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Abstrakt

Préce pojednava o firemni kultufe a jejim uplatnovani v rdmci korporatniho diskurzu.
Firemni hodnoty jako jadro firemni kultury, jsou v této praci chapany jako ustiedni prvek
pro motivaci zaméstnance i sounalezitost s danou firemni kulturou. Pomoci diskurzu je
tohoto mozné docilit. Tyto ptedpoklady vychazi ze strukturdlné funkcionalistické teorie, na
které je zalozen cely teoreticky ramec. Tato prace se formou kritické diskurzivni analyzy
pokousi vysvétlit, jaké konkrétni diskurzivni praktiky pouzivaji manazeti firmy pfi
formovani jeji reputace a zdali jsou jejich moralni hodnoty v souladu s t€émi firemnimi. Déle
jakym konkrétnim zplisobem se projevuji v jejich jednani. Cilem je tedy odhalit roli
firemnich hodnot v perspektivé manazert firmy. Vyzkum je proveden v nejmenované
nadnarodni organizaci se zastoupenim v Ceské republice formou polo-strukturovanych
rozhovorii s manazery této firmy, pravé protoze by dle predpokladii méli reprezentovat
firemni hodnoty. Vysledky vyzkumu potvrzuji pfitomnost korporatniho diskurzu, soulad
firemnich i manazerskych hodnotovych orientaci a uplatiiovani firmou proklamovanych

hodnot.
Kli¢ova slova:
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Abstract

The thesis deals with corporate culture and its concrete application in corporate
discourse. In this work, corporate values, such as the core of corporate culture, are
understood as a central element for employee motivation and belonging to a given corporate
culture, and this can be achieved through discourse. These assumptions are based on
structural-functional theory, on which the whole theoretical framework is based. In the form
of a critical discursive analysis, this work attempts to explain what specific discursive
practices the company's managers develop in building its reputation and whether their moral
values are in line with those corporate ones. Furthermore, if they manifest them in their
actions in any specific way. The aim is therefore to reveal the role of corporate values in the
perspective of company managers. The research is proven in unnamed multinational

organizations with representation in the Czech Republic in the form of semi-structured



interviews with managers of this company, precisely because, according to the assumptions,
they are supposed to represent company values. The results of the research confirm the
presence of corporate discourse, the compliance of corporate and managerial value

orientations and the application of the company's proclaimed values.
Keywords:

Corporate culture, values, structural functionalism, discourse, Multinational Corporations,

Manager
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Uvod

Nadnarodni korporace patii mezi aktéry, ktefi zasahuji celou skalu ¢innosti spojenych
s vefejnym i soukromym zivotem. Mohou ovliviiovat moralni individualni hodnoty i socialni
vztahy, napt. mohou vést k monopolizaci nebo vybizet ke konzumerismu. (Koller, 2013, s.
77-78) Diky jejich atraktivni sebeprezentaci firemni kultury pak mohou ovliviiovat i svou
pozitivni reputaci a piedkladat, jak se o dané firm¢ mé smyslet. Napt. v roce 2010 pii ropné
katastrofé¢ koncernu BP, kdy bylo tisice galont ropy pievrhnuto do moie, byla znacné
pohorsSena jejich reputace. V disledku této katastrofy se dalsi ropné spolecnosti snazily o
svou vefejnou obhajobu, dale zduraznovaly své Uspéchy a snazily se o transparentni
prezentaci bezpecnostnich opatfeni, aby zarucily, Ze se takovym havariim v budoucnu
vyhnou. Zkratka se snazily napravit svou reputaci a zmeénit negativni asociace spojené s
ropnymi spolecnostmi v dusledku této havarie. Toto je jeden z ptikladl, jak nadnarodni
spole¢nosti vyuzivaji diskurzivnich praktik pro budovani vlastniho PR i upeviiovani svého

silné¢ho postaveni na trhu. (Breeze, 2012, s. 4-6)

Na toto téma navazuji svou diplomovou praci, jejimz cilem je zjistit roli firemnich
hodnot, které jsou centralni soucésti firemni kultury v nadnarodni korporaci. Korporatni
firmy lze chapat jako typy systému s ur¢itymi pravidly, které podmiiiuji chovani jejich ¢lenti
za UCelem plnéni rozli¢nych funkci. (Calhoun a kol., 2002, s. 347-384) Tohoto 1ze dosdhnout
pravé diky atraktivni firemni kultufe, se kterou se zaméstnanci ztotoZni a to za pouZiti
korporatniho diskurzu, ktery predklada, jak se o firmé mé ¢i nemd smyslet, mluvit a
v konecném disledku formuje celkovou firemni image. (Koller, 2013, s. 77-91) Cilem této
préce je tedy zjistit, jak dané firemni hodnoty a samotnou firemni kulturu vnimaji manazefi
vybrani pro vyzkum a odhalit diskurzivni praktiky, které pro prezentaci firmy pouZivaji.
Manazeti jsou hlavnimi aktéry ve firmé, ktefi by méli firemni kulturu reprezentovat a
predavat fadovym zaméstnanciim i vefejnosti, a proto bude uzitecné zjistit, jak to vnimaji a
zdali oni sami se s touto firemni kulturou ztotoziuji, coz se v nejlepSim piipadé¢ mize
osvedcit jako efektivni prostiedek pii napliovani organiza¢nich cilt. (Schneider a kol., 1997,
s. 42-56) Nasledn¢ pak miizeme lépe pochopit zplsoby efektivniho ¢i neefektivniho

fungovani firemnich hodnot i diskurzivnich praktik.

Teoreticka Cast této prace se zaméfuje na vyznam firemni kultury pro organizaci,
vychozi teorie 1 vyzkumy, které tento vyznam potvrzuji a blize specifikuji hodnotové

orientace zaméstnanci 1 firem. Navazuji na teorii od Hofstedeho, ktery prezentuje hodnoty



jako ustfedni prvek firemni kultury, kdy veskeré pracovni jednéni je zaloZeno prave na nich.
(Hofstede, 1990, s. 286-316) Tento teoreticky ramec je zalozen na strukturdlné
funkciondlnim paradigmatu, ktery vysvétluje, Ze lidské jednani je socialné podminéné a ze
jedinec je formovan podle potieb dané socidlni struktury, kterou tvofi vztahové zavislé
elementy. (Calhoun a kol., 2002, s. 347-384) Firemni kultura pak predklada, jak konkrétné
tohoto bude dosazeno za pfedlozeni firemnich hodnot a pouziti konkrétnich diskurzivnich

praktik, které analyzuji v empirické ¢asti.

V empirické ¢asti se tedy konkrétné zaméfuji na Ceské zastoupeni nejmenované
nadnérodni korporace v oblasti stavebnictvi, kde byl proveden kvalitativni vyzkum pomoci
polo-strukturovanych rozhovorti. Nasledné byla provedena kriticka diskurzivni analyza ze
socio-kognitivniho hlediska dle Teun Van Dijka. Vzhledem k tomu, Ze firemni kultura mitize
byt vihiména svymi ¢leny odlisné, zaméfuji se na roli firemnich hodnot z pohledu manazert
organizace, ktefi jsou podminéni hodnotami firemni kultury, kterou na této pozici
reprezentuji, ale zaroven i vlastni individudlni moralkou. (Schneider a kol., 1997, s. 42-56)
Vyzkum se tedy snazi zodpovedét, jestli se manazeti s pfedkladanymi hodnotami ztotoziuji
a jakym konkrétnim zptisobem se projevuji v jejich kazdodenni pracovni ¢innosti. V diskuzi
vysledkd pak rozvadim tvrzeni jednotlivych manazerd v kontextu korporatniho diskurzu a

strukturalné funkcionalistické teorie.



1 Vymezeni zakladnich pojmi

1.1 Nadnarodni organizace

V této praci se zamétuji na spojeni vyrazi ,,firemni“ a ,kultura®. Abychom spradvné
porozuméli témto pojmim i textu celé¢ prace, vysvétlim nejdiive v jakém kontextu jim
rozumét. VSechny nasledujici definice, vyzkumy i empiricka ¢ast samotna pracuji s pojmem
nHfiremni kultura® v prostiedi velkych zapadnich nadnarodnich organizaci. Zacala bych

nejprve vymezenim toho, co je to ,,nadnarodni organizace.*

,»Nadnarodni organizace* nebo také ,,korporace® je takovy podnik, ktery disponuje
sidly v nejriizné€jsSich zemich svéta, kde produkuje vyrobky ¢i sluzby daného odvétvi a tyto
vyrobky nasledné distribuuje — taktéz po celém svété. Dcefiné spolecnosti (pobocky) funguji
autonomné, avsak jsou podfizeny centralni (matei'ské) organizaci. Cilem celé korporace je
maximalizace zisku. Diky distribuci po celém svété, vysoké konkurence schopnosti a fixni
vyrobé roste jejich ekonomickd moc a tak jejich postaveni miize vést az k monopolizaci.
Cela korporace vychazi z predem stanovenych principti a hodnot, které jsou sdileny napftic
vSemi zastoupenimi a dale dané pobocky maji taktéz svoje principy a hodnoty, které jsou

v souladu s matefskou organizaci. Propojuje je jejich firemni kultura. (College, 2016)

1.2 Firemni kultura

I kdyz vedle sebe miiZzeme postavit dvé totozné firmy s totoZnym vybavenim, fungujici ve
stejném odvétvi, s totoZnym poctem zaméstnanct 1 s jejich totoznou kvalifikaci a mohou
vyrabét totozny produkt, tak presto tyto dvé firmy nedosdhnou stejnych vysledkt. V obou
z téchto firem se totiz béhem jejich fungovani vytvoii unikatni firemni kultura, kterd
umoziuje vznik unikatniho pracovniho prosttedi. V nasledujici definicich je pojem ,,firemni

kultura® podrobnéji vysvétlen.

., Firemni kultura je vzorec sdilenych zakladnich presvédceni, které si skupina osvojila pri
reSeni problémii externi adaptace a interni integrace, jez se natolik osvedcily, Ze jsou
povazovany za platné a jsou predavany novym cleniim organizace jako zpusob vnimani,

mysleni a citéni, ktery je ve vztahu k téemto problémiim spravny “ (Schein, 1992, s. 12)

,» -..8birka hodnot, symbolu, podnikovych hrdinu, ritudlii a viastnich déjin, které piisobi pod
povrchem a maji velky vliv na jednani lidi na pracovnich mistech” (Bedrnova, Novy, 2002,

5. 485)



O’Reilly a Chatman, (1991, s. 160) popisuji firemni kulturu jako systém sdilenych hodnot
(které definuji, co je vzhledem k firmé dilezité) a norem, které definuji odpovidajici ptistupy

a chovani pro vsechny ¢leny organizace.

Martin a Siehl (1983) popisuji firemni kulturu v n€kolika bodech. Podle nich firemni kultura
zachycuje historii firmy, reprezentuje jeji hodnoty a principy, dle kterych by se jeji
zaméstnanci méli fidit. Silnd firemni kultura funguje prfedevsim na zakladé symbiotickych

vztaht jejich ¢lenti. (Martin a Siehl, 1983, s. 71 — 86)

Firemni kulturu tedy definujeme jako soubor hodnot a norem chovéani zaméstnanci, které
mezi sebou sdileji a které se promitaji do svych jednadni. Firemni kultura je pfitomna napfi¢
organizaci a to v materialni i nematerialni podob¢. Tato prace operuje s pojmem ,,firemni
kultura® v kontextu vyse uvedenych definic, avSak rozsifuje uchopeni tohoto pojmu o
ponckud hlubsi perspektivu, kterou nabizi sociologickd perspektiva strukturniho
funkcionalismu. Zamétuje se totiz na zkoumani vztahu zaméstnanec-kultura a blizsi aspekty
jako jsou hodnoty (firemni 1 zamé&stnanecké), které by — dle téchto definic mély byt v souladu

a utvaret funk¢ni a komplexni systém jednéni.

Navic se tento text zabyva otazkou zneuziti firemni kultury pravé pomoci téchto hodnot
k zamémému ovladani zaméstnancli, na coz se podrobnéji zaméiuji v nasledujicich

kapitolach.

Empirické ¢ast se zamétuje na to, jak danou kulturu a predev§im hodnoty vnimaji manazefi

a zdali jsou realizovany v souladu s predepsanymi pravidly.

