSichni respondenti (112),

tedy 99 % pracovnikil, ze znaji etické kodexy spolecnosti Pfizer.

Graf 13: Znate etické standardy spolecnosti Pfizer?

Znate etické standardy spolecnosti Pfizer?

B et
B Ano: 112

Zdroj: Vlastni Setieni

Otadzka ¢ 8: Pracujete v souladu s etickymi standardy spoleénosti Pfizer?

Ptesto, ze 99 % zaméstnanc uvedlo, ze zna etické standardy spolecnosti Pfizer, je
zajimavé, ze u otazky, zda pracuji v souladu s nimi, nezvolili vSichni respondenti

odpovéd’ ,,ano®. Odpovéd byla sice ze 100 % zvolena kladn€ u vSech 113 zaméstnanci,
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ale z toho zvolilo 93 respondentli variantu ,,urCit¢ ano“ a 20 zaméstnancli variantu

,»Spise ano®.

Graf 14: Pracujete v souladu s etickymi standardy spole¢nosti Pfizer?

Pracujete v souladu s etickymi standardy spolecnosti Pfizer?

B, urdité ano: 93
B spiSe ano: 20
. spigene: 0
I uréiténe : 0

Zdroj: Vlastni Setieni

Otazka ¢. 9: Myslite si, Ze firemni komunikace je soucdsti firemni kultury?

Celych 96 % respondentll spravné uvadi, ze firemni komunikace je soucasti firemni
kultury. Pouze 5 zaméstnanct uvedlo, Ze nevi. Tento vysledek dokazuje, ze zamé&stnanci

pti hodnoceni firemni kultury hodnoti také firemni komunikaci.

Graf 15: Myslite si, Ze firemni komunikace je soucasti firemni kultury?

Myslite si, Ze firemni komunikace je soucasi firemni kultury?

B Ano: 108

| NG

. Nevim: S

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Otdazka ¢ 10: Madte dojem, Ze vedeni firmy hovoii otevi‘ené, Ze nic nezastird a diileZité
informace vam sdéluje?
Celkem 75 % zaméstnancii (85) uvedlo, Ze hodnoti otevienost vedeni kladné, a to bud’

hodnocenim ,,ur¢ité¢ ano* (16) nebo ,,spiSe ano* (69). Ctvrtina respondentil se domniva,

ze vedeni nekomunikuje zcela oteviené a 3 % uvedly, Ze otevienost zcela postrada.

Graf 16: Mate dojem, Ze vedeni firmy hovori oteviené, Ze nic nezastira a dilezité

informace vam sdéluje?

Mate dojem, ze vedeni firmy hovofi oteviené, ze nic nezastira
a dllezité informace o firmé vam sdéluje?

B, urdité ano: 16

B, spiEe ano: 69
spise ne: 25

[, wrciténe : 3

Zdroj: Vlastni Setfeni

Otdzka ¢ 11: Zndte pliny spolecnosti Pfizer Ceskd republika na tento rok?

Necelych 70 % (78) respondentd uvedlo, Ze jsou obeznadmeni s plany spole¢nosti Pfizer

na tento rok. 35 respondentu (31 %) tvrdi, ze plany neznaji.

Graf 17: Znate plany spole¢nosti Pfizer Ceska republika na tento rok?

Znate plany spole¢noti Pfizer CR na tento rok?

B Ano: 78
B Me: 35

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Otazka ¢. 12: Znate vysledky firmy za uplynulé obdobi?

Vysledky firmy za uplynulé obdobi zna 94 % zaméstnancii (106). Pouze 6 % uvedlo,

Ze je nezna, coz predstavuje 7 respondentl

Graf 18: Znate vysledky firmy za uplynulé obdobi?

Znate vysledky firmy za uplynulé obdobi?

B, Ano: 106

B ne: 7

Zdroj: Vlastni Setfeni
Otazka ¢ 13: Ktery komunikacni kandl firemni komunikace je pro vds osobné
klicovy?

Elektronickou formu komunikace preferuje 50 % (57), ustni formu 37 % (42)
a pisemnou verzi 7 % (8) respondenti. 6 zaméstnancu zvolilo variantu ,,jina odpoveéd™

(zde byla uvedena kombinace téchto kanalti nebo preference telefonické komunikace).

Graf 19: Ktery komunika¢ni kanal firemni komunikace je pro vas osobné klicovy?

Ktery komunikacni kanal firemni komunikace je pro vas
osobné klicovy?

B, dstni: 42

B pisemny: 8

. elektronicky: 57
[, JINA odpovéd’: 6

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Otazka ¢. 14: Uved’te prosim, jak Casto vyuZivdte nie uvedené komunikacni kandly

v ramci interni komunikace?

U této otazky byly stanoveny komunikac¢ni kanaly (osobni komunikace, email, aplikace
,PfizerWord*, aplikace ,,Own it!“ a nastroj ,,Office Communicator“. U kazdého

komunika¢niho kandlu respondenti vybirali z baterie odpovédi:

velmi Casto (n€kolikrat denn€),
Casto (denng¢),
obcas (n€kolikrat tydng),

ziidka (cca 1x tydné nebo méng),

o~ w N oE

nikdy.

Z grafu ¢. 20 a tabulky ¢ 3 vyplyva, ze nejcastéji (n€kolikrat denné) pouzivaji
respondenti emailovou komunikaci, to uvedlo vice nez 70 % respondenti (80).
Vice nez 56 % zaméstnancii (64) vyuziva vice nez jednou denné¢ osobni komunikaci.
Pies 20 % respondentt (24) vyuziva kazdy den také nastroj ,,Office Comunicator®. Na
druhou stranu je piekvapivé, Ze obé aplikace nikdy nevyuzivd 101 kolegi, coz

predstavuje témét 90 %.

Graf 20: Jak ¢asto vyuZivate niZe uvedené komunikac¢ni kanaly v ramci interni

komunikace?

Uved'te prosim, jak Casto vyuZzivate nize uvedené
komunikacni kanaly v ramci interni komunikace?

a0 B Osobni komunikace
80 Email

64 M ~plikace Prizerworld
60 5752 I aplikace Own it!

40

3542 I Office Communicator
i 1 14 1' 1| 17
20 i -
&Ml ll oMl

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Tabulka 3: Jak asto vyuZivate niZe uvedené komunikacni kanaly v ramci interni

komunikace?

velmi asto|  Casto obcas zfidka nikdy

Osobni komunikace | 64 {56,60%| 25 $22,12%| 14 :112,39%| 9 | 7,96%| 1 |0,88%

Email 80 i70,80%| 25 122,12%| 5 :4,42%| 1 10,88%| 2 i1,77%
Aplikace PfizerWorld | 4 :354%| 7 |6,19% | 15 :13,27%| 35 :30,97%| 52 :46,02%
Aplikace "Own it!" 3 1265%| 3 265%| 16 :14,16%| 42 i37,17%| 49 :43,36%

Office Communicator| 12 :10,62%| 12 10,62%| 20 17,70%| 17 15,04%| 52 :46,02%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Otazka ¢. 15: Jaky je objem informaci, ktery v ramci firemni komunikace dostdavite?

