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Firemni kultura je velmi komplexni jev, a proto se pomérné nesnadno
vysveétluje. Mnoho lidi chape tento pojem vice méné intuitivné a ani
nehleda jeho presnéjsi definici. Casto se téz kultura zaménuje s jinymi
identity, které se omezuje na takové projevy, jako jsou logo, hlavickovy
papir, uniformy, firemni barvy €i manualy a jejich styl. Jde o hlubsi
charakteristiky identity, jimiz jsou hodnoty, nazory a filosofie, postoje,
historie, charakter technologie, vlastnictvi, osobnost vedouciho a
podobné. Identita vlastné vyjadruje "osobnost firmy", ktera se
projevuje riznymi formami (pfimo, nepfimo, vizualné, fyzicky apod.) a
je vnimana vnéjsim prostiredim. Toto vnimani zvnéjsku se oznacuje
jako image firmy.

Velmi dulezitymi faktory pfispivajicimi k utvareni identity jsou kulturni a
etické hodnoty. Mezi nimi ma vyznamnou vahu odpovédnost. Chce-li
organizace ziskat a udrzet si dobrou reputaci - pozitivni image, je
pravdépodobné, Ze se ji to podafi, je-li ochotna pfijmout vysoky eticky
standard. Etické (dobré a spravné) chovani vede k dobré reputaci. Dobra
reputace to jsou dobré zpusoby nebo jinak fe€eno, jak organizace pecuje o
kvalitu svych vztaha s nejriznéjSimi subjekty.

Zcela zasadni vyznam pro identitu firmy maiji divéra a davéryhodnost.
To jsou zaroven i stéZejni koncepty podnikatelské etiky. Pokud organizace
ztrati duavéru, velmi tézko a zdlouhavé ji obnovuje. Dlvéra je zalozena
predevsSim na transparentnosti a integrité. Integrita je vétSinou chapana jako
respektovani norem, ktera si jedinec nebo organizace sami ukladaji, protoze
jsou s nimi vnitiné ztotozneéni. Integrita je budovana na nékolika zakladnich
pilifich, jako jsou legalnost, legitimita, spravedlnost, upfimnost.

Existuje velmi tésna vazba mezi identitou a firemni kulturou. Snad
nejvystiznéjsi definici kultury firmy nebo organizace obecné podava Edgar
Schein v knize Kultura organizace a vedeni (1985). Schein tvrdi, Ze kultura
organizace je vytvarena vedoucimi a ze ovliviiovani kultury je jedou z
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(pFesvédceni), které jsou sdileny ¢leny organizace, funguji podvédomé a
které jakymsi samozfejmym zpusobem definuji, jak organizace vidi sebe
samu i své okoli. Jsou to jakési nau¢ené odpovéedi nebo reakce na problémy
ve vztahu k okoli, ale i na obtize s integraci jednotlivych ¢&lent uvnitf
organizace. Stavaji se svym zpusobem samoziejmymi, protoze feSi zminéné
problémy regulérné a spolehlivé.

Schein dasledné odliSuje tyto zakladni predpoklady, které jsou hlubsi
svou podstatou, od riznym zpusobem deklarovanych hodnot, jez jsou az na
povrchu. Firemni kultura je vlastné produktem skupinové zkusenosti, a muze
tudiz existovat jen u organizaci s urCitou historii. Kultura je vysledkem
procesu uéeni se, vyviji se s novymi zkusenostmi. Ovliviuje vétsinu aspekt
organizace: strategii, strukturu, mechanismy kontroly a odménovani, zpusob
vzajemneého chovani ¢lend apod.

Za hlavni elementy kultury (o nich a kolem nich si organizace vytvari
zminované vnitini pfedpoklady) Ize povazZovat:

- prostiedi, v némz firma operuje,

- hodnoty,

- hrdiny,

- formality a ritualy,

- neformalni komunikaci a komunikacni kanaly.

Politické a ekonomické prostfedi dané zemé a kulturni tradice naroda
ma nejvétsi vliv na vytvareni firemni kultury. DalSim podstatnym faktorem je
postaveni na trhu, t.j. vyrabi firma vyrobky nebo sluzby, je prodejcem,
provadi vyzkum, zabyva se kontrolou apod. Firma se tak dostava do ruznych
situaci na trhu, coz zvyraznuje razné aktivity.

Hodnoty jsou jadrem nebo srdcem firemni kultury, ale jen tehdy, jsou-li
skute€né sdileny c¢leny organizace. Jsou-li hodnoty vyhlaseny pfilis
ambiciozné, je zde riziko, Ze néco jiného se prohlasuje a néco jiného se
skutecné déje. P¥iliSné Ipéni na jednou v minulosti deklarovanych hodnotach
muze mit i negativni vliv na organizaci, protoZze hodnoty mohou prestat byt v
ménicim se prostfedi relevantni, mohou také vytvaret urCitou strnulost v



reakci na ménici se situaci apod.

Hrdinové jsou lidé, ktefi personifikuji hlavni nazory a presvédceni
organizace a jsou jakymisi vzory pro zaméstnance, ktefi by se méli fidit jejich
priklady.

Kazdodenni rutina v Zivoté firmy také vyznamné formuje firemni
kulturu. Ritualy ukazuji, jaké chovani se ofekava od zaméstnancu, davaji
také pfiklady, co firma podporuje.

Neformalni vnitfni komunikace je projevem neoficialni role jednotlivcu
a skupin ve firmé. Znamena nejen pfedavani informaci, ale také jejich
interpretaci, a tim ma zasadni vyznam pro prosazovani a upevnovani
vnitfnich pfesvédCeni a postoju. Pfitom neni podstatné, Ze jen mala Cast
sdélovanych informaci se tyka firmy jako takové. Literatura podrobné
popisuje rizné role, pro néz se pouzivaji vystizné nazvy: vypravéci pribéha,
mravokarci nebo-li strazci uznavanych hodnot, nasSeptavaci, Spioni apod.
Tato neformalni sit je velmi mocna a pro Uspé&Snou organizaci je dulezité,
aby ji vedouci pracovnik mél na své strané a mél k ni pristup.

Za organizace se silnou kulturou jsou povazovany napf. IBM, Marks &
Spencer nebo Cadbury Schweppes. Tyto korporace vybudovaly svou kulturu
na dvou zakladnich hodnotach: odpovénost a péce (chovat se odpovédné ve
vztahu ke vSem subjektim, s nimiz pfichazeji do styku a pecCovat o
zaméstnance, zakazniky, komunitu, v niZz pusobi apod.). Tim se opét
dostavame k etice, k etice ve vztazich k jinym subjektim: jaka jsou jejich
prava, kde je odpovédnost, maji vSechny subjekty stejna prava Ci stejnou
vahu, jak se chovat k natlakovym skupinam, které pouzivaji unfair praktiky?

Jakymsi ztélesnénim firemni kultury jsou dokumenty v podobé
firemniho kréda, deklarace hodnot (value statement) nebo etickych kodexu.

Pfiklady pfednich svétovych firem potvrzuji vyznamny vliv vySe
uvedenych faktord na utvareni firemni kultury. Zaroven jsou zde dobfe
patrné narodni odliSnosti dané historickym a kulturnim vyvojem jednotlivych
zemi Ci kontinentd.