2  Firemni Kkultura z hlediska strukturalné

funkcionalistického paradigmatu

Vyse uvedenou problematiku uchopuji z pohledu strukturdlné funkcionalistické
sociologické teorie, jejiz vybrané aspekty tvoii obecny teoreticky ramec této diplomové
prace. Strukturalni funkcionalismus je sociologicky smér, ktery byl definovan a etablovan
ve 20. stoleti. Hlavnim pfedstavitelem této teorie je Talcott Parsons (1902-1979) a jeho
nasledovnik Robert King Merton (1910-2003). Vychazi ze zdkladniho ptedpokladu, ze
lidské jednani je socialné podminéné a Ze jedinec je formovéan podle potieb daného

socialniho celku, ktery funguje na zaklad¢ systému norem a pravidel (odtud ,,funkcionalita‘),



pfi¢emz druhym podstatnym predpokladem je to, ze vSem jevim v tomto systému se da
porozumét jen ve vztahu k vys$$im celklim ¢i ve vztahu k jinym elementim tohoto celku
(odtud ,,strukturalnost®). Spole¢nost (ve smyslu Gesselschaft) je tedy chapana jako typ
komplexniho socialniho systému s urCitou strukturou a funkcemi. (Calhoun a kol., 2002, s.

342-345)

Korporatni firmy Ize chéapat pravé jako typy spoleCenskych (tj. integrujicich) systémi
definovanych urcitymi pravidly, kterd podminuji a utvaii vzorce chovani jeho Clent za
ucelem plnéni rozli¢nych funkci. Tj. firmu a firemni kulturu Ize z tohoto pohledu chépat jako

souhru integracnich-socidlnich aspekti a jejich latentnich (4. ,.kulturnich®) vzorct.

2.1 Eufunkce struktur

V Parsonsové pojeti je spolecensky systém chépan jako struktura fungujici jako sebe-
regulativni celek, ktery je tvofen z ¢asti zastupujici urcité funkce dle hodnot a cili dané
spole¢nosti. Danou strukturu zkouma na makrotrovni. V daném socidlnim celku/struktute
jsou pro Parsonse kli¢ové normy — které jsou jakoZzto systémy hodnot klicové i pro tuto praci.
Normy konkrétné reguluji a definuji zpisoby jednani — a tedy i hodnotovou orientaci -
v danych situacich. Aby tedy spolecnost fungovala, je tieba, aby si osvojila spole¢ny soubor
norem — pravidel, které slouzi jako orienta¢ni principy. Tato pravidla jsou védomée stanovena
tak, aby co nejoptimalnéji regulovala chovani ¢lenli dané skupiny. Parsons ptedpoklada, ze
pravé organizace (tj. 1 napf. firmy) formuji své zameéstnance dle svych cili. ,,Organizace*
jsou pak dle Parsonse systémy, které maji vyty€ené urcité cile a jejich ucelem je maximalni
naplnéni téchto cilii. Aby mohly byt tyto cile naplnény, je nutné, aby byla zavedena
optimalni struktura a efektivni systém fizeni. Tyto cile jsou stanovovany formdalnimi
autoritami danych systémd, kterym se musi ptizplisobit zbyvajici ¢lenové dané organizace.

(Parsons, 1964, s. 21- 27)

Parsons takeé uvadi ¢tyfi funkcionalni subsystémy charakteristické pro kazdy systém.
Tyto funkcionalni subsystémy spadaji pod schéma AGIL. (Parsons, 1971a, s. 27) Jde o

nasledujici, mezi sebou provazané ,,funkciondlni imperativy*:

1. (A): adaptace — vymezeni systému k vnéjSimu prosttedi, vyuzivani zdroji pfi
sledovani vlastnich cil. Z hlediska firem je pak v ramci adaptace vymezena firemni kultura
a zamé&stnancova adaptace na jeho roli ve firmé, dale adaptace firmy v rdmeci trhu a legélniho,

narodniho 1 mezinarodniho ramce.



2. (G): ,,goal attainment” — sméefovani systému ke kolektivnim ciliim, které jsou
prezentovany politickymi institucemi. V rdmeci firem je po tom orientace na cil za tcelem
zisku zcela klicova, ale existuji i cile, které jej mohou pfesahovat, jako je napt. udrzitelny

rozvoj v ramci globalni krize.

3. (I): integrace — tou rozumime udrzovani koordinovanych vztah mezi systémovymi
¢astmi, integrace je prezentovana pravnimi institucemi. Mlzeme tim rozumeét integraci

strukturdlnich norem uvnitt firem, které¢ vedou k fungovani celé struktury.

4. (L): latence — symbolicky fad spolecnosti — také kultura, ktery udrzuje vzory pomoci
vzajemne se posilujicich vyznamil a typizaci, ty jsou prezentovany nejriznéjSimi institucemi
— rodinnymi, vzdélavacimi, ndbozenskymi apod. (Harrington a kol., 2006, s. 145; Parsons,
1971b, s. 7). Latence je potom to, co funguje na pozadi veskerého ptisobeni a v tomto piipade
tim mizeme rozumét praveé firemni kulturu a jeji artikulované hodnoty a principy. Kulturni
vzorce mohou slouzit jako symbolické formy pfi organizaci spolecenskych kognitivnich
kulturnimi jednotkami v daném spoleCenském systému, jelikoz spolu s motiva¢nimi
orientacemi konstituuji strukturalni role. (Parsons 1964, s. 12, s. 152) Proto s vyznamy a
hodnotami milize byt manipulovdno pravé v ramci symbolického jednani, tj. v této praci

chdpaném jako diskurzu. Tomuto se vénuji blize v dalSich kapitolach.

Na Parsonsovu teorii navazuje jeho nasledovatel Robert. K. Merton, ktery si v§ima

nedostatkli Parsonosovy teorie, které jsou podnétné i pro moje vlastni zkoumani

2.2 Dysfunkce struktur

Robert King Merton zdiraziiuje podle néj zasadni fakt, Ze sociologické studie se
obecné zabyvaji bud’ makro nebo mikro urovni spole¢nosti. Ani jedna znich se vSak
nezabyva tim, co je mezi témito perspektivami, tedy stfedni urovni'. Parsons dle Mertona
ptili§ zdlraznuje spolecensky konsenzus a spojuje pojem funkce pouze s pozitivnimi
vysledky lidské Cinnosti — chépe ji tedy jako eufunkci, avSak lidska Cinnost zahrnuje 1
negativni efekty, které mohou byt funkcionalné relevantni. Spole¢nosti jsou dle Mertona
typem strukturdlni rovnovahy — ,,net balance®, které¢ zahrnuji 1 dysfunkce a proto Merton

toto chapani rozsituje. (Merton, 1968, s. 138) D¢li funkce na manifestni a latentni. Védoma

! Teorie stfedniho dosahu je dle Mertona koncept, dle kterého by se sociologové méli Fidit, aby se tak vyhnuli
vSeobecnym empiricky neoveéfenym teoriim. Jednd se o kompromis mezi generalizujicimi velkymi teoriemi a
deskriptivnimi empirickymi vyzkumy. (Merton, 1968)



motivace v socidlnim jednani (manifestni funkce) ma totiz i své objektivni nezamyslené
dasledky (latentni funkce). (Merton, 2007, s. 163) V tomto piipadé se slucuji motivy
s funkcemi. (Merton, 1968, s. 116). Z hlediska firem muze napt. dojit k situaci, kdy
dodrzovani norem a pravidel je natolik piehnané, Zze je to v rozporu scili dané
organizace/skupiny a firma tak neni schopna obratné reagovat na zmény. Tomuto s blize

vénuji v nasledujicich kapitolach. (Sorensen, 2002, s. 70-91)

Latentni funkce vSak nemusi nabyvat jen pejorativniho vyznamu. V nékterych
ptipadech muize ptispét k pochopeni urcitého jednéni, které mtze byt v konecném dasledku
shledano jako funkéni. (Merton, 1968, s. 120) Firmy bézn¢ vybizeji k ekologické produkei
a v tomto pfipadé mlze byt zaméstnanec firmy motivovan uplatiiovat ekologicky pfistup i

mimo pracovni prostiedi. (Novy, 1993, s. 57-60)

V ramci své teorie Merton predstavuje mechanismy adaptace, které zaméstnanci
zaujimaji pii dosahovani organizac¢nich cild. (ibid., s. 145-173). Prvnim z téchto
mechanisml je konformita, ktera je nejtypictéjSim zplsobem adaptace. Zaméstnanci se
orientuji na cile v souladu s organizaénimi normami a organiza¢ni kulturou. Dal$im z téchto
mechanismi je inovace. V tomto pfipad¢ zaméstnanec ptijme cil organizace za svij, aniz by
si osvojil dané normy, které urcuji, jak mé byt daného cile dosazeno. Tento mechanismus se
dle Mertona nejvice projevuje u lidi z nizSich vrstev, pfedevsim v oblastech, kde je kladen
daraz na finan¢ni uspéch. Vice motivujici je pro né€ totiz dosazeni finan¢ni odmény spis nez
dodrZzovani norem. (ibid., s. 153). DalSim mechanismem je ritualismus. V tomto ptipadé
zaméstnanec nehleda vyssi smysl ve své praci ani norméch, které dodrzuje a jeho prace je
spiS rutinni zaleZitosti. Neptedpokladaji totiz Zadny spéch ani posun v pracovni hierarchii.
Tento mechanismus se dle Mertona vyskytuje nejvice u nizsi sttedni tfidy, protoze v této
tfidé napt. rodiCe dbaji na dodrzovani spoleCenskych norem u svych déti bez
pravdépodobnosti uspéchu pii spolecenském postupu. (ibid., s. 163) Predposlednim
adapta¢nim mechanismem je Unik. Unik je pfizna¢ny u lidi, kteti se nechovaji v souladu s
predepsanymi normami ani cili, jelikoZ se s nimi neztotoznili. Unik je tedy &asto zvolen jako
feSeni problému. Merton tvrdi, Ze tento mechanismus se nej¢astéji objevuje v situacich, kdy
dany zamé&stnanec nejdiive piijme dané cile i postupy, ale nevede to k tspéchu. Poslednim
mechanismem je rebelie. Pii rebelii jde pfedevSim o prosazeni novych cili i norem a
vymezeni se vuci ptivodnim. Celé struktura pravidel a norem tak ztraci platnost a ocekava

se nova struktura. (ibid., s. 167)



Shrneme-li Mertonovu teorii, je zcela zddouci, aby se vSichni ¢lenové organizace
ztotoznili s cili dané organizace, ale zaroven je napliovali dle danych norem a legitimni
cestou. Merton se vSak domniva, ze ve vétsSich spolecnostech nelze piedpokladat funkénost
veSkerych procesti. V rliznych spole¢nostech totiz muze dochdzet k riiznym stupiitim
integrace v ramci systému. Socidlni standardy mohou byt pro nékteré skupiny nebo
jednotlivee funkcni, avSak dysfunkéni pro jiné. (Merton, 1968, s. 81-82) Z hlediska
nadnérodnich firem lze potom najit dysfunkce na nejriiznéjSich urovnich, jelikoz lidé na
riznych pozicich mohou odlisné vnimat svou funkci i samotnou kulturu firmy a tomu pak
odpovida jejich vysledna prace i stupenn jejich integrace. Napf. vrcholovy management
zaméstnanci vyrobni linky. Samotna firemni kultura je tedy typem strukturdlni rovnovahy,
kterd se snazi docilit plné integrace svych zaméstnancii a d4 se k tomuto pfiblizit skrze

diskurz.

Parsons vnima systém jako strukturu o plnéni urcitych funkci za G¢elem dosaZeni
systémovych cilti. Merton vychazi z ptedpokladu, Ze zddny systém neni vnimany vSemi
svymi ¢leny stejné. Dtkladnéji se tomuto vénuji v nasledujicich kapitolach. V této praci se
tedy zamé&fuji na firemni kulturu a jeji konkrétni aspekty z hlediska jeji funkcionalni stranky.
Zamétuji se na to, jak lze skrze firemni kulturu napliiovat firemni cile i komunikovat se
zameéstnanci a proto ji reflektuji béhem celého textu. Nejdiive vSak vysvétlim, kdy a pro¢ se

firemni kultura dostala do popiedi zajmu sociologii.