Celych 91 % (102) zaméstnancti hodnoti objem ziskavanych informaci jako dostate¢ny,
coz predstavuje vétSinu celkového poctu respondentt. Z toho 27 % (30) pracovnikt
hodnoti jako ,,zcela dostate¢ny* a 64 % (72) jako ,,spiSe dostate¢ny*. Jako nedostatecny
vnimd objem informaci vrdmci firemni komunikace 10 % respondentii (11),
a to konkrétné 9 % (10) jako ,,spiSe nedostateCny* a jako zcela nedostatecny 1 %, které

predstavuje jednoho zaméstnance.

Graf 21: Jaky je objem informaci, ktery v ramci firemni komunikace dostavate?

Jaky je objem informaci, ktery v ramci firemni komunikace
dostavate?

B, zcela nedostatedny: 1

B spiEe nedostatecny: 10
spise dostatecny: 72

[, zcela dostatedny: 30

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Otazka ¢ 16: Mate pocit, Ze je interni komunikace ve firmé nastavena dobie
a funguje efektivné (celofiremni setkdani, porady, manudly, informacni systém,

informacni a komunikacni technologie — telefony, pocitace)?

Pro 22 % (25) je nastavena forma interni komunikace idealni. 64 % (72) zvolilo

variantu ,,spise ano“ a 14 % (16) ,,spiSe ne*. Zadny respondent nezvolil variantu ,,ne*.

Graf 22: Mate pocit, Ze je interni komunikace ve firmé nastavena dobie

a funguje efektivné?

Mate pocit, Ze je interni komunikace ve firmé nastavena
dobre a funguje efektivné (celofiremni setkani, porady,...
B, ano: 25

B spide ano: 72
. spise ne: 16

B ne: o

Zdroj: Vlastni Setfeni

Otdazka ¢. 17: Dostavaji se k vam veSkeré duleZité informace véas?

Vice nez 80 % (93) odpovédi bylo kladnych, z toho hodnoceni ,,ur¢it¢ ano* zvolilo
77 zaméstnanct (14 %) a ,,spiSe ano* 77 respondentil (68 %). Negativn¢ hodnotilo tuto

otazku 20 zaméstnancu (18 %), ale pouze 1 z nich pouzil ze skaly hodnocen ,,urcité ne®.

Graf 23: Dostavaji se k vam vesSkeré dilezité informace véas?

Dostavaji se k vam veskeré dllezité informace vcéas?

B, urcité ano: 16

B spie ano: 77
. spise ne: 19

I, uréité ne: 1

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Otazka ¢ 18: Vedeni firmy dostatecné srozumitelné vysvétluje dileZité zaleZitosti

(napi. zmény a nové véci ve firmé), zaleZi mu na vasem pochopeni a spoluprdaci?

Vice nez 81 % zaméstnancl uvedlo, Ze je vedeni firmy dostateéné jasné informuje

o dulezitych udalostech. Z toho 60 % vybralo odpovéd ,spiSe ano*“ a 21 % je

pro variantu odpovédi ,urcité ano“. 19 zaméstnancii uvedlo odpovéd ,.spiSe ne*

a pro 2 zaméstnance jsou sdélované odpoveédi nesrozumitelné.

Graf 24: Vedeni firmy dostate¢né srozumitelné vysvétluje dulezité zaleZitosti

(nap¥. zmény a nové véci ve firmé), zalezi mu na vaSem pochopeni a spolupraci?

Vedeni firmy dostatecné srozumitelné vysvétiuje dilezité
zalezitosti (napf. zmény a noveé véci ve firmé, ze mu zalezi...

B, uréité ano: 24

B spie ano: 68
spise ne: 19
urcité ne: 2

Zdroj: Vlastni Setfeni

Otazka ¢ 19: Jaké piekaZky vy sam(a) vidite v interni komunikaci mezi vdami

a firmou, resp. managementem?

U této otazky byly vybrany a hodnoceny nésledujici odpovédi:

1.
2.

o o > w

7.

neochota, nezdjem managementu,

neduslednost managementu,

nedostatek Casu,

nedostatecné komunikacni schopnosti a dovednost managementu,

prilis velky objem informaci, v kterych se zaméstnanci maji tendenci ztracet,
zadné prekazky nevidim, s komunikaci jsem spokojen(a)

jina odpovéd'.

Nejcasteji (44 %) volili zaméstnanci variantu piili§ velkého objemu informaci. Tuto

odpovéd’ zvolilo 50 respondentl. Vice nez 40 % vybralo jako piekdzku v interni

komunikaci nedostatek ¢asu (46). Vice nez 28 % zaméstnanct (32) nevidi zadné
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prekazky a je s interni komunikaci spokojeno. Alarmujici je, ze 14 % respondentii (16)

uvedlo, ze jako piekdzku vidi nediislednost managementu.

Graf 25: Jaké prekazKky vy sam(a) vidite v interni komunikaci mezi vami a firmou,

resp. managementem?

Jaké prekazky vy sam(a) vidite v interni komunikaci mezi
vami a firmou, resp. managementem?

6 7

88 88 8

1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastni Setfeni

Otazka ¢. 20: Které 7 uvedenych prostiedkit interni komunikace byste piivital(a)?
U této otazky byly zvoleny na zhodnoceni nésledujici moZznosti odpovédi:

vice porad, vice firemnich akci,

pravidelné emailové zpravodajstvi o tom, co se déje ve firmé,
vice vyuzity firemni intranet,

rozsifeni firemniho Casopisu,

vse z vySe uvedeného je v dostate¢né mite zastoupeno a funkéni,

© g > w N E

Jin4 odpoveéd..

Vice nez 40 % (46) respondentli uvedl, Ze vSe z nabidnutych moZnosti je v dostate¢né
mife zastoupeno. Druhy nejvy$si procentudlni podil zaméstnanci pfidélili moZnosti
pravidelného emailového zpravodajstvi o tom, co se ve firmé¢ déje. Vice porad a vice

firemnich akci by pfivitalo 18 zamé&stnancii (témét 16%). Tt1 vybrali moZznost rozsifeni

firemniho ¢asopisu a Ctyfi zvolili jinou odpoved.
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Graf 26: Které z uvedenych prostfedki interni komunikace byste privital(a)?

Které z uvedenych prostredk{ interni komunikace byste
privital(a)?

S0
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Otdazka ¢. 21: Kde by se podle vds dala zlepsit firemni komunikace?
Moznosti na zlepSeni firemni komunikace byly v dotazniku zvoleny nasledovné:

vetsi otevienost,

lepsi technické vybaveni urcené ke komunikaci,
vEtsi informovanost,

mén¢ informaci,

méné osobnich schiizi,

nepotiebuje zlepsit, je idedlni

N o g s w Db E

jina odpoveéd'.