3 Vyznam firemni kultury

3.1 Historicky kontext

Pojem firemni kultura se dostava do poptedi kolem 80. let ve Spojenych statech, kdy
vyvstala otdzka, proc¢ jsou japonské firmy (které jsou znamé pro svou spolehlivost a vysokou
kvalitu produktil 1 sluzeb) vykonnéjsi neZ ty americké a hraje-1i v tom néjakou roli pravé
firemni kultura. (Daft, 1999) Na toto téma prob¢hla fada studii a vyzkumt, které dosly
k zavéru, ze za ispéchem japonskych firem stoji zpiisob, jakym motivuji své zaméstnance.
Klic¢ovou roli hraje zapojovani zaméstnancti do fizeni a také jejich ztotoznéni s firemnimi
hodnotami, které jsou dillezitym prvkem firemni kultury. (Daft, 1999 cit. v Armstrong, 2007,
s. 235) Toto tvrzeni se téz shoduje se zminénymi definicemi firemni kultury. Z hlediska
strukturdln€ funkcionalistické teorie Ize fici, ze rozsifeni repertoaru funkci zaméstnancii se

muze zvysit jejich spokojenost s danou organizaci, jelikoZ byla navySena jejich kompetence.
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Zajem o zkoumani firemni kultury vzrostl také s globalizaci, jelikoz se ukazalo, Ze i
mensi rozdily ve zpiisobu vedeni firmy mohou mit za nésledek fatalni rozdily ve vysledné
efektivité prace. (Pascale, Athos, 1981, s. 10-25) Navic dulezitou roli hraje fakt, ze firemni
kultura nadnarodnich organizaci nemusi fungovat stejné napti¢ vSemi zastoupenimi, jelikoz
ji ovliviiuje nejen globdlni ale i lokalni trh, kultura, ndrodnost zameéstnancti, politicka situace
apod. Proto je nutné brat v potaz danou lokalitu a tak se da bavit spiSe o glokalizaci nez
globalizaci. Tudiz je nezbytné upravovat zptisoby podnikani dle danych faktort. (Nederveen

Pietersen, 2004, s. 50).

Navic v disledku soucasnych demografickych zmén (pokles porodnosti a zvySujici se
dichodovy vek) se znacné snizil pocet dostupné a kvalifikované pracovni sily — zejména v
Evropé. Firmy doslova bojuji o soucasné talenty a snazi se proto vytvofit co nejatraktivnéjsi
firemni prostfedi. (Backhaus a kol. 2002, s. 292-318) Bylo dokazano, ze uchazeci se pii
vybéru vhodné pozice zajimaji také o spolecenskou odpovédnost firem. (Albinger, Freeman,
2000, s. 243-253) Spolecenska odpovédnost firem vychazi z firemni kultury, v jejimz ramci
jsou integrovana socidlni a ekologicka hlediska. Napft. ekologicky Setrna produkce, diverzita,
podpora zaméstnaneckych vztahli apod. Je-li integrovana na zaklad¢ firemnich hodnot a jsou
o ni presvédCeni vSichni Clenové firmy, zvySuje se tak loajalita zaméstnancii, jejich
produktivita a pfedev§im to pfidava na atraktivité celé firmy. (Lis, 2012, s. 279-295) To
znamena, ze v soucasné dobé& hraji zasadni roli pfi vybéru zaméstnani prave 1 prvky firemni

kultury dané firmy — zejména tedy firemni hodnoty.

Firmy se tedy snazi vytvofit atraktivni firemni kulturu v rdmei soucasnych trendd,
kterou reprezentuji pravé (nejen) skrze hodnoty a uchazeci o préci to zohlediuji jako jeden
z hlavnich faktori pii vybéru budouciho zaméstndni. V nejlepSim ptipad€é dojde ke
komfortni adaptaci, kdy se zaméstnanci plné€ ztotoZni s normami i cili dané firemni kultury.
(Merton, 2007, s. 153) Zaméstnanci se tedy zamétuji na hodnoty firmy, a zdali jsou
v souladu s jejich osobnimi hodnotami. V ¢em konkrétné je vSak firemni kultura tak
vyznamna a pro¢ je tfeba veénovat ji pozornost? V nésledujicich tadcich je podrobné&ji
vysvétleno, jak je vyznamna firemni kultura pro celou organizaci z hlediska efektivity. Vzdy
zaleZi na tom jak je nastavena a co vSechno svym zaméstnancim umoziuje ¢i neumoziuje,

podle ¢ehoz se dale vyviji i zaméstnancova motivace, spokojenost a efektivita.



3.2 Sila firemni kultury

Silnou firemni kulturu lze dle Parsonse popsat jako silnou firemni strukturu s plné¢
integrovanymi determinujicimi pravidly, pficemz kazdy z jejich ¢lent plni zodpoveédné svou
funkci v souladu s danymi pravidly a tak cela organizace funguje efektivné. (Calhoun a kol.,
2002, s. 347-384) Je-li firemni kultura silnd, pfindsi to fadu vyhod. Je dokdzéano, ze silna
firemni kultura je charakteristicka pro svou vysokou miru sdileni mezi zaméstnanci a
stabilitu — vytvaii soulad ve smysleni zaméstnancti. Vyzaduje proto vysoky stupeii delegace
pravomoci a odpovédnosti, autonomii jednotlivych organiza¢nich usekil, divéru apod. Je

charakteristickd pro svou

- srozumitelnost a zfetelnost pro zaméstnance, napt. jaké jednani je
zadouci a jaké ne, jaké konkrétni hodnoty dand firemni kultura zastava,
dale standardy, normy apod.

- rozsifenost — dana firemni kultura se projevuje na kazdém misté a
v kazdém projevu v danych situacich, zaméstnanci s ni jsou podrobné
seznameni

- ukotvenost — mira identifikace podnikovych hodnot a vzord jednani

(Bedrnova, Novy, 2002, s. 489-490)

Je-li firemni kultura dostatecné kompatibilni s ostatnimi prvky firmy a spliuje-li
predpoklady zminéné vyse, vytvoii se tzv. synergicky efekt. Tento efekt se nasledné projevi
v: koordinaci, integraci i celkové motivaci. Co se koordinace tyce, silnd firemni kultura
vytvati zdroj informaci, ze kterych v pfipad€ nutnosti miize kazdy zaméstnanec Cerpat a
vyhnout se tak dilematim ohledné ,,adekvatnich feSeni“. (Novy, 1993, s. 57) Integraci
firemni kultury lze chapat jako identifikaci zaméstnancl s firemnimi normami, cili a
hodnotami. Silna firemni kultura ma sama o sobé motivacni obsah napt. vyziva k ochrané

zivotniho prosttedi apod. (viz niZe). (Novy, 1993, s. 60)

Naopak slabost firemni kultury spociva v diferenciaci na tzv. dil¢i subkultury, tedy
relativné samostatné kultury, které mohou v nékterych oblastech firmy vzniknout diky
rozdilnym cilim, z4mim, nazorim apod. VétSinou ke vznikiim takovychto subkultur
pfispivaji neptehledné organizaéni struktury, nejasné definované normy a pravidla atd. Proto
musi management neustale dbat na sjednocovani téchto subkultur. (Bedrnova a Novy, 2002,
s. 490) Pokud je slaba, zamé&stnanci se fidi vlastnimi postoji na ukor téch firemnich. Je to

v podstaté nastroj firemni kontroly nad jejich chovanim a to nehledé€ na formalni hierarchii,



jelikoZz zaméstnanci maji tendence — v ptipadé¢ nezaddouciho chovani — opravovat se a
usmérnovat mezi sebou, coz do jisté miry redukuje formalni kontrolu. Firemni kultura udava
vzorec zadouciho chovani a to i v nepfedvidatelném prostfedi ¢i situacich, coz mulze
redukovat zaméstnanctiv stres z nejistoty. Dle Mertona Ize tento jev zaradit do adapta¢niho
mechanismu inovace, kdy se zaméstnanci nechovaji v souladu s pravidly a vede to ke zna¢né
organiza¢ni dysfunkci. Role formalni autority pro usmérnéni dané situace je proto zcela
klicova. V extrémnim piipadé mize vznik takovych subkultur vést az k rebelii, kdy
zamestnanci vyzaduji nova pravidla i cile. (Merton, 2007, s. 153-167) Dalsi funkci je, ze
kulturou je konkretizovan cil, jelikoZ v jejim ramci je v momenté né&jaké krize snazsi pfijit
na to, co je cilem a jakych norem se drzet a jelikoz se jedna o spole¢ny cil, posiluje se tak i
tymovy duch. (O’Reilly, Chatman, 1991, s. 489) Silna firemni kultura tudiZ posiluje pocit
soundlezitosti mezi zaméstnanci a jednoznacn€ nastavuje pracovni mordlku. Zaroven
funguje jako ukazatel vhodnych feSeni v dobach krize. Silnd firemni kultura je tedy
vysledkem promyslené organiza¢ni struktury s optimalné integrovanymi pravidly, které
vedou zaméstnance k nédsledovani urcitych pracovnich postupii a plnéni danych funkei, tak

jak definoval Parsons. (Calhoun a kol., 2002, s. 347-384)

3.3 Firemni kultura a jeji vliv na efektivitu prace

Nasledujici tvrzeni a vyzkumy potvrzuji definice firemni kultury uvedené na zacatku.
Kapoun (2008) tvrdi, Ze zavedeni dobré firemni kultury zvySuje kvalitu spoluprace
zameéstnanct, jejich motivaci a také produktivitu a tak se stavd vyznamnym faktorem
konkurence schopnosti firmy. Stoji-li na sdilenych a ukotvenych hodnotach je presvédciva
pro zaméstnance i zékazniky. Firemni kultura je souc¢asti firemni identity, kterou prezentuje
prostfednictvim firemni komunikace. Déle zajist'uje celkovou image firmy 1 jejich produktii
— tedy toho, jak se firma prezentuje. (Kapoun, 2008) Z toho vyplyva, ze role firemni kultury
je pro organizaci naprosto klicova pro regulaci vlastni vnitini struktury i pro atraktivitu lidi

zvenci.

Zalezi také na tom, jak je dana firemni kultura koncipovand a co vSechno svym
zaméstnancim umoznuje, nebo jaké pracovni postupy stanovuje. V tom nejlepsim piipade
totiz miiZe dané nastaveni byt silnym motivacnim faktorem. Deci a Ryan (2008, s. 312-318)
predstavuji sebe-determinacni teorii, ktera vysvétluje, jak diky vhodné motivaci jsou
zamestnanci schopni odvést dobrou praci. Existuji dva druhy motivace — vné€j$i a vnitini,
pfi¢emz je nejlepsi motivaci kombinace obou druhli. Mezi vnéj$i motivaci patii odmény,

reputace a plat. Mezi ty vnitini patii dodrzovani hodnot (a soulad firemnich a osobnich
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hodnot), dale zdjem a zvédavost v dané oblasti a svédomita prace na vlastnich ukonech. Tyto
vnitini faktory mohou udrZet zapal pro praci a neni nutné je externé¢ odménovat, jelikoz
zamestnanec ma za cil prekonat sam sebe. Za touto teorii stoji tii psychologické potieby,
které jsou univerzalni a které museji byt — ma-li byt zaméstnanec spravné motivovan — vzdy
naplnény. Prvni potiebou je pracovni autonomie — jako moznost samostatného rozhodovani,
dale kompetence pro pocit produktivity a efektivity vlastni prace. Posledni potfebou je
vztahovost, ktera zaméstnanci dava pocit sounalezitosti. Pokud tyto potieby nejsou
naplnény, zaméstnanec je tak zavisly na impulsech zvenci a jeho vykon automaticky klesa.
Naopak jsou-li tyto potfeby naplnény zaméstnanec je vice motivovan, coz vede ke zvysené
efektivité, tvofivosti i pracovnimu nasazeni. (Deci a Ryan, 2008, s. 312-318) Pracovni
nasazeni zaméstnance tudiz stoupa, pokud ma urcitou volnost ve svém pracovnim postupu,
pracuje na kompetentnich ukonech a citi-li se byt soucasti dané organizace. Pokud tedy
firemni kultura naplnéni takovych potieb zajisti, jednozna¢né to povede k vyssi motivaci
zaméstnancl. V navaznosti na strukturalné funkcionalistickou teorii je tedy nutné, aby
zaméstnanec plnil svou roli a funkci, ale zaroven, aby toto plnéni bylo efektivni, je nutné

uspokojit tyto tfi psychologické potieby.

Silnd firemni kultura mtize vést ke konzistenci internich akci a chovani zaméstnanct.
Casto se vak stavé, ze v pfipadé silnych firemnich kultur organizace ustrnou, piehlizeji
signaly zvenc¢i a jsou rezistentni vici zméndm. Nové piistupy jsou odmitany, jelikoz
organizace je fixovana na uspéchy z minulosti. V momenté, kdy je nevyhnutelna
implementace novych postupi, které jsou v nesouladu se soucasnou kulturou, ptichazeji
velké obtiZe. Tyto radikalni zmény nuti zaméstnance k rychlé adaptaci, pracuji pod tlakem
a znenadani jsou uvedeni do velké nejistoty. (Sorensen, 2002, s. 70-91) V tomto piipadé
muze silna firemni kultura vést k latentni funkci a pfes svou zdanlivou stabilitu dojde
k neschopnosti obratné reagovat na externi vlivy. Rigidita silné firemni kultury je jasnym
dikazem socidlni dysfunkce vramci struktury. Z hlediska Mertonovych adaptacnich
mechanisml muZe tato rigidita firemni kultury vést k ritualizaci, kdy se rutinné drzi svych

zavedenych praktik a norem. (Merton, 2007, s. 163)

Z vySe uvedenych vyzkumu vyplyva, ze silna firemni kultura zvySuje zaméstnancovu
sounalezitost k firmé (shoduji-li se jejich hodnoty), zvySuje spolecensky konsenzus v ramci
firmy, dodéava urcitou miru jistoty, konkretizuje firemni cile a také stanovuje, jak reagovat
v dobéch krize. Ze vSeho nejvic tvoii celkovou image firmy a to jak v ramci interni tak 1

externi komunikace, protoze je-li pfesvédciva, buduje si tak silné misto na trhu a jasné
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konkretizuje, co je dand firma za¢. Na druhou stranu je nutné, aby zustala flexibilni vici
zménam, aby nedochazelo k radikalnim tahiim a natlaku na zameéstnance. Je jisté, ze firemni
kultura je dilezitym aspektem organizacni struktury, kterd mize ovlivnit vykon 1
spokojenost zaméstnanct. Jiz byl vysvétlen vyznam firemni kultury i jeji zna¢ny vliv na
zaméstnance. Nyni definuji kategorie, ze kterych se firemni kultura sklada. V této praci se
totiz zamétuji na hlavni klicovy aspekt firemni kultury — tedy na jeji hodnoty a proto

v nasledujici kapitole vysvétlim, jakou pozici v rdmci firemni kultury hodnoty zaujimaji.

4 Firemni kultura jako integrace hodnot

Firemni kultura tedy vychazi z norem a organiza¢nich principti — které detailné
vysvétluji nize. Je nutné, aby byla srozumitelné¢ komunikovéna v§em zaméstnancim bez
ohledu na jejich pozici. Zarovei apeluje na organizacni cile. (Bedrnova, Novy, 2002, s. 489)
Z hlediska strukturalné funkcionalistické teorie Ize tento aspekt oznacit jako ,,goal
attainment.* (Harrington a kol., 2006, s. 145) Jak ji tedy konkrétné piedat a skrze jaké prvky
jireprezentovat? V této kapitole zminuji prvky firemni kultury, a jak je organizuji jednotlivi

badatelé. Zaroven je vysvétleno, na jaké pozici tu stoji ony firemni hodnoty.

Schein (2010, s. 23-33) rozdéluje firemni kulturu do tii kategorii — zékladni normy a
ptedpoklady, hodnoty a artefakty (jako jsou organiza¢ni mluva — zargon, ptib¢hy, ritualy,

»dresscode apod.) V nasledujicich pasazich se vénuji popisu téchto kategorii.

4.1 1. kategorie: Normy chovani

Parsons popisuje normy jako jeden z klicovych principii fungovani celé struktury.
(Calhoun a kol., 2002, s. 347-384) Normy chovani v ramci firmy jsou soucasti kodexti —
nékteré jsou psané, jiné pouze samovolné sdilené napfi¢ zaméstnanci. Normy obecné
vymezuji, jaké chovani ve firm¢ je akceptovatelné a zajiSt'uji tak predvidatelné prostredi.

13

Mezi takové normy spadd mnoho prvki napt. firemni ,,dresscode,” zplisob komunikace
apod. Jsou-li tyto obecné platné firemni normy sdilené napti¢ vSemi zaméstnanci, jsou pak
mnohem snadnéji pfijaty témi nové pfichozimi. V opa¢ném ptipadé¢ mize byt zaméstnanec
vyloucen z urcitého okruhu ¢innosti, ritudli apod. Z toho vyplyva, Ze skrze své chovani jsou

to samotni zaméstnanci, kdo firemni kulturu reprezentuji. (Schein, 2010, s. 23-33)

4.2 2. kategorie: Hodnoty
Hodnoty byvaji ustanoveny jako soucast etickych kodexii organizace. Jsou obecnym

vyjadfenim toho, podle ¢eho se organizace rozhoduje a co je pro ni dulezité. Popularni
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hodnotou byva napf. Setrnost k zivotnimu prostfedi. Casto vSak panuje nesoulad mezi
skutecn¢ sdilenymi hodnotami a témi deklarovanymi. VétSinou proto, Ze se s nimi
zamestnanci neztotoziuji. Proto jsou realné uzivané jen ty hodnoty, které se promitaji do

kazdodenniho chodu firmy. (LukaSova a Novy, 2004, s. 23)

Hodnoty firmy mohou ovliviiovat kvalitu jejich produkti i sluzeb, inzertni obsah, péci
o zdkazniky, vtahy s nimi a s dodavateli, mistnimi komunitami i Zivotnim prostfedim. (Hunt,
1989, s. 79) Hunt a jeho kolegové (1989) provedli vyzkum na téma korelace etickych
firemnich pravidel a loajality marketér. Vychdzeli z ptedpokladu, ze hodnoty jsou
kombinaci manazerskych osobnich hodnot a firemnich principii. Jsou-li zaméstnanci
angazovani ve své praci, je to ditkaz vhodné integrovanych etickych pravidel. (Hunt a kol,
1989, s. 81)

Abychom vsak rozpoznali konkrétni firemni hodnoty, je potieba zaméfit se na
vSeobecné principy fungujici napfi¢ organizaci, které je jen rozSifuji a integruji. Ne vzdy
jsou totiz pravidla psand. Taktéz je potifeba zaméfit se 1 na to, jakym problémiim dana firma
vénuje pozornost a jak k nim pfistupuje, coz znacné piiblizi jeji jddrové hodnoty spiS nez
zkoumat napf. jen jejich produkty. (Hunt a kol. 1989, s. 82)

Vyzkumnici dosli k zavéru, ze dané firemni hodnoty opravdu znacné¢ ovliviiuji
pracovni nasazeni zaméstnancu, zalezi v§ak na tom, jak dané hodnoty vnimaji.

V tom hraji zdsadni roli manazefi, ktefi musi ztélesnovat ony hodnoty a predavat je
svym zaméstnanctim. Stavaji se z nich tzv. moralni vidci. Musi projevovat zajem o etické
chovani, jednat podle n&j a odménovat ho. Vrcholovi manazeti by méli v zasad€ definovat,
zdokonalit, vyhodnotit, komunikovat a tim integrovat etické principy, na nichZ stoji cile a
zasady dané organizace. Pokud dany problém jasné nevyplyva ze standardnich norem c¢i
predpisti, manazeti rozhoduji, co bude povazovano za spravné a Spatné. (Hunt a kol. 1989,
s. 88)

Autofi vyzkumu dosli k zavéru, Ze vzhledem k tomu, ze k riznym zaméstnanciim je
pfistupovano rizné — napt. marketéti maji veétsi autonomii nez jini zameéstnanci, mohou tak
1 dané hodnoty firmy (a jeji péci o zamé&stnance) vnimat odlisné. (Hunt a kol., 1989, s. 85)
V néavaznosti na vyzkum Deci a Ryana (2008, s. 312-318) tak nemusi byt zcela naplnéna

jedna ze tfi psychologickych potfeb pro tplnou motivaci zaméstnance. (viz vyse)
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Hodnoty jsou tedy zcela zdsadnim prvkem hned po norméch, nicméné jejich vnimani
a integraci ovliviiuje fada faktori — napt. zptisob jakym dané hodnoty manazer predava a

reprezentuje, nebo jakou pracovni pozici zaméstnanec zastava.

4.3 3. kategorie: Artefakty

Patfi sem nejriiznéjsi zvyky a ritudly, organizacni mluva - zargon, coz urcuje miru
formalnosti a neformdlnosti zaméstnaneckych vztah. Mezi artefakty také patifi firemni
historky a materidlni véci, které spoluvytvareji i celkovou firemni image — brozury,
architektura budov apod. Také firemni hrdinové a hrdinky, ktefi dokladaji dosazitelnost
uspéchu pro kazdého zaméstnance a piedkladaji vysoké standardy vykonu. Typickym

firemnim hrdinou je napt. Steve Jobs nebo Tomas Bat'a. (Lukasova a Novy, 2004, s. 22-24)

4.4 4. kategorie: Postupy Fizeni

Martin a Siehl (1983) pridali k této typologii jeste¢ jednu kategorii, kterd zahrnuje
postupy fizeni. Do této kategorie spadaji firemni Skoleni, ro¢ni ohodnoceni, pridélovani
odmén, najimani atd. Tyto postupy mohou zahrnovat i artefakty — napt. vzdélavaci program

muze byt prilezitosti k vypravéni organizacnich ptib¢hii. (Martin a Siehl, 1983, s. 53)

Uz jsem popsala, co je to firemni kultura a jak dileZitou roli zastdva v celkovém
fungovani organizace. Dale jsem rozvedla jeji jednotlivé kategorie, skrze které se projevuje.
Vzhledem k tomu, Ze ustfedni slozkou firemni kultury jsou hodnoty a jsou také predmétem

mého vyzkumu, nyni se na né blize zamétuji.

4.5 Hodnoty jako jadro firemni kultury

Hofstede (1990, s. 286-316) kategorizoval firemni kulturu obdobnym zplisobem jako
Schein (1992) nebo Martin a Siehl (1983) avSak roztiidil ji do Ctyf vrstev, pficemzZ jeji
centrum vychazi z prvni vrstvy — jadra. Jadro firemni kultury tvoii v§echny firemni hodnoty
a ty se dale projevuji skrze zbyvajici tf1 vrstvy: ritualy, hrdiny a symboly. Tyto tfi vrstvy se
daji nazvat jako praktiky — tj. konkrétni zplsoby pfeddvani firemni kultury, jelikoz jsou
pozorovatelné. Piikladem symboll je zde organiza¢ni mluva/slang, gesta, nebo vizudlni
reprezentace (loga) apod. ,,Hrdinové a hrdinky* pfedstavuji reprezentativni model chovani
vhodny pro dané firemni prostiedi. Pod ritualy spadaji nejriiznéjsi kolektivni aktivity — napf.
spolecny obéd po schiizi apod. Firemni kultura je tvofena hodnotami a promita se skrze
praktiky. Jestlize jsou hodnoty nastavujicim prvkem celé firemni kultury, je nutné vybrat ty

nejadekvatnéjsi vzhledem k organiza¢nim cilim.
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Hofstede a jeho kolegové provedli vyzkum na téma firemnich hodnot, pficemz
vychézeli z této teorie. V Nizozemsku a v Dansku vybrali 10 riznych korporétnich firem
pro vyzkum, kde zkombinovali kvalitativni vyzkumnou strategii (rozhovory se 180
participanty) a kvantitativni (dotazniky s cca 1300 respondenty). Vychazeli z predpokladu,
ze firemni kultura mé& obdobny vyznam jako struktura, strategie nebo kontrola a ze tedy
firemni kultura je néco jako ptedpis. (Hofstede a kol., 1990, s. 286). Hodnoty potom definuji
jako né&jaky vzor preferovaného chovani ve smyslu, Ze pojem hodnoty je relacni, coz
konstituuje sémioticky problém - kazdy vnima hodnoty odlisné. Tento model, ze kterého
Hofstede a jeho kolegové vychazeli, vysvétluje, ze sdilené hodnoty reprezentuji samotné
jadro firemni kultury. Nicméné tato studie dosla k zavéru, ze firemni hodnoty spocivaji
v néfem jiném. ZaleZi na tom, jak zaméstnanci vnimaji dané postupy a praktiky, jako jsou
napt. interni konvence, zvyky a tradice. VSeobecné tedy zalezi na tom, jak zaméstnanci
vnimaji prostiedi dané firmy a jak se to projevuje v jejich chovani, tak se nasledné vytvareji
skute¢né sdilené¢ hodnoty. (ibid., s. 311) Proto se vysledna praxe nemusi shodovat
s pivodnim ptedpokladem. Navéazu-li na zkoumani Hunta a jeho kolegii, je v tomto piipade
nutné, aby firemni (jddrové) hodnoty co nejadekvétnéji a nejkonkrétnéji reprezentovali
vrcholovi manazefi. To zejména proto, aby v idealnim ptipadé doslo k souladu ptivodniho
vyznamu danych hodnot i jejich pochopeni v fadadch zaméstnanct. (Hunt a kol. 1989, s. 88)
Parsons téZ tvrdi, Ze za plvodnim nastavenim dané struktury, jejich cild i hodnot stoji
formalni autority, kterym se musi pfizplsobit ostatni clenové. Proto je vhodné, aby své cile
komunikovali zfeteln¢ a optimalné€, jelikoz oni jedini maji moc formovat Cleny dané
struktury (v tomto ptipadé dané firmy) dle svych zdmért. (Calhoun a kol., 2002, s. 347-384)