Nejcastéji volenou odpovédi byla vetsi otevienost, a to vice nez 51 % (58). Na druhém
misté by zamé&stnanci pfivitali vétsi informovanost — témet 34 % (38). 15 respondentl
(vice nez 13 %) by pfivital lepsi technické vybaveni a stejny pocet si mysli, Ze firemni
komunikace je idedlni. 14 zameéstnancli chce mensi pocet osobnich schlizi (12 %)

a 12 by preferovalo mensi objem informaci (t¢émét 11 %).
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Graf 27: Kde by se podle vas dala zlepSit firemni komunikace?

Kde by se podle vas dala zlepsit firemni komunikace?
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Otazka ¢. 22: Vlastni pracovni kariéru spojuji do budoucna se spolecnosti Pfizer s.r.o.

Pfevazna vétSina respondentt (108), kterda predstavuje 95 % zaméstnancii, vidi svou
pracovni budoucnost ve spolec¢nosti Pfizer. Z toho volbu ,,urcité ano* zvolilo 58 % (66)
a ,,spiSe ano* 37 % (42). Odpoveéd’ ,,spiSe ne“ zvolili ¢tyfi zaméstnanci a jeden svou

kariéru vidi jinde.

Graf 28: Vlastni pracovni kariéru spojuji do budoucna se spolecnosti Pfizer s.r.o.

Vlastni pracovni kariéru spojuji do budoucna se spolecnosti
Pfizer s.r.o.

B, uréits ano: 66
B spie ano: 42
. spiEene: 4
[ wrcit ne: 1

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Otazka ¢. 23: Doporudil(a) byste spolecnost Pfizer jako zaméstnavatele svému
znamému?

Stejné jako u pfedchozi otazky zvolilo kladnou odpovéd’ 95 % respondentli. Znamena
to, ze 108 zaméstnanc by doporucilo spolecnost Pfizer jako zaméstnavatele svému
znamému. Ztoho volbu ,uréit¢ ano“ zvolilo 60 % (68) a ,spiSe ano“
35 % (40). Variantu odpovédi ,,spiSe ne* zvolilo 5 zaméstnanct, coz predstavuje 4 %

zZ celkového poctu zacastnénych respondent.

Graf 29: Doporucdil(a) byste spolecnost Pfizer jako zaméstnavatele svému zndmému?

Doporucil(a) byste spole¢nost Pfizer jako zaméstnavatele
svému znamému?

B, uriité ano: 68

B spie ano: 40
spise ne: 5

[, wréiténe: 0

Zdroj: Vlastni Setfeni

8.5 Shrnuti a doporuceni

Jednim z cilti vyzkumu bylo zjistit, zda zaméstnanci ¢eské pobocky spolecnosti Pfizer
znaji firemni kulturu a jak ji vnimaji. Vysledky dotaznikového Setfeni naznacily, ze
hypotéza ¢. 1, ktera znéla ,,VétSina zaméstnancit je sezndamena s firemni kulturou
spolecnosti a hodnoti ji pozitivné®, je pravdiva. Zaméstnancu, kteti uvedli, Zze znaji
firemni kulturu, byla vétSina. Na otazku ¢. 1 odpovédélo 98 % zaméstnanct, Ze je S
firemni kulturou obeznameno. Druhd otazka, kterd se vztahovala k této hypotéze,
zjistovala, jak zameéstnanci hodnoti firemni kulturu ,,Own it!* se Skalou hodnoceni
1 -5 (1 - vynikajici, 5 — nepfijatelna). Pozitivni hodnoceni, tedy skalou 1 — 3, hodnotilo

firemni kulturu témér 85 % zaméstnancl (viz. vyzkumna otdzka €. 6).

88



Spolecnost Pfizer realizovala zna¢né mnozstvi projektii, které jsou soucasti firemni
kultury. Otazka ¢. 6 byla dopliujici otazkou, vztahujici se K prvni hypotéze. Byla
zam¢iena na tyto konkrétni projekty. Autorka vyuzila moznosti provéerit znalost
ze strany zamé&stnanct. Zvolila aktualni projekty, jeden z minulosti a doplnila je o jeden
fiktivni. Zaméstnanci méli zvolit projekty, které dle nich byly v poslednich péti letech
soucasti firemni kultury. Aktualni firemni kulturu ,,Own it* spravné uvedlo 96 % (108
zamé&stnanci) a Ostatni spravné odpovédi byly zvoleny nadpolovi¢ni ¢asti respondentu.
Zajimavé je, ze 15 % zaméstnanci zvolilo variantu ,,Out of Box* (fiktivni projekt

vymysleny autorkou prace).

Na zéklad¢ téchto vysledkl 1ze konstatovat, Ze vétSina zaméstnanct vi, jaka je aktualni
firemni kultura a hodnoti ji pozitivné. V jednotlivych projektech se ale jiz vSichni
nejsou tak jisti. Sice spravné projekty zvolila nadpolovicni ¢ast respondenttl, ale poCty
byly niz§i nez u aktuadlné propagované firemni kultury ,,Own it!“. Ztoho vyplyva
doporuceni pro vedeni spolecnosti. Mélo by se do budoucna zaméfit na jasngjsi
specifikaci jednotlivych projektli a vysvétleni, co se pod nimi presné skryva. Zaroven
by zaméstnancim v orientaci mohl pomoci jasny piehled vSech aktualnich projektu,

které se vztahuji k firemni kulture.

Druha hypotéza byla stejné€ jako prvni zamétena na firemni kulturu: ,,Zaméstnanci jsou
informovani o hodnotach a cilech spolecnosti“ Na potvrzeni jeji pravdivosti byly
v dotazniku vy€lenény otazky, které se zaméfily na znalost hodnot a cila firmy
(vyzkumna otazka ¢. 2 a 3). 93 % zaméstnanci uvedlo, Zze znaji hodnoty a cile
spolecnosti @ 94 % je presvédceno, ze cile jejich oddéleni jsou v souladu s firemni
kulturou. V ramci hodnot a cil je dulezité zdaraznit také etické zasady firmy, na které
byla zaméfena otazka ¢. 7 a 8. Etické standardy zna 99 % respondentti a celych 100 %
odpovédélo kladn€ na otazku, zda pracuji v souladu s nimi. Na zaklad€ vyse uvedenych

vysledki 1ze konstatovat, Ze druha hypotéza je také pravdiva.

Dalsi dvé hypotézy se zaméfuji na interni komunikaci. Hypotézu ¢. 3, ve znéni ,,interni
komunikace je ve firmé nastavena efektivné, informace dostdavaji zaméstnanci vcas,
srozumitelné a v dostatecném objemu*, 1ze vyhodnotit dle ziskanych vysledku jako
pravdivou. Tato hypotéza zkoumala nazor zaméstnanci na interni komunikaci

ve spolecnosti. Na provéfeni byly zamétreny vyzkumné otazky ¢. 15, 16, 17 a 18. Vice
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nez 80 % zaméstnancli ma pocit, ze je interpersondlni komunikace nastavena dobie
a funguje efektivné. Jesté o 1 % vice, tedy 81 % respondentd odpovédélo kladné
na otdzku, zda jim vedeni spole¢nosti dostatecné srozumitelné vysvétluje dilezité
informace. Objem informaci hodnoti jako dostatecny 91 % z celkového poctu
respondentti. Vétsina zamé&stnanct (80 %) také uvedla, Ze se k nim dostavaji veskeré

dualezité informace vdas.