Na tyto teorie navazuji i béhem celého svého vyzkumu (viz empiricka ¢ast).

V této kapitole bylo vysvétleno, ze dle Sheina (2010, s. 23-33) jsou firemni hodnoty
stanoveny az za normami chovani, kdezto Hofstede (1990, s. 286-316) je stavi do samotného
centra celé firemni kultury a veSker¢ jeji pfedavani vychazi pravé z firemnich hodnot, které
se nasledné projevuje skrze ritudly, firemni hrdiny a symboly. Hodnoty jako jadro firemni
kultury 1 jejich nasledné projevy skrze zminéné praktiky byly inspiraci pro vyzkum (viz
nize). V nasledujici kapitole hodnoty vysvétlim blize — za jakych podminek vznikaji a jaké
typické hodnoty shledavame v korporatnich firmach, na coz nasledné navazuji béhem svého

vyzkumu v empirické ¢asti.
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5 Konceptualizace firemnich hodnot z hlediska

firemni organizace

Hodnoty se projevuji skrze dalsi prvky a utvaieji normy a principy chovani. Hlavnimi
reprezentanty firemnich hodnot by mély byt formalni autority — vrcholovi manazefi, aby je
»Spravnym zpisobem* predavali svym podiizenym. Co vSak zapfticini to, ze nékteré hodnoty

vvvvvvvvvvvv

V této kapitole zodpovim tyto otazky.

5.1 Moralni hodnoty

Vzhledem k teoretickému zakotveni této prace, je zde dilezité se detailngji vénovat
definici moralnich hodnot. Dle Durkheima jsou hodnoty urcené kolektivni entitou, tj.
spole¢nosti, a ovliviiuji vesSkeré nase jednani. (Durkheim, 1992, s. 14) Lze fici, ze v dobé
pozdniho kapitalismu je pfedni hodnotou ekonomicky rist, coz v kontextu firemnich kultur
vede k orientaci na zisk. Nasledné i zaméstnanci jsou vedeni k orientaci na zisk, coz zajisti
1 jejich zisk osobni at’ uz v podobé finan¢ni odmény ¢i kariérniho (osobné-ekonomického)
rustu. Jednak jsme soucasti n&jaké SirSi spoleCnosti, jednak sama firma je typem
spolecenského systému, a tak udava, jakymi hodnotami je tieba se fidit, aby tak mohly byt
naplnény firemni idedly. (Parsons, 1964, s. 21- 27) Podle soucasnych studii vSak firmy
zohlediiuji 1 dalsi cile, jako je napt. ekologicky Setrnd produkce a dalsi faktory vedouci
k udrzitelnému rozvoji (viz kap. ,,Historicky kontext). (Albinger, Freeman, 2000, s. 243-

253) Zaméstnanci jsou tudiz vedeni i k dal§im idedlim — nejen k t€ém ekonomickym.

Parsons navazuje na E. Durkheima? a jeho teorii jednani, které je definovano primarné
jako hodnotové orientované, avSak pfipousti, ze je podminéno vice faktory nez jen prave
hodnotami. (Parsons, 1968, s. 446) Socidlni jednani se sice snaZi vést k né¢jakym danym
idealim spolec¢nosti, ale dalezitou roli hraji i podminky dané situace a volba prostiedki
k dosazeni téch idedlti. (Parsons, 1968, s. 732). Dle Parsonse je pro socidlni jednani

charakteristické schéma AGIL, jelikoz se jednd o komplex adaptivnich, cil sledujicich,

2 Dle Durkheima je moderni ¢lovék definovan skrze piislusnost ke spoleénosti, kde se podfizuje jejim
cilim a pfijima jeji hodnoty, které udavaji moralni charakter. Tyto hodnoty tedy definuji jedincovo jednani i
cile. V soucasné moderni spolecnosti dle Durkheima vladne ekonomicka moralka, jejimz usilim je dosazeni
idealu ekonomického riistu, proto ma prace samotna pozitivni hodnotu. Tento ideal vSak nemize byt nikdy
naplnén, jelikoz vychazi z predpokladu nekoncici vyroby i spotieby, které uvadi lidi do nekone¢ného kolobéhu
(Durkheim, 2002, s. 216-217). Dle Durkheima se lidé v ramci konformity podtizuji hodnotam dané skupiny,
coz vede k zachovani daného spolecenstvi, které je zaroven i ptivodcem téchto hodnot. (Durkheim, 1992, s.
14)
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integrujicich a latentnich funkci. Proto je lidské jedndni sice podminéno spolec¢nosti, avSak
tento vliv je soucasti mysli od pocatku jeho socializace. Neni to tedy jen externi vliv, ale
zéaroven 1 soucast naSeho socializovaného interniho ja — moralky. (Parsons, 1968, s. 709-

710)

Moralni hodnoty jsou soucasti osobnosti kazdého ¢loveka, které si osvojuje behem
zivota. Tyto hodnoty determinuji a ovliviiuji jeho chovani. Lze mapovat, jaké hodnoty vedou
Cloveéka k vybéru dané profese ¢i organizace. Znalost hodnotové orientace Clovéka nam
umoznuje do jisté miry predvidat jeho chovéani v konkrétnich situacich. Organizac¢ni hodnoty
jsou také jednim ze zdrojii motivace (dale finan¢ni odmeény, firemni benefity aj.) a maji vztah
k charakteru a postojim daného jedince. TudiZz individudlni hodnotovy systém je
konfrontovan se systémem dané organizace. Moralni hodnoty a hodnotovy systém dané¢ho
typickych hodnot, na které¢ kladou zaméstnanci diiraz, jsou nasledujici: dobry plat, osobni
rust a uspéch, spoluprace, moznost pomahat druhym, moznost mit pfi praci rodinny zivot
apod. (Olston a kol., 2006 cit. v Bedrnové, Novy, 2012, s. 138) Lang (1998) provedl vyzkum,
kde zjistoval nejcastéj$i hodnoty manazerid. Dle jeho vyzkumu dosel k nasledujicim: vykon,
pracovitost, pfidana hodnota, kreativita, plnéni povinnosti, disciplina. Tyto hodnoty byly
nejcastéji jejich vlastni, ale zaroven je preferovali u svych podfizenych i v prostiedi, kde
praci vykonavali. (Lang, 1998 cit. v Bedrnova, Novy, 2012, s. 138) Dané vyzkumy se
shoduji s Durkheimovou teorii o soucasné ekonomické moralce, ktera klade duraz
pfedevSim na maximalni vykon, efektivitu a zisk, coz ma za nasledek ekonomicky rist.

(Durkheim, 2002, s. 216-217).

5.2 Firemni hodnoty

Jak jsou utvafeny osobni moralni hodnoty, bylo vysvétleno v piedeslé kapitole a nyni
se text zaméfuje na to, jaké jsou nejb&€znéjsi firemni hodnoty uspésnych firem. Uz bylo
zminéno, jak velkou ucinnost ma spravné nastavend firemni kultura na celkovou efektivitu
dané firmy (viz kapitola ,,Vliv firemni kultury*). Vybrané ptiklady jsou svétové uspesné
firmy, které jsou zndmé i pro svou firemni kulturu. Navic obé€ tyto firmy se dle hodnoceni
svych zaméstnanci umistily nékolik let po sobé mezi nejlepSimi zaméstnavateli, coz nejspis
indikuje spokojenost s jejich firemni kulturou. (Glassdoor web, 2021) Empiricka ¢ast se
soustiedi na korporatni firmu v oblasti technologii (viz niZe), a proto jsou uvedeny ptiklady

taktéz z technologického odvétvi.
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Apple je ptikladem toho, jak jsou hodnotové orientace jejiho celniho predstavitele
Steva Jobse integrovany do firemni kultury. (Isaacson, 2011, s. 109) Firma Apple se stavi
do pozice rebela jdouciho proti tradi¢nim technologiim a také do pozice tvlrce tvoficiho
nové hodnoty a inovativni pfistupy, coz naznacuje 1 jejich slogan ,, Think different. Apple
klade duraz na individualitu, coz je zfejmé z nazvu jejich produkti obsahujicich anglické
pismeno ,,I“ odkazujici na zdjmeno ,ja“. (ibid., s. 176) Toto uplatiiuje ve vztahu
k zakaznikim ale i1 k zaméstnancim, které se snazi podporovat v jejich pracovnich
napadech, projektech, vzajemné spolupraci, Sifeni jejich poslani i dalSim vzdélavani a rustu.
Jobs od zacatku zastaval eleganci a preciznost jeho produktd, véetné uspotradani prodejen,
coz je taktéz patrné na prvni pohled. (ibid., s. 449) Apple tedy zastava hodnoty, jako jsou
inovace, individualita, kvalita, design, pfidana hodnota, kreativita, originalita a spoluprace.
Vzhledem k tomu, ze Apple dokdze své zadkazniky presveédcit o nevSednosti svych produktii

1 pfes jejich ceny, tato strategie se nejspis vyplatila.

Dalsi ptiklad organiza¢nich hodnot budu demonstrovat na spolecnosti Google, jejiz
uspéch za poslednich 10 let enormné vzrostl. Uvadéji nékolik klicovych pravidel, ze kterych
vychazi celé jejich kultura. Je to orientace na uzivatele, diraz na kvalitu, obratnost/rychlost,
spravedlnost, zvidavost — dychtivost po informacich a rtstu, uspéch, autenticita, ambice a

toto vSe v souladu s etickymi pravidly. (Schmidt a Rosenberg, 2015)

Hodnoty obou téchto firem se tedy soustfedi pfedev§im na kreativitu a originalitu.
Snazi se rozvijet vzdélani svych zaméstnancti a motivovat je k praci na velkych projektech.
Mozné pravé sdileni téchto hodnot se zaméstnanci je jednim z faktord vedouci k jejich
usp&chu. Obéma firmam se totiZ podafilo siln€ zapojit své zameéstnance do dané kultury a
oni citi, Ze jejich prace je vysSim poslanim a Ze jsou soucasti vétSiho celku nez jen néjaké
profese. Apple 1 Google jsou dle jejich image, kterou si dokazali vytvofit, silnymi
konkurenty na trhu a vybudovali doslova impérium, kdy kazdy zné nejen jejich produkty,

ale 1 jejich nevSedni firemni kulturu.

V této kapitole byly vysvétleny nejtypictéjsi moralni hodnoty jedinct 1 firem. Jak
bylo zminéno v ptedchozich kapitolach, individudlni hodnotovy systém je tedy
konfrontovan se systétmem dané organizace. Vyjdeme-li obecné z funkciondlné
strukturalistické teorie, je nutné, aby zaméstnanci pfijali firemni hodnoty za své, aby tak
optimalné plnili své funkce v rdmci dané firemni struktury. Jsou-li tedy zaméstnanci plné

ztotoznéni s hodnotami dané firmy a s jejimi latentnimi kulturnimi vzorci jako celkem, je
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pravdépodobné, zZe bude platit piedpoklad, ze se zhosti svych funkci Iépe, nez kdyby tomu
tak nebylo. (Calhoun a kol., 2002, s. 347-384)

5.3 Integrace hodnot

Vyse byla zminéna dulezitost firemnich i osobnich hodnot. Jaky proces nasleduje po
dob¢, kdy zameéstnanec proniknul do dané kultury i organizace a pracuje dle danych
nastavenych hodnot a pravidel? Ptivodni soulad osobnich a firemnich hodnot totiz nemusi
byt vzdy dlouhodobou zarukou zaméstnancovy spokojenosti nebo loajality. Nasledujici

priklady odhaluji, jak toto mize vypadat.

Uz bylo zminéno, Ze problém miiZe nastat béhem zmény organiza¢ni kultury. V prvni
rad¢ je nutné transformovat organizacni strukturu, procesy a systém technologii a nasledné
je pak ménéna i firemni kultura ve smyslu zmény nazort, postojii ¢i hodnot zaméstnancii.
Nejdiiv je tieba zaméstnance informovat o zméné a predevsim je o ni presvédcit. Pak mohou
nasledovat obavy zaméstnancti o jejich praci a mize je to zna¢né frustrovat, protoze nevédi,
jak presn¢ budou dané zmeény probihat. V tomto piipadé je klicova podpora vyssiho
managementu, ktery ma za ukol pomoct s orientaci ve zménach. Dale pak ptijde obdobi
testovani danych zmén. Zameéstnanci si utvaii na zmény nazor a oteviené o tom mezi sebou
diskutuji. Management musi zmény obhdjit a hlavné zaméstnance motivovat. V tomto
obdobi je jejich role zasadni a nepodafti-li se jim zaméstnance presvédcit, Casto se stava, ze
jsou demotivovani, zklamani a z firmy dokonce odchézeji. Dle Mertona je toto jasny vyraz
socialni dysfunkce a z hlediska adaptacnich mechanismi 1ze tento jev oznacit jako Unik.
(Merton, 2007, s. 167) Podati-li se vSak GspéSné pifijmout zménu, zaméestnanci nabydou
jistoty v novych podminkach a tak ptichdzi i moznosti v podobé novych vzdélavacich kurzt,
které podpofi zvladnuti novych podminek. Timto stylem je pak integrovana nova firemni
kultura. Aby byla zména Uspésna je tedy zapotiebi zavedeni nového piistupu v piijimacim
procesu, piemistovani i propousténi zaméstnanci, ktefi se nedokazi identifikovat s novymi
hodnotami organizace. V takovém piipadé jsou tito nahrazeni silnymi piiznivci nové firemni
kultury a tak dojde k celkové transformaci chovani zaméstnancti. Castym ménénym
systémem fizeni je systém fizeni lidskych zdroji — HR, kdy se méni systém hodnoceni nebo
vzdélavani a to ma prispivat pravé k posileni firemni kultury, aby jeji soucasti byli jen ti
nejsilnéj$i zamestnanci (Styblo, 2010, s. 42) Firma ma v tomto ptipad¢ za cil identifikaci
zaméstnancu s jeji novou kulturou, coz v nejlepSim piipadé povede — dle Mertona ke
konformité. (Merton, 2007) V Parsonsové pojeti se jedna o redefinici roli v souladu se

socialni strukturou. Na tomto zéklad€ dochézi v idedlnim pfipadé k systémové reintegraci.
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(Parsons, 1964, s. 134) Parsons takové socialni zmény nazyva vychyleni ekvilibria, kdy
nejde jen o zménu praktikovanych vzorct ale i o ptekonani odporu ze zmény. Prichazi tak

reekvilibracni proces s cilem stabilizace nového systému. (ibid., s. 491)

V névaznosti na pfedchozi text miizeme fici, Ze zména firemnich hodnot vytvaii velky
tlak na manazery. Smetanka (2007) provedl vyzkum, kde zkoumal vliv novych hodnot a
zasad koncernu Volkswagen na jednani manaZert Skoda Auto a. s. Kladl si otazku, zda se
zménou organizacnich hodnot se zméni také styl fizeni manazer. Dochazi k zavéru, ze tomu
tak skutecné je a to zejména vlivem tlaku, ktery je vyvijen na manazery ve zménéném okoli.
Nejsilngji k této zméné ptispiva nutnost byt osobnim piikladem podiizenym, coz je ucinnéjsi
zpusob integrace novych hodnot nez Skoleni ¢i kampané, a tak i kdyz dany manaZer miize
byt v Soku z danych zmén, musi se adaptovat jako prvni, aby mohl zménu piedévat a
reprezentovat svym podiizenym. Nové hodnoty zavedené v koncernu Volkswagen v roce
2003 byly: vstiicnost k zakaznikovi, maximalni vykon, inovace, odpovédnost, respekt a

udrzitelny rozvoj. (Smetanka, 2007 cit. v Bedrnova a kol., 2012, s. 143)

Brockner a kol. (2004, s. 76-100) tvrdi, ze je-li soucasti firemni kultury pracovni
autonomie, kterd dava (alespon nékterym) zaméstnanctim urcitou svobodu v jejich jednani
a pracovnim postupu, ma to pozitivni dopad na jejich spokojenost i vykon. S mensi
kontrolou ze strany nadfizenych se totiz zvySuje pocit jejich pracovniho nasazeni, protoze to
vnimaji jako vyraz svobody a zarovein rostouci zodpovédnosti za svou praci. Podle teorie
socidlni smény, ktera se soustied’uje na vysledek, toto pfinaSi zisk obéma strandm
s minimalnimi néklady a tak je to oboustranné vyhodny ,,obchod“. Zaméstnanci tak mayji
tendenci opé&tovat to, co jim firma umozZnila, tedy GspéSné dostat svym povinnostem za to,
Ze do nich byla vloZena diivéra. Na druhou stranu zéaleZi na tom, zda danou svobodu viibec
vnimaji. ProtoZe 1 kdyZ mohou mit volnost v jejich pracovnim postupu ¢i jednéni a jejich
prace muze zaviset pouze na vysledcich, roste tak zodpovédnost za jejich vykon a to
zejména, ma-li to vyrazny dopad na finalni obrat. Proto se i pfes to mohou citit byt pod
tlakem a z prace pocitovat stres. Proto zalezi, do jaké miry dany zaméstnanec vnima
dulezitost své prace a jeji dopad na vysledky. (Brockner a kol., 2004, s. 76-100) Znamena to
tedy, ze zaméstnanec si své volnosti bude bud’ vazit a zvysi se tak efektivita jeho prace, nebo
to zpusobi jen vétsi stres z jeho zodpovédnosti, coz nakonec miize mit za nésledek opacny
efekt. V tomto piipadé je tedy klicovou hodnotou svoboda zameéstnance v organizaci
pracovniho postupu, kterd mize vést k vy$si motivaci, loajalité a efektivité — pfesné tak jak

jsme zminili v pfedchozich studiich. Po ¢ase v§ak zaméstnanec miize pfijit na to, co dalsiho
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to obnasi — v tomto piipad¢ velkou zodpovédnost a Ze to vlastné neni v souladu s jeho

nastavenim a tak se tyto hodnoty rozchézi, i kdyz to na zacatku vnimal jinak.

I kdyz mohou byt zaméstnanci zpocatku presvédCeni o souladu jejich i1 firemnich
hodnot, postupem Casu se muze stat, ze se hodnoty ve firmé zméni, nebo Ze to ¢eho si
puvodné povazovali, ve vysledku viibec nechtéji. Proto tento soulad neni zarukou konstantni

spokojenosti.

V nasledujici kapitole vysvétlim, jak jsou vyuzity moralni hodnoty pfi utvafeni
firemniho diskurzu a jak se dokonce na jejich zakladé daji cilené€ ovliviovat lidé, aby s danou
firemni kulturou byli ztotoznéni po celou dobu jejich kariéry. Budu se tedy podrobnéji

zabyvat pojmem diskurz z pohledu jednotlivych autort.

6 Korporatni diskurz

Veronika Koller (2013) provedla analyzu korporatniho diskurzu ze socio-
sémiotického hlediska. Diskurz samotny vysvétluje jako specificky jazyk, ktery je zaroveri i
nastrojem pro socialni praktiky v rdmci organizaci. Autorka uvadi, ze firmy si v ramci
korporatniho diskurzu buduji svou atraktivni image za pouziti n€kolika strategii. Napf.
prostfednictvim ,,atribu¢ni asymetrie.“ (Augoustinos, Walker & Donaghue, 2006; s. 164)
V momenté, kdy firma dosdhne néjakého cile, ur€iti zameéstnanci piijimaji kredit za jeji
uspéch — uspéch je tedy pfisouzen vnitfnim faktorim. Naopak v momenté firemniho
neuspéchu je selhdni ptisouzeno vnéjSim faktorim a odpovédnost za neuspeéch se popira.
Dalsi strategie sebezdokonalovani méni postoje ¢loveka tak, aby vyhovovaly jednotnému
chovédni. Vramci korporatniho diskurzu je kladen velky diraz na atributy spojené
s uspéchem a jsou bagatelizovany vlastnosti, které s tuspéchem nijak nesouvisi. (Kunda,

1999, s. 484)

Diskurz vSeobecné referuje k cili, ktery je realizovan skrze diskurzivni praktiky, které
ovliviiyji zpuasob, jakym bude jazyk pouzit. Autorka aplikuje tfi urovné diskurzu podle
Normana Fairclougha (makro uroveil — socidlni kontext zkoumaného problému, mezzo
uroven — diskurzivni kontext, napf. produkce, mikro Groven — samotny zkoumany text) na
konkrétni ptipad podnikového diskurzu — proslov manaZera firmy. (Fairclough, 2010, s. 133)
Manazer se ve svém proslovu snazil obh4jit nedavny firemni netispéch, a tak byly hlavnimi
cili proslovu obrana, presvédcovani a zdokonalovani firemni image. Z analyzy bylo zjiSténo,

ze feCnik uzivad pasivy bez referujicich odpovédnych osob napf.: ,,NaSe reputace byla
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poskozena.* Dale mluv¢i pouzival metafory napf. ,,bouilivé mésice* nebo ,,na obzoru je fada

roec
1

pozitivnich véci.“ V celém proslovu je jasné vidét odvraceni se od vlastni odpovédnosti a
vytvarenim atmosféry ptistupné k presvédCovani, napf. ,,Je to v osobnim zdjmu mnoha z vas
zde, dnes vecer’ Dalsi prosttedky, které feCnik pouziva je predpona ,,vy* ve slovech jako vy-
komunikovat, vy-lepsit, coz jsou velice znamé prostfedky korporatniho diskurzu uzivané
v momente, kdy organizace celi vyzvam. (Koller, 2013, s. 85-87) Z celého proslovu je
zjevné, ze mluvci se snazi ocistit firmu od jejiho netspéchu. Tato kriticka socio-sémioticka
studie ukazuje, ze persuaze je hlavni strategii korporatniho diskurzu. V ramci firmy panuje
néjaky proklamovany kolektivni étos, ktery vede své Cleny k identifikaci s firemnim
prostiedim, nacez se snazi kazdého z nich vést k maximalnimu vykonu a tim i sebe-naplnéni.
Samotna realizace probiha zminénymi jazykovymi prostiedky. Firemni diskurz je dle Koller
nastroj, jak identifikovat Cleny organizace s jeji kulturou, a tim je pfivést k maximalni
efektivité. Autorka téz zminuje, ze individudlni identita je mytus a jedna se jen o konstrukt
spole¢nosti, ve které se dany jedinec pohybuje. (ibid., s. 77-91) Tento vyzkum indikuje
jasnou korelaci se strukturdlné funkcionalistickou teorii, kdy zédkladem kazdé socidlni
struktury jsou socidlni role, resp. statusy-role. Status oznacuje pozici a vztahy daného
nositele v ramci struktury. Role je pak samotné uziti statusu, uréujici kritéria jednani
v danych situacich. Cely systém je pak diferenciovan podle typt roli. (Parsons, 1964, s. 25)
V tomto piipad€é se manaZer zhostil své funkce — reprezentovat hodnoty dané firmy a

pfesvédcit zaméstnance o jeji pozitivni image za pomoci firemniho diskurzu.