Je mozné konstatovat, Ze spoleCnost Pfizer ma nastavenou efektivni interpersonalni
komunikaci. Ze strany zaméstnancl je vnimana pozitivné, pracovnici hodnotili mimo
jiné i nastaveni celofiremnich setkdni, porad, manualti, informa¢niho systému,
informaéni a komunikaéni technologie a vétSina se shodla, Ze je mozné z jejich pohledu

hodnotit toto nastaveni kladné.

Ctvrtd hypotéza ,V interni komunikaci s managementem spoleCnosti nevnimaji
zaméstnanci Zadné piekaZky“ se na rozdil od predchozich hypotéz nepotvrdila.
V otazce ¢. 10 sice 75 % zaméstnancti uvedlo, ze vedeni firmy hovofi oteviené,
ale v dotazniku byla zafazena je§té otazka ¢. 19, ktera se zaméfovala na identifikaci
prekazek, které vnimaji zaméstnanci Vv interni komunikaci s vedenim spole¢nosti. Zde
pouze 28 % zadné ptekazky nevnima. Jako problém v komunikaci s managementem
identifikovali zaméstnanci Vv nejvétsim poctu piilis velky objem informaci (44 %)

a nedostatek casu (41 %).

Doporuceni, které vychdzi ztéchto vysledki, nabizi v rdmci dotaznikového Setfeni
odpovédi zaméstnancli na otdzku €. 21, ktera byla zaméfena piimo na moZnosti zlepSeni
v interni komunikaci z jejich pohledu. Nejvice by se chtéli zaméstnanci zaméfit na vEtsi
otevienost 51 % a vétsi informovanost 34 %. Obdobi, kdy probihal dotaznikovy
prizkum, bylo zarovenn obdobim, kdy ve spolecnosti Pfizer probihalo nastaveni nové
organizacni struktury V Ceské pobocce 1 napfi¢ ostatnimi zemémi. V ndvaznosti
na ni prob¢hla lokalni reorganizace, ktera s sebou piinesla potiebu snizeni pracovnich
pozic. V ¢asovém obdobi dotaznikového Setfeni zaméstnanci o¢ekavali finalni pocty
pracovnich mist, kterd budou spojena s restrukturalizaci. Vyzkum miize byt timto
vyvojem situace ovlivnén, ¢emuz také nasvédcuji vysledky napt. u ctvrté hypotézy,
které jsou zaroven dikazem, Ze se aktudlni situace ve firme prolind s firemni kulturou

a interni komunikaci. Zaméstnanci zmény vnimaji, obdobi kdy byli vedenim
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informovani o tom, Ze se pfipravuje nova struktura, vnimali velmi senzitivné. Jejich
potfeba vEtsi otevienosti a informovanosti je toho dikazem. Restrukturalizaci také
uvedlo ve vyzkumné otazce €. 4 jako nejcastéji pocitovanou zménu v poslednich letech
90 % lidi. Také dalsi zvolené moznosti jako omezeni vzdélavacich programi (68 %),
vnimani vétsiho tlaku na vysledky (64 %), zruseni zaméstnaneckych benefiti (53 %)
nebo vétsi objem prace (50 %) jsou zmény, které ze situace reorganizaci a Snizovani

nakladi vyplyvaji a v odpovédich byly potvrzeny.

Zavérem lze konstatovat, ze i pies vySe uvedené piekdzky, které zaméstnanci vnimaji
v komunikaci s vedenim, vyjadfila v poslednich dvou otazkach ptfevazna vétsina svou
logjalitu. Naprosto stejny pocet pracovniku, predstavujicich 95 % uvedl, Ze spojuji svou
pracovni kariéru do budoucna s firmou Pfizer CR a Ze by spoleénost doporuéili jako
zamé&stnavatele svému znamému. Celkovou spokojenost lze také podlozit zjiSt€nou
informaci, Ze 60 % respondentti je u firmy zaméstnano déle nez 6 let a 20 % dokonce

vice nez 10 let.

Sekundéarnim cilem bylo vyuzit kvantitativni vyzkum k ziskéni odpovédi, které doplni
celkovy pohled na danou problematiku. Zamérem bylo mimo jiné odhalit, které
komunikac¢ni kanaly pracovnici v dennim Zivoté nejcastéji pouzivaji, jaké by pfivitali a
zda jsou ze strany pracovnikii vyuzivany vybrané komunikacni nastroje. K tomu byly
vyuzity vyzkumné otazky ¢. 13, 14 a 20. Odpovédi na tyto otazky identifikovaly, Ze
klicovym komunika¢nim kandlem je pro 50 % respondentii elektronicka forma, 93 %
uvedlo, Ze email pouziva v ramci své pracovni pozice kazdy den. Ustni formu vnima
jako klicovou 37 % a 79 % uvedlo, ze ji v praci vyuziva denné. Co se tyka vybranych
aplikaci ,,Own it!* a ,,PfizerWorld“, jejich vyuziti je témét shodné. Nejsou pfilis
vyuzivany ke kazdodenni komunikaci. Zhruba polovina oslovenych je vyuziva alesponl
jednou tydné a téméef polovina je nevyuzivd nikdy. Vyuziti aplikace ,,Office

Communicator* je také podobné.

Doporuceni na vybér konkrétnich prostiedkli interni komunikace, které by se daly
efektivngji vyuzit je dle zaméstnancti pravidelné emailové zpravodajstvi s novinkami

ve firm¢ a vétsi vyuziti firemniho intranetu.
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9 SWOT ANALYZA EFEKTIVNOSTI FIREMNI
KULTURY A KOMUNIKACE FIRMY PFIZER CR

9.1 Vyznam SWOT analyzy

SWOT analyza obsahuje monitoring externiho a interniho prostedi. Patii sem celkové
vyhodnoceni silnych a slabych (strengths, weaknesses) stranek, prilezitosti a hrozeb
(opportunities, threats). Muze byt velmi uZzitenym zplsobem sumarizace mnoha
pottebnych analyz a jejich kombinovani s klicovymi vysledky analyzy prostiedi

spole¢nosti a jejimi moznostmi a schopnostmi.™*

. Ukolem analyzy interniho prostiedi (silnych a slabych stranek), je nalézt atraktivni

prileZitosti a dalsi véci je vyuzit je. Kazda firma potrebuje vyhodnotit své silné a slabé

’ « 115
stranky.
Obrazek 12: SWOT analyza
Silna stranky Slabe stranky
(| stromgths) (weaknesses)
zde se zaznamendva)l skutetnosti, zde se zaznamendvajl ty véci,
které phinade|l vwhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kierych si ostaini firmy vedou lépa
Prilezitosti Hrozby
(aparfunitias) (threafs)
zde s zaznamendvaji ty skutetnosti, kieré zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
mahou zviEil poptavku nebo mohou kpe frendy, udalosli, kteréd mohou sniZit poptavku
uspokojil zhkazniky @ prirdst firmd Ospéch nebo zapdidnit nespokojencsl zakazniki

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada, 2008,
103 s. ISBN 978-80-247-269.