Dalsi vyzkum v této oblasti provedla Ruth Breeze. V roce 2012 bylo zji§téno, Ze pies
polovinu nejvétsich ekonomickych subjektii na svété tvoii praveé korporatni firmy (zbytek
z téchto subjektli jsou zemé). Toto Cislo jasn€ demonstruje, jak silné postaveni v celosvétové
ekonomice dané korporatni firmy maji. (Breeze, 2013) Ruth Breeze tvrdi, Ze firemni vztahy
jsou spravovany skrze diskurz. Korporatni diskurz miize do zna¢né miry ovliviiovat
konfiguraci spole¢nosti. Da se definovat jako celkovda komunikacni aktivita firmy na
nejriznéjsich urovnich. Takovéa aktivita miize byt interni — interni komunikace mezi
zaméstnanci a zaméstnavateli a externi — komunikace s vetfejnosti apod. V ramci externi
komunikace firma neptedava fakta, ale spis skrze to buduje svou identitu. Tu miizeme chapat
jako sebe-reprezentaci, chapani sebe sama — tak jak chce byt firma vidéna. Korporatni

identita je pfedavana skrze akce a praktiky svych entit a ¢lent. (Breeze, 2013, s. 13-178)

V navaznosti na definici samotného diskurzu a vysvétleni tohoto pojmu v kontextu

firemniho prostiedi dle Ruth Breeze (2013) a Veroniky Koller (2013) dany pojem chapu tak,
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ze je to prostfedek k upeviiovani firemni identity. Skrze diskurz, ktery zastupuje vse, co je a
bylo o firmé feceno, jak se prezentuje a celkové povédomi o ni, je tak vytvaiena jeji reputace
a image a v tomto dasledku je tak piredavéna i celd firemni kultura. Samotny firemni diskurz
vsak predklada, jak se o dané firm¢ ma ¢i nema smyslet a mluvit a podle toho se pak dany
nazor a smysleni o firm¢ muize regulovat a vytvaret. Diskurz je tedy silny ndstroj

k ovliviiovani a manipulaci. Je to soucast strategie pfi upevilovani organiza¢ni struktury.

6.1.1 Od najimani aZ po integraci

Podle Edwardse (2005) doslo v poslednich 30 letech v zdpadnim korporatnim svété
k posunu z ptfimého autoritarského fizeni smérem k participativnimu fizeni, coz znamena,
ze doslo 1 k odklonu od pfimé kontroly k nendpadnym taktikdm. Cely proces za€ina uz od
zvetejnéni inzeratu pracovnich nabidek a plsobi po celou dobu kariérniho rlstu vSech
zaméstnancu. (Edwards, 2005 cit. v Breeze, 2013)

Russel-Loretz (1995) podotyka, ze firmy se vSeobecné prezentuji v tom nejlepSim
svétle, aby zaujmuli uchazece o préci napfi¢ odvétvimi. Korporatni spolecnosti si vybiraji
mnohdy az vagni aspekty pro svou sebe-reprezentaci, které si vS§ak mohou byt navzijem az
protichidné. Napft.: ,,Jsme inovativni/jsme tradi¢ni®, ,,JJsme unikatni/jsme standardni* atd.
Timto se snazi oslovit publikum z nejriznéjsich sfér. Proto v inzeratech a upoutavkach na
danou korporétni firmu jsou formulovany co nejobecnéjsi zpravy. Zaroven si takto tvoii i
vlastni image a tyto upoutdvky a sebe-reprezentace funguji téZ jako PR material. (Breeze,
2013, s. 62) Navic firmy podtrhnou ty pro né klicové hodnoty a pobizeji kandidaty, aby se
s nimi ztotoznili a aby si tak sami pted sebou zlepSili vlastni image. (Russel-Loretz, 1995, s.
171 cit. v Breeze, 2013, s. 60-62) Firmy tedy vyuzivaji flexibilni a vagni reprezentace, aby
rétorickych praktik, kdy se mluv¢i — v tomto piipade osoba vedouci pohovor/nadiizeny snazi
béhem konverzace krouzit kolem hodnot, které rozpoznal u svého publika jako klicové.
Timto se snaZzi probudit jesté vétsi zajem uchazece a mimo jiné ziskat si tak jeho loajalitu a
ptizen, které mohou byt néasledné budovany po jeho najmuti. Zaroven se timto snazi
upevilovat firemni (i svou) image, tak jak je v ramci firemniho diskurzu povazovano za

vhodné. (McKinney, 1995, s. 182)
Firmy béZn¢ nabizeji ,,individudlni piistup* ke kariérnimu rastu i k celému tréninku
na danou pozici a to nejen pii najimani, ale béhem celého kariérniho ristu. Personalisté nebo

manazefti, pti pohovorech vétSinou znéji nasledovné: ,,Az se blize sezndmite s tim, co obnasi

vaSe funkce, dalsi krokem bude diskuze nad vasimi kariérnimi cili a plan vaseho osobniho
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rozvoje. Soucasti tohoto planu budou vase osobni i tymové cile a asové rozmezi, ve kterém
téchto cilti dosdhnete. Mimo firemni schiize budete toto diskutovat i s vasim nadiizenym,
kde zhodnotite va$s dosavadni i budouci postup.“ Timto postupem jen rozpoznavaji
uchazecovi kariérni 1 osobni cile. Uchazeci tak maji pocit, ze se o n¢ firma stara, coz maji
radi a zaroven, ze je tu velky potencial toho, Ze jejich prace bude pfispivat k prosperité firmy,
coz je velmi motivuje. Navic jejich motivace roste, kdyz védi, ze jejich prace bude odménéna
(at’ uz materidln¢, ¢i nematerialné). Firma tak nastavi pracovni ramec, skrze ktery vysvétluje
cely plan kariérniho ristu daného uchazece/zaméstnance, avsak ptesné to je nastroj kontroly
firmy nad danym jedincem. Vedeni tak totiz vi, kam chce dany jedinec smétovat a podle
toho s nim mohou komunikovat, nastavovat jeho praci, vést ho k plné identifikaci se svou
roli a nakonec ho tak i vic pfipoutat k dané firm¢. (McKinney, 1995 cit. v Breeze, 2013, s.
69-70) Zaméstnanec je tak veden smérem, ktery si ur¢i jeho nadfizeni, i kdyz mu to tak
nemusi pfipadat. Jak jsem jiz zminila, dle Schneidera a kol. (1997, s. 42-56) mohou
jednotlivce ptritahovat takové firmy, které maji stejné hodnoty, jako jsou jejich vlastni, avSak
v ndvaznosti na vySe uvedené vyzkumy lze fici, Ze firmy flexibilné operuji s definici své
firemni kultury pravé proto, aby tohoto bylo dosazeno. Hlavnim zamérem je v tomto ptipadé
cilend identifikace zaméstnance se svou budouci/stavajici roli, ¢imz bude v nejlepSim

ptipadé zajisténo efektivni plnéni jeho funkce v ramci firmy — tedy strukturalni funkce.

Upeviiovani diskurzu pokracuje, jakmile jsou zaméstnanci najati. Novi zaméstnanci
totiz musi projit nejriznéjSimi Skolenimi, tréninky apod. (podle jejich kompetence), aby si
osvojili znalosti potfebné pro jejich novou pozici. Zaroven aby si osvojili 1 danou kulturu a
vSechno s ni spojené — tj. mluvu, pravidla a normy, aby se ztotoznili s firemnimi hodnotami
(pokud tomu tak nebylo do ted’) apod. Zkratka aby se kompletné adaptovali na dané prostiedi
a stali se kompletni souc¢ésti dané firemni kultury. (Jablin, 1987 cit. v Breeze, 2013, s. 66)
Zameéstnavatel se tak snazi rozeznat hodnoty uchazece hned pii pohovoru a dale s nimi
pracovat v ramci firemniho diskurzu, aby na uchazece zapisobil. Po jeho najmuti se snazi
tyto hodnoty upevnit i béhem jeho adaptace na nové prostiedi. Vyvstava tedy otazka, do jaké
miry jsou to zaméstnancovy hodnoty a do jaké jsou to firemni hodnoty. Blize o tomto
procesu mluvi Bonnie Urciuoli (2008).

Urciuoli (2008) ve svém ¢lanku analyzuje mySlenku, ze v moderni neoliberalistické
spolecnosti jsou zaméstnanci vniméni pouze jako soubor dovednosti, se kterymi se da

pracovat a které se daji u zaméstnance vyvinout. (Harvey, 2005; Urciuoli 2008, s. 211-228).
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V ramci této teorie se hodnota zaméstnance méti podle jeho schopnosti. Takové
schopnosti jsou predevs§im schopnost efektivni komunikace, vedeni lidi a soft skills pod které¢
spada mj. 1 tymova spoluprace. Ve skutecnosti jsou tyto pojmy velice vagni, protoze firmy
takové znalosti viibec nevyzaduji, ale spis takto fikaji, ze se je zaméstnanec bude muset
v budoucnu naucit. I kdyz by to dany uchaze¢ neumél a na danou pozici byl vybran, firma
mu poskytne nejrizngjsi skoleni, brozury atd. jak se takové schopnosti naucit. Navic firmy
tyto znalosti testuji na nejriznéjSich ukonech a v podstaté nuti uchazece, aby se snazili
prizpusobit témto pozadavkim. ,,Motivovany a angazovany pracovnik® jsou vyrazy, které
se bézn¢ objevuji v inzeratech a nejriiznéjsich firemnich textech navic s pozitivni konotaci.
Je jasné, ze uchazec o tuto pozici vybere vhodné vyrazy pro své schopnosti a vlastnosti, aby
odpovidal pozadavkiim daného inzeratu. (Lee Whortt, 1956, s. 134-159)

Veronika Koller (2013) tvrdi, Ze na pozadi korpordtniho diskurzu se objevuji rizné
socio-etické problémy. Jednim znich je ten, Ze korporatni diskurz Casto demonstruje
konkrétni formu diskriminace — ne ve smyslu demografickych faktori ale spiSe hodnoceni
lidi na zakladé¢ jejich hodnoty na trhu prace nebo jejich disponsibilniho piijmu. Kdokoli, kdo
neni k dispozici jako zaméstnanec, zdkaznik nebo investor v ramci firemniho diskurzu viibec
neexistuje, coz se v konecném diisledku da oznacit jako diskriminace. (Koller, 2013, s. 77-
78) Aby se vSak zaméstnanec stal soucasti dané korporatni firmy, musi dle Urciuoli (2008)
splilovat (nebo alespoil predstirat, Ze splituje) poZzadavky v inzeratech, aby se tak mohl stat
»vhodnou soucasti‘ korporatniho diskurzu.

Ve vysledku to mé zna¢ny vliv na pracovni trh, jelikoz korporatni diskurz takto
formuje svoje budouci zaméstnance a zaroven potencialni zaméstnanci se snaZi prezentovat
tak, Ze disponuji vyZadovanymi schopnostmi. Pfesné toto je zplsob, jak je ztélesnovan
ekonomicky neoliberalismus. (Urciuoli, 2008, s. 211-228) Dle této studie miizeme fici, Ze

firmy si doslova vytvareji svoje zamé&stnance a ti se tomu zcela dobrovolné podfizuji.