Zakladni postup realizace SWOT analyzy, jak ho uvadi odborna literatura, zpravidla

sestava ze Ctyt kroki (fazi).

1 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 104.
ISBN 978-80-247-269
15 KOTLER, P. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 788. ISBN 978-80-247-1359-5.
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V prvni ptipravné fazi musi nejdiive podnik rozhodnout za jakym ucelem je SWOT
analyza provadéna. Dale musi vymezit, v jaké oblasti chce analyzu provést a také, kdo

bude analyzu provadét a kdo za ni bude zodpovedny.

Druhy krok SWOT analyzy je identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek. Tento
krok vychdzi z provedené analyzy vnitiniho prostfedi podniku. Taktéz je dulezité
zkoumat pfi¢iny a spojitosti mezi silnymi a slabymi strankami podniku. Interni

podnikové faktory mize podnik samotny saim ovlivnit a tudiz s nimi aktivné pracovat.

Tteti faze zahrnuje vysledky analyzy vnéjsiho okoli (externich podnikovych faktorit).
Podnik v této fazi determinuje a zhodnoti prilezitosti a hrozby pro podnik. Jelikoz tyto

at’ uz pftilezitosti ¢i hrozby pochazeji z vnéjsku, nemuize je podnik sam ovlivnit.

Poslednim krokem SWOT analyzy je tvorba matice SWOT. V tomto kroku se zjist€né
poznatky, které maji strategicky vyznam pro podnik, zaznamenaji do matice. DalSim

krokem se stava generovani alternativ strategie.

SWOT analyza miize byt velmi uZitenym zplisobem sumarizace mnoha analyz
(analyzy konkurence, strategickych skupin atd.) a jejich kombinovani s klicovymi
vysledky analyzy prostedi firmy a s jejimi schopnostmi. SWOT analyza muze byt také
vyuzita k identifikaci moznosti dalSiho vyuziti unikéatnich zdroji nebo klicovych

kompetenci firmy.'°

9.2 SWOT analyza firemni kultury a interni komunikace ve

spole¢nosti Pfizer CR

SWOT analyza je dal$i zvolenou vyzkumnou metodou této prace. Je zaméiena
na vyhodnoceni aspektt firemni kultury a interni komunikaci ve spole¢nosti. Vychazi
ptevazné z informaci zjisténych v ramci empirické ¢asti prace. Zahrnuje vysledky
z analyzy firemnich dokumenti (kapitola 7), zjisténé informace od respondentl

(zaméstnanctl) kvantitativniho Setfeni (kapitola 8) a osobnich zkusenosti autorky.

18 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 104.

ISBN 978-80-247-269
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SILNE STRANKY

e Dobré jméno firmy.
e Silné etické zasady chovani zamé&stnanc.
e Znalost hodnot a cilt, plant i vysledkii spolecnosti ze strany pracovniki.

e Nizka fluktuace zaméstnanci (60 % pracovnikll je zaméstnanych vice nez 6 let).

SLABE STRANKY

e Nedostate¢na otevienost vedeni v interni komunikaci.
e Nejasnost v mnozstvi projektt firemni kultury.
e ZruSeni ¢i omezeni vzdélavacich programi a zaméstnaneckych benefita.

e 7trata motivace zaméstnancu.

PRILEZITOSTI

e Zazemi, technické vybaveni, nastroje firemni kultury a komunikace.
e Zapojeni zaméstnancil vice do charitativnich akci, na kterych firma participuje.
e Firemni akce, mimopracovni aktivity — vyuziti ke zlepSeni vztahi mezi kolegy.

e Castéjsi informace zaméstnanclim (moZnost vyuZiti nastroju firemni kultury).

RIZIKA

e Restrukturalizace a zmény struktury (direktivné z centraly).

e Piejimani nadnarodni firemni kultury pro ¢eskou pobocku.

e Rostouci tlak na vysledky celé spolecnosti 1 na ¢eskou pobocku.

e Stale se snizujici alokované financni prostfedky z centrdly kromé jin¢ho

I na projekty firemni kultury a interni komunikace.

Na ¢em je zaloZen uspéch firemni kultury?

e Jasna vize — mySlenka schopna generovat energeticky potencidl zaméstnanct.
e Prevtéleni vize do jednotlivych konkrétnich krokd.
e Srozumitelna formulace zasad firemni kultury.

e Hlavnimi tvirci, nositeli a vzory firemni kultury musi byt fidici pracovnici.
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Firma Pfizer CR disponuje pozitivy jako dobré jméno, silné etické zasady, které jsou
sdileny zaméstnanci a v neposledni fad¢ nizkou fluktuaci. To vSe jsou silné zaklady,
kter¢ miize vedeni vyuzit v dal$i komunikaci smérem k zaméstnanctim. Navic
pracovnici vnimaji firemni kulturu jako funkcni a znaji jak ji, tak 1 hodnoty, cile, plany

1 vysledky za uplynulé obdobi.

Firemni kultura vznika jako vysledek systematickych a cilevédomych fidicich aktivit.
Hlavnimi vzory firemni kultury by méli byt zvoleni fidici pracovnici, Clenové
managementu nebo by méli byt vytipovani ptirozeni lidfi, kteti by pak dalsi kroky,
informace a postupy predavali dal ostatnim zaméstnancim. M¢€li by jit ptikladem
a zamétit se také na slabé stranky. Konkrétnim doporucenim a navrhem na zakladé
zjisténych vysledkl je zlepSit otevienost sdileni informaci ze strany vedeni. Dale
se zaméfit na Srozumiteln¢js$i preddvani informaci ze strany managementu V ramci
jednotlivych projekti firemni kultury. Tim muaze byt napt. piehledny dokument
s konsolidovanymi daty, projekty a kompletnimi dokumenty tykajici se podnikové

kultury a interni komunikace firmy Pfizer.

Dal8i mozZnosti je vétsi vyuZiti fungujicich nastroji interni komunikace, ale také

atraktivniho zazemi budovy a spole¢nych prostor.

Ve spolecnosti je nizké fluktuace zaméstnanct. Jak jiz bylo zminéno, 60 % pracovnikt
prilezitosti v ramci celofiremnich setkdni, kde maji kolegové pracujici v kancelafi
moznost se pobavit i o0 mimopracovnich aktivitach nejen mezi sebou, ale také s kolegy
z terénu (farmaceutiCti reprezentanti). Je to prileZitost k propojeni a lepSimu poznani

kolegti z jinych oddéleni a tim nasledné zlepSeni komunikace 1 na pracovisti.
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ZAVER

Mezi rozhodujici oblasti moderniho firemniho fizeni lze zatadit oblast personalniho
fizeni, motivace k praci, obchodniho jednani, ale téz stile intenzivnéji se prosazujici
problematiku firemni kultury. Ta ma pfimy dopad na spokojenost a loajalnost
zaméstnanct. Klicovymi faktory tspéchu pozitivniho fizeni firemni kultury je chovani
manazerl a obousmérnd interni komunikace. Chovdnim manazert se rozumi uméni fidit
tym, pracovat na jeho souladu a znat zaméstnance. Podle vétSiny zaméstnancl patii

mezi nejdilezitéjsi slozku firemni kultury interni komunikace.

Hlavnim cilem kazdé organizace je dosazeni zisku, prosperity a rozvoje,
a to prostiednictvim naplnéni vytyéenych cili. K tomu nezbytné potiebuje kvalitni
lidské zdroje, ty zase dostatek relevantnich, pfesnych a vc€asnych informaci. Jejich
pohyb vramci interniho firemniho prostfedi je zajistén pomoci vnitrofiremni

komunikace.

Zamérem prace bylo zmapovat dostupné teoretické poznatky z odborné literatury,
tykajici se stale aktudlniho tématu firemni kultury a interni komunikace jako jeji zasadni
soucasti. Svou firemni kulturou firma ovliviiuje jednani svych zaméstnancii a tim 1 celé
firmy a vytvafi specifickou, originalni a neopakovatelnou tvar (identitu firmy). Tento

zamér byl naplnén v teoretické Casti prace.

V uvodu empirické casti diplomové prace se autorka zaméfila na podrobnou
charakteristiku a vymezeni pojmu firemni kultura a porovnani nazori autortt odborné
literatury na jeji prvky. V nasledujicich kapitolach jsou definovany modely podle
zaméfeni, u kterych je taktéz nabidnuto srovnani pohledu a identifikace podle rliznych
odbornych zdroji. Nasleduje kategorizace determinantl firemni kultury. Dalsi ¢ést
prace je vénovana vyznamu firemni a interni kKomunikace a jejich pfinosu. Soucasti jsou
definice, druhy komunikace, charakteristika, komunika¢ni toky a kanaly. Zaveér
teoretické prace obsahuje specifika firemni identity a etiky. Nasleduje kapitola

s tématem fizeni kariéry a kariérové intervence jako soucasti firemni kultury.

Hlavnim cilem této prace bylo analyzovat a charakterizovat principy firemni kultury,
provefit  funkCnost interni  komunikace a zdlraznit komunikacni nastroje
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ve spolegnosti Pfizer CR. Tyto cile byly naplnény v praktické &asti prace, ktera
je zaméfena na farmaceutickou spoleénost Pfizer CR v kontextu uvedenych cild.
Je rozdélena do tfech c¢asti (kapitol). Metoda analyzy dat a studia firemni dokumentace
je pouzita v Gvodu praktické casti v kapitole 7, ktera obsahuje specifika podnikové
kultury, interni komunikace a zamétuje se také na podrobny popis komunikaénich

nastrojii ve spole¢nosti Pfizer CR.

Nasleduje metoda kvantitativnino vyzkumu zaméfena na zaméstnance firmy Pfizer CR,
jejich znalost firemni kultury a vnimani funk¢nosti interni komunikace. Firemni kultura
vyjadifuje soubor hodnot spolecnosti, které prostupuji celou organizaci
a fungujici firemni komunikace vytvaii zéklad pro silnou firemni kulturu, kterd
se vyznacuje bezkonfliktni interni komunikaci a loajalitou zaméstnanct. Pro ziskéani
relevantnich odpovédi byly stanoveny vyzkumné hypotézy. Hypotéza ¢. 1 potvrdila
znalost a kladné hodnoceni firemni kultury ze strany zaméstnanci. Pravdivost
informovanosti pracovnikii o hodnotach, cilech a etickych standardech firmy ze strany
zaméstnancl potvrdila hypotéza ¢. 2. Hypotéza ¢. 3 zamétena na efektivitu interni
komunikace, v€asnosti, srozumitelnosti a dostate¢ného objemu informaci je také
pravdiva. Hypotéza ¢. 4, ktera se zaméfovala na identifikaci piekazek v komunikaci
s managementem, nebyla potvrzena. | kdyz ptekazky v komunikaci nevidi témét 41 %
respondentli, neni to ani polovina zaméstnanc. Vyhodnoceni této hypotézy nabidlo
podnéty, na které se firma milZe zaméfit ke zlepSeni spokojenosti zaméstnanci.
Ti by pfivitali vétsi otevienost a informovanost ze strany vedeni i Vv obdobi
organizacnich a restrukturaliza¢nich zmén. Konkrétné vidi prostor ke zlepSeni ve vétSim
mnozstvi pravidelnych emailovych zpravodajstvi o déni ve firmé nebo efektivnéjsSim

vyuziti firemniho intranetu.

Treti oblasti empirické casti prace je zhodnoceni firemni kultury pomoci SWOT
analyzy s identifikaci silnych a slabych stranek, hrozeb a pftilezitosti v rdmci firemni

kultury a interni komunikace firmy Pfizer CR.

Sekundérnim cile diplomové prace bylo na zékladé zjisténych vysledkid empirické ¢asti
diplomové prace nabidnout doporu¢eni a navrhy pro spoleénost Pfizer CR. Kromé jiz

zminéného by autorka prace doporucila pro piesnéjsi analyzu firemni kultury
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spole¢nosti Pfizer opakovat dotaznikové Setieni v obdobi, kdy bude jiz aplikovana nova
organiza¢ni struktura a po findln¢ ukoncené restrukturalizaci. Vysledky by pak bylo
zajimavé porovnat, aby bylo zfejmé, jak byly touto situaci ovlivnény. Zaroven by bylo
zajimavé zapojit do analyzy vice management firmy, aby byla problematika obohacena

také o pohled ze strany vedeni.

Ptinosem diplomové prace jsou pomoci vyzkumnych metod zjisténé vysledky v ramci
empirické asti, které budou slouzit spolecnosti Pfizer CR jako zpétnad vazba stavu
firemni kultury se zaméfenim na interni komunikaci a jejich vniméani zaméstnanci
v Ceské pobocce. Soucasné mohou slouzit jako podnét pro ptipadné zmény v procesech
spole¢nosti, které umozni efektivnéjsi realizaci firemni strategie. Zaroven mohou byt
specifika firemni kultury a firemni komunikace farmaceutické spole¢nosti Pfizer CR

vyuZita jako zdroj motivace pro jiné firmy.
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Priloha A — Dotanik

Pohlavi:

zZenha X muz

Vék:

méné nez 20

21 — 25 let
26 — 30 let
3135 let
36 — 40 let
41 —50 let
51 let a vice

Nejvyssi dosazené vzdélani:

zékladni, stfedni, stfedni s maturitou, vyssi odborné, vysokoskolské — bakalaiskeé,

vysokoSkolské — magisterské, vysokoskolské doktorské
Jak dlouho pracujete ve spole¢nosti Pfizer s.r.o.?

mén¢ nez 2 roky
2-5let

6 —10 let

vice nez 10 let

Zastavana pozice ve spole¢nosti Pfizer s.r.o.
nemanazerskd, manazZerska bez podtizenych, manaZerska s podiizenymi
Misto vasi prace:

kancelaf, terén, jiné



1. Znate firemni kulturu spolecnosti Pfizer?

ano X ne

2. Znate hodnoty a cile spole¢nosti Pfizer?

ano X ne x nejsem si jisty(a)