V tomto se vybrané teorie shoduji s teoriemi Parsonse, kdy dané socidlni systémy
formuji své Cleny dle svych cild, aby fungovaly co nejefektivnéji. (Calhoun a kol., 2002, s.
347-384) Shrneme-li vySe uvedena zjiSténi, firmy tedy pouZzivaji vagni sebe-reprezentace
pro zaujeti co nejvetsiho poctu lidi napfi€¢ odvétvimi. Béhem jejich pohovorl rozpoznavaji
jejich cile a hodnoty a snaZzi se tak prezentovat firemni kulturu pfesné v souladu s jejich
osobnim nastavenim. Zaroven formuji pracovni nabidku rovnéz vagnim zptsobem tak, aby

se dani uchazeci ptfizpisobili pozadavkiim na dané pozice a aby si zarucili flexibilitu ve

vytvateni zaméstnance k obrazu svému. Tim navazuje proces Skoleni, zauCovani a také
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vytvofeni tzv. individudlniho planu, kde jsou rozpozndny zaméstnancovy cile a tak se jej
snazi jen uvést do souladu stémi firemnimi. Zaméstnavatelé také pouzivaji systém
odménovani a motivace, ktery podporuje zaméstnancovu cilevédomost. Veskeré tyto
praktiky jen upeviiuji korporatni diskurz, za kterym stoji firemni kultura a celkova firemni
image, ktera je prezentovana skrze flexibilni hodnoty. (Breeze, 2013, s. 13-178) Korporatni
diskurz je dle Koller (2013) zaroven strategie, jenz ptedava firemni kulturu a jiz si firma
vytvaii zaméstnance k obrazu svému, coz zdaroven posiluje jejich loajalitu a motivaci
k vykonu. Miizeme v tomto piipadé tedy fici, ze firemni kultura projevujici se skrze firemni
diskurz je nastrojem manipulace a kontroly s velice promyslenym systémem.

Hodnoty hraji klicovou ulohu pro komunikaci firemni kultury i ,,vytvareni idealniho
zaméstnance.” Firemni hodnoty mohou byt zdrojem motivace pro praci v dané firmé i
v ndsledném kariérnim rastu a také mohou pobizet k sounalezitosti s danou firmou, 1 kdyz
to mize byt jen iluze vytvorend a demonstrovana skrze korporatni diskurz. Z hlediska
Parsonsovych strukturné¢ funkcionalnich predpokladi 1ze diskurz obecné charakterizovat
jako latenci (ve schématu AGIL). Latenci rozumime jako symbolicky fad spole¢nosti, ktery
udrzuje vzory pomoci vzijemné posilujicich vyznamii, coz také nazyva kulturou.
(Harrington a kol., 2006, s. 145) Korporatni diskurz — v ndvaznosti na vyse uvedené
vyzkumy pak predkladd model ,,nadSeni* a motivace pro kariéru v korporatnim svété pro
udrZovani silného postaveni korporatnich firem na trhu. Jak konkrétné€ se (nejen) korporatni
diskurz da zkoumat? V nésledujici kapitole pfedstavim jednotlivé autory a jejich ptistupy ke

kritické diskurzivni analyze.

7 Kriticka diskurzivni analyza

Vzhledem ktomu, Ze dle funkcionalistl je spolecnost strukturou vzajemné
propojenych ¢asti, gramatika je v tomto piipadé efektivnim sémiotickym nastrojem. Bonini
(2010) uvadi klasifikaci zanrové analyzy, ktera vychézi z jazyka na podobném zakladé¢ jako
strukturalné funkcionalni lingvistika. Prvni dimenzi této klasifikace je socidlni struktura -
jako abstraktni entita (napf. socidlni tfidy) obsahujici moZnosti socidlnich praktik a zanr
vedoucich k jednomu nebo vice diskurziim; déale diskurz — reprezentace ndzort na svét,
identit a vztahi, které reprodukuji a zaroven tvoii sociadlni strukturu, socialni praxe a tim 1
jejich Zanry; a nakonec zanr — soubor porozuméni a produkce textu, které provadi alespon
jednu socidlni praxi v rdmci riznych moznych relacnich fetézct, které pak provadi diskurz
a socialni struktura. Funkce prostfednictvim projevu a struktura prostfednictvim pouzivani

jazyka se tu projevuje v souladu s konkrétni situaci a adekvatni jazykovou formou.(Bonini,
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2010, s. 485-510) Na tuto teorii navazuji svym vyzkumem a analyzou, kterd vychazi

z obdobné klasifikace.

Kriticka diskurzivni analyza (CDA) ukazuje, jak je mozné odhalit nejen socio-kulturni
vliv na vznik a obsah urcitych textil, jazykti i promluv. Abychom tedy mohli odhalit
konkrétni diskurzivni praktiky v korporatnim svété, je nutné vybrat jeden aspekt, ktery nas
zajiméa nejvice (kognitivni aspekt/socio-historicky aspekt/sémioticky aspekt) a dle toho
zvolit ptisluSnou metodu. V nasledujicich fadcich se vénuji popisu kritické diskurzivni
analyzy a jejich jednotlivych pfistupii dle danych piedstaviteld. K této analyze se da
pfistupovat z hlediska diskurzivné-historického piistupu dle Ruth Wodak, dale ze socio-
sémiotického pfistupu dle Normana Fairclougha a nakonec socio-kognitivniho ptistupu dle
Teun Van Dijka. Kazdy z téchto pfistupli se béhem analyzy zaméfuje na jiny aspekt.
Nejdiive se zaméiuji na vysvétleni samotné kritické diskurzivni analyzy (CDA) a dale pak
v kazdé podkapitole dané pristupy blize vysvétluji, véetné posledni podkapitoly, jejiz obsah
byl vyuzit pti analyze vyzkumu.

CDA je pristupem, ktery zkouma vztahy mezi socidlnim kontextem a uzivanim jazyka
pfiCemz se snazi nalézt n¢jaké vSeobecné kulturni podminéni tohoto vztahu. CDA lze
charakterizovat zajmem o demystifikaci ideologii a moci skrze systematické a obnovitelné
zkoumani sémiotickych dat at’” uZ psanych, mluvenych ¢i vizudlnich. (Wodak & Meyer,
2016, s. 2-22) Ackoli neexistuje jedna ucelena metoda nebo postup, jak analyzu provést,

existuje nekolik dimenzi, které jsou charakteristické pro vSechny piistupy:

e Zajem o vlastnosti pfirozeného uzivani jazyka jeho skuteCnymi uzivateli
(namisto studia abstraktnich jazykovych systémt nebo smyslenych prikladi)

e Zamcéfeni se na vétsi jednotky spiS neZ na izolovana slova nebo véty, tedy na
nové zékladni jednotky analyzy: texty, promluvy, konverzace, feCové akty
nebo komunikativni udalosti

e Rozsifeni lingvistiky nad rdmec vétné gramatiky smérem ke studiu
jednani/akce/interakce

e Rozsifeni na neverbalni (sémiotické, multimodalni, vizualni) aspekty
interakce a komunikace jako jsou gesta, obrazy, film, internet, multimédia

e Zamgéieni se na dynamické socio-kognitivni a interakéni postupy a strategie

e Studium funkci (spole¢enskych, kulturnich, situativnich, kognitivnich)

kontextl uziti jazyka
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e Analyza Sirokého mnozstvi jevl textové gramatiky a uZziti jazyka: argumenty,
rétorika, interakce, znaky, stfidani replik, mentalni modely a mnohé dalsi
aspekty textu a promluvy
(Wodak a Meyer, 2016, s. 2)

Tyto dimenze jsou charakteristické pro vSechny piistupy, nicméné jak bylo jiz
zminéno, kazdy z nich se soustfed’'uje na jiny aspekt v daném diskurzu, proto se nyni

presuneme konkrétné ke kazdému z ptistupti a jejich charakteristice.

7.1 Diskurzivné-historicky pristup

Ruth Wodak pristupuje k analyze diskurzu z hlediska diskurzivné-historického
ptistupu. Konkrétné se tedy zamétuje na historicky aspekt daného diskurzu a snazi se objevit
okolnosti jeho vzniku i1 vyvoje. VSechny diskurzy néjakym zplisobem vznikaji na pozadi
urcitych spolecenskych struktur a z hlediska této analyzy je tieba zkoumat, jak k tomu doslo
a na jaky predchozi diskurz navézal, ¢i zajmy legitimizuje apod. Soustfed’uje se predevsim
na mocensko-politické vztahy, napt. zkouma politické projevy a kampanég, medialni zpravy
nebo slogany. Wodak tedy zkouma diskurzivni praktiky v textu, které se potom snazi
vysvétlit v $irSim politickém nebo socidlnim kontextu. Wodak pfedstavuje triangulacni
metodu, kterd je zaloZzend na konceptu kontextu, ktery zohlediuje Ctyfi Urovné:
sociopoliticky a historicky kontext, do né&jzZ jsou diskurzivni praktiky zasazeny. Dale pak
mimojazykové socialni proménné a zaramovani urcitého ,.kontextu situace®, intertextovy
vztah mezi texty/diskurzy/zénry a nakonec bezprostfedni jazykovy kotext a kodiskurz.
V ramci tohoto pfistupu lze zkoumat, jakym zplsobem se dané diskurzy proménuji
pribéhem casu, jelikoz n¢jakym zamyslenym zplisobem se vyvinul do soucasné formy a

fizené se bude vyvijet i nadale. (Wodak & Meyer, 2016, s. 23-61)

7.2 Socio-sémioticky pristup

Hlavnim ptedstavitelem tohoto pfistupu je Norman Fairclough, ktery tvrdi, ze diskurz
je podminén nasim socialnim jednanim v ramci urcité spolec¢enské struktury. Kazdé socialni
jednani ma néjaky sémioticky podtext, kterému je tfeba vénovat pozornost. CDA podle
Fairclougha zkouma vztah mezi aspekty socidlni praxe (vztahy, hodnoty, identity apod.) a
semidzou (vyznamy — jazyk, vizudlni stranka, gestikulace apod.) Dle n¢j ma semidza vliv
na zmény ve spolecnosti. V ramci tohoto pfistupu jde spiS o rozpoznani urcitych
spolecenskych vzorct jednani nez odhalit néjaky konkrétni zplisob kognitivni reprezentace

(viz socio-kognitivni pfistup). Faiclough pfistupuje k diskurzivni analyze textu ve tfech
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stupnich: makro uroveii — socidlni kontext zkoumaného problému, meso uroven —
diskurzivni kontext, napf. konkrétni produkce a intepretace, mikro Uroven — samotny
zkoumany text). Fairclough se snazi o detailni analyzu textu, ktery je podminén individualné
(autorovym ptistupem, hodnotami) ale i spole¢nosti (napt. mocensky). Proto pfi textu zalezi
na daném autorovi i stavajici situaci — kontextu jeho vzniku. (Fairclough, 2010, s. 133)
Kazdé¢ situaci nebo instituci pak odpovida néjaky diskurz. (Wodak & Meyer, 2016, s. 87-
108)

7.3 Socio-kognitivni pristup

Teun Van Dijk vysvétluje kritickou diskurzivni analyzu ze soci-kognitivniho hlediska.
Diskurzivni analyza dle Van Dijka studuje vztahy mezi diskurzem a spole¢nosti a tyto vztahy
jsou kognitivné zprostredkovany. CDA by tedy méla vychazet predevsim z kontextu, ktery
popisuje jako urcity typ mentalniho modelu — tedy Ze kontext je subjektivni koncept, ktery
vychazi z naSich zkuSenosti, jez kognitivn¢ reprezentujeme. Diskurzivni a spolecenské
struktury jsou proto rozdilné, jelikoz jsou zprostiedkovany za pouziti jazyka a rozdilnych
reprezentaci individualnich osob. Jeho model vychazi z triddy diskurz, subjektivni pozndni
(kognice) a spolecnost. Diskurz lze vysvétlit jako proces komunikace (proslovy, dialogy,
texty, apod.). Subjektivni poznéni potom vysvétluje jako procesy poznavani — individualni i
spolecenské, zahrnuje hodnoty, emoce, ideologie, postoje a presvédceni a dalSi procesy
podminéné vnimanim v daném diskurzu. Spole€nost potom Van Dijk rozumi jako mistné
vazan¢ mikrostruktury, ve kterych se dany jedinec nachdzi a které jsou soucasti jeho
kazdodennosti. Déle jsou tu i globalni, celospolecenské struktury napf. politické ci
ekonomické reprezentované dominantnimi skupinami ¢i institucemi, které definuji vztahy
mezi skupinami — napf. rovnost x nerovnost apod. NaSe vSeobecnd znalost svéta je
podminéna stejnou epistemickou skupinou, ve které se nachazime, s niz sdilime nase
postoje, ideologii (jako je rasismus, sexismus, feminismus apod.) a naSe osobni zaZitky jsou
reprezentovany jako