3. Jsou cile vaseho oddéleni v souladu s firemni kulturou spole¢nosti Pfizer?
ano X ne x nejsem si jisty(a)

4. Pocit'ujete v poslednich letech v zaméstnani néjaké z uvedenych zmén?

a) pozastaveni naboru novych lidi

b) vétsi tlak na vysledky

c) restrukturalizace

d) snizeni mzdy

e) vétsi objem prace na vasi pracovni pozici

f) zruseni ¢i omezeni vzdélavacich programu

g) zruSeni ¢i omezeni zaméstnaneckych benefitl
h) nic z vySe uvedeného

1) nevim

5. ZaSKkrtnéte prosim vSechny projekty, které podle vas byly v poslednich

5 letech soucasti firemni kultury Pfizer?

a) Talent Academy
b) Pfizer culture
¢) Out of Box

d) Blue Book

e) Ownit!

f) MAPP

g) Straight Talk



6. Jak byste ohodnotil(a) firemni kulturu Pfizer OWN IT! v Ceské republice

ve §kale 1 — 5 (1 - vynikajici a 5 nepfijatelna)?
7. Znate etické standardy spole¢nosti Pfizer?
ano X ne
8. Pracujete v souladu s etickymi standardy spole¢nosti Pfizer?
ur¢ité ano x spise ano x spise ne x urcité¢ ne

9. Myslite si, Ze firemni komunikace je souéasi firemni kultury?

ano X ne X nevim

10. Mate dojem, Ze vedeni firmy hovori oteviené, Ze nic nezastira a dilezité

informace o firmé vam sdéluje?
urcCité ano x spiSe ano x spise ne x urcité ne
11. Znate plany spole¢noti Pfizer CR na tento rok?
ano X ne
12. Znate vysledky firmy za uplynulé obdobi?
ano X ne
13. Ktery komunikaéni kanal firemni komunikace je pro vas osobné kli¢ovy?
ustni X pisemny x elektronicky x jiny

14. Uved’te prosim, jak ¢asto vyuzivate niZe uvedené komunikacni kanaly

V ramci interni komunikace?

a) Osobni komunikace
b) Email

c) Aplikace PfizerWorld
d) Aplikace Own it!

e) Office Communicator



velmi Casto (n€kolikrat denn€) x Casto (denné) x obc¢as (n¢kolikrat tydn¢) x ziidka

(cca 1x tydné nebo mén¢) x nikdy
15. Jaky je objem informaci, ktery v ramci firemni komunikace dostavate?
zcela nedostate¢ny x spiSe nedostatecny x spisSe dostateCny x zcela dostate¢ny

16. Mate pocit, Ze je interni komunikace ve firmé nastavena dobre a funguje
efektivné (celofiremni setkdni, porady, manualy, informacni systém,

informacni a komunikaéni technologie — telefony, pocitace)?
ano x spiSe ano x spiSe ne x ne
17. Dostavaji se k vam veSkeré diilezité informace vcas?
ur¢ité ano x spise ano x spise ne x urcité ne

18. Vedeni firmy dostatecné srozumitelné vysvétluje dulezité zalezitosti (napf.

zmény a nové véci ve firmeé), zaleZi mu na vasem pochopeni a spolupraci?
urcité ano x spiSe ano x spise ne X urcité ne

19. Jaké piekazky vy sam(a) vidite v interni komunikaci mezi vimi a firmou,

resp. managementem?

a) neochota, nezajem managementu

b) nedislednost management

€) nedostatek Casu

d) nedostate¢né komunika¢ni schopnosti a dovednosti management

e) prilis velky objem informaci, v kterych se zaméstnanci maji tendeci ztracet
f) Zzadné prekazky nevidim, s komunikaci jsem spokojen(a)

g) jiné

20. Které z uvedenych prostiedku interni komunikace byste privital(a)?
a) vice porad, vice firemnich akci
b) pravidelné e-mailové zpravodajstvi o tom, co se déje ve firmé

C) vice vyuzity firemni intranet



d) rozsiteni firemniho ¢asopisu
e) vse z vySe uvedenych je v dostataéné mite zastoupeno a funkéni

f) jiné

21. Kde by se podle vas dala zlepsit firemni komunikace?
a) vetsi otevienost
b) lepsi technické vybaveni ur¢ené ke komunikaci
c) veétsi informovanost
d) mén¢ informaci
e) mén¢ osobnich schuzi
f) nepotiebuje zlepsit, je idealni

g) jinde —uvedte kde

22. Vlastni pracovni kariéru spojuji do budoucna se spolecnosti Pfizer s.r.o.

urcité ano x spiSe ano x spise ne x urcité ne

23. Doporucil(a) byste spolecnost Pfizer jako zaméstnavatele svému

znamému?

urcité ano x spiSe ano x spise ne x urcité ne



Priloha B — Ukazka firemnich dokumentu
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Piiloha C — Imagové plakaty (firemni kultura “Own it!”)

Den, u.y j,am se nawdila, co znamend divéra.

o

i skes i

Compliance. We own it - uz po staleti.
Znamena pro nas poctivost, respekt a cestnost.

Compliance. We own it - uz po staleti.
Znamena pro nas poctivost, respekt a estnost.

systém pro podporu
nového procesu

e & 40 = —
\" Compliance. We own it —uZ po staleti. u",‘{“i
TR Znamena pro nas poctivost, respekt a Gestnost.
e, 2 8

_’ Compliance. We own it — uZ po staleti.
' Znamena pro nas poctivost, respekt a Gestnost.

LR 5 e RS _ o

PR S T80 T A
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Piiloha D — Pfizer webové stranky (titulni strana)

Kariera Zadk

OSPOLECNOSTI i  VASEZDRAVI VOLNE PRODEJNE PROSTREDKY

P -~ 8 . Velikostpisma A A A
LET SPOLECNE Sirokou vefejnost:
Pﬁzer v CESKE REPUBLICE A

- vice informaci
Vitame Vas na strankach spole¢nosti Pfizer Aktualni zpravy
v : Veiejné pfi a
Ceska republika €jne pfistupnd odbornd 15.09. 2013

informacni sluzba doda

Dovalta mi ahweh Afde nhvital no intarmotowich ctrdnlkdcrh

O SPOLECNOSTI VASE ZDRAVI VOLNE PRODEJNE PROSTREDKY

|- 0

Prostrednictvim jnovativnichlék pormdahdame jiz vice nez4:50) let zlep3ovat zdravila kvalitu Zivota lidf na celém svété

.

stpisma A A A

20 Poradnapro % vetos
LET SPOLECNE Sirokou vefejnost
Pﬁzer V CESKE REPUBLICE Y

—» vice informaci.
Vitame Vés na strankach spole&nosti Pfizer i Aktualni zpravy
Ceska republika Vefejné plistupnd odbomd 15. 09. 2013

informacni sluzba
Dovolte mi, abych Vés pfivital na interetovych strankach
spoleénosti PFIZER - mezinarodni farmaceutické
spolegnosti zaméfené na vizkum a vjvoj novich 18k

- vice informaci

VIl



Priloha E — Pfizer firemni intranet “Merlin” (titulni strana)

Pondéli 4. Gnora
Dnes mé svatek:
Jarmila

Applications

Reports

Prispévky Institucim
Special Prices

Documents

e PRAGUE "L
== INTRANETI N

IT Manuals

Phone Book

Face Bock

Room Plans 5 § Actual revenues vs. Budget YTD = 93%
Field Force . :

Bene I K [ ActYTD 391 |

Sodexo

e e s [
Office Mai ment
[ Links B B o S

Asiba 8.2

Adiba 9r1

Concur

ECPA Approval tool
Contract Management
Tool

Skiad

MyBen

HR Source

OrgChart pfizer.com Merlin News :
World pfizer.com

.

Pfizer NEWS :
Cycle 3/2012 - PSR Ranking....
V s=kci Downloads Dichodovs reforms 2013

V s=kci Dovinloads Owin It Pfzer CZ v

Nove manualy k systému GPM nz Mzrliinu....

Hewlst-Packard nzbizi slevy az 40%, kompletni poditad zz 5350 KE = daii sekee Bansfiy

Print Tracker

Specialni slevy az 35% od Hevlet-Packard v szka Bansfty




Piiloha F — Aplikace “Own it!”

~ JOWNIT

Thank you

Pfizer Enterprise-wide Cultural Traits - What Good Looks Like

wn..the ¥ ¥in..in the 0 jerks... mpact... frust...in
business ma ce let's discuss results one another
behaviors

Seize opportunities to Adv 3 Invest in candid and
think differently and take Acil Al constructive debate to
risks; try something new i g ensure each other's

success; it's time for
straight talk

Say Thank You to a Colleague(s) forOwningit,= 0 0 0 1 6 4 1 2 6 alreadyhave.

1. Identify colleague(s).
2. Select the one OWN IT! trait best demonstrated by the colleague(s).
3. Describe how the colleague(s) demonstrated OWN IT! behaviors and made a positive contribution to Pfizer,

RECPTENT L Fino Jl canceL search

Last Name First Name

. Own...the
business

. No jerks..let’s . Impact... Trust...in

discuss behaviors results one another

Add your comments

Unable to send electronically?
Print your Thank You.

CHARACTERS REMAINING: 750

@ For technical questions, please visit btondemand_pfizer.com or contact your BT




Piiloha G — Mezinarodni platforma “My World” (titulni strana)

G2> PfizerWorld : Global Edition

0 to Community ~

Dctoder 30, 20 Search | Peopke

Home About Plizer MyWorld Colleague Resource Center hrSource x Tooks & Resources

Welcome Alice | Googe# | Customize | Feedback

or | tranal A,

Reminder: One Pfizer Broadcasts Set
for Oet. 29 and 30

29 Oct 2041 ! Aod a Comment ‘
lan Read and senior leaders will host two Ons Plizer broadeasts E O N E ¢ QUARTERLY UPDATE

today, Oct 29 from 80010 930 p.m. Eastem Time, and tomorrow * Phizer
Oct. 30, from 10:00 to 11:30 a.m. Eastem Tame Semsasaneast":

Read More

® 00 00 0O0CO0OOCO

Golo: 4 Edit my communites

Plizer in The News

LUl F57iiFORWARD

Recent Comments

Pfizer News
Company Named 'Best Place to Planning a personal trip to Mumbal but need L.
Erwin D'Souza Planaing a personal wip 1o
Mumbal but needt

IPhene battery Iife after mstalling 10S7

'Straight Listening' Is Focus of New !
E-Learning Module | J

Home About Plirer MyWorld Colleague Resource Center hrSource A Tools & Resources

PfizerWorld Fast Poll

October is ADHD Awareness
Month, a global initiative
bringing together organizations
around the world to raise
awareness for attention deficit
hyperactivity disorder (ADHD) -
one of the most common
neurobehavioral disorders in
the U.S.

Approximately how many

children in the U.S, are
diagnosed with ADHD?

© 100 million
© 500,000
O 5.4 million

O 75,000

Global Commercial
4 Orgontzation Materiols
.

Aeaiiadle on the

Collaogee Resource Center

PFE :31.58 0.00 DJIA : 16,025.53

Imperative 3: Earn Greater Respect

‘Beat the Tobacco’ Project Cuts Down
on Smoking in Denmark
9 Dec 2013 | Add a Comment

A Pfizer-initiated public-private partnership has helped vulnerable
smuokers quit.

Read More

® 0 0 0 0 0 O

Goto: <= Edit my communities

Pfizer In The News

Ll SRR FORWARD

Recent Comments

Pfizer News

China Launches Mobile App for
Health Care Professionals
26 Nov 2013 | 1 Comments

EyeMed Vision care

lona Lewis Doga anyone have
(5 L{ experience with Eyeled Visio... 8 Dec 2012

@ 10:10 AM | Moving Pfizer Forward Post

Share Your Six-Word Story - How Do You OVWN IT...
. Christof von Eiff We all save lives with
Global Security Offers Travel Safety Prevenari3 8 Dec 2013 @ 11:22 Al
Advice

Moving Pfizer Forward Post
25 Nov 2013 6 Comments

L~

RE: Support to participate in sports such as race...

Xl

zerWorld Fast Poll

How much do you know about
Pfizer's top-selling medication?

How many countries and

regions currently market

Lyrica?

o More than 20 countries and
regions

o) More than 80 countries and
regions

O More than 120 countries and
regicns

o) More than 160 countries and
regions

3 Global Commercial
, ~ Organization Materials
e labi

Discover Your Talent—



Priloha H — Ukazka firemnich elektronickych ¢asopisi

@ TAMTAMER

Flremni obé&inik, obyite nebloudili no vlastnim hiist

= ;

-

" Kdy? zakuka kukacka,
mohou se zahodit boty

“4\_

l.c*

Potathy Phzeru otima Presidlent s Awars 2012 Vystava akvoned) Alice
Johna Seidlern Mikeiové MOj swit

.56 7 siE 16

Xl



Cervenec horky,
pekné jsou vdolky

1%‘!‘

Lenko Kaska se Blanko Koukolikeva Viagra ostavila
pledstovuje o navitéve NYC 15, natozeniny

13-4 ste. 8-9 2 H-12

X1



Piiloha I — Dokument “Souhrn zasad obchodniho jednani firmy Pfizer”

Souhm’
zasad obchodniho jednani

firmy Pfizer

- m =

Obsah

Dodrzovani firemni politiky Nase firma a skeionsii 18

Ve firmé Pfizer - = -
- sdilens zodpovadnost 2 | NeF T i
g 7 | Vedeni krin a zaznama 19

Uchovivani dokumentace 10

Dodrzovani firemni politky ve
firmé Pfizer Fremf potitate ainemet 20

Corporate Complance Office 6 | Dvémé a viasinicks informace21

Corporate Compliance Patenty, obchodni znmky a
Commities 7 | autorska prava 2

Corporate Compliance Group 8 | Dinémost osobnich ddgd 23

Corporate Lisisons 9 | intemi informace 2
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firemn poit n
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Dinérmost 12 | nebo jinych vihod 3
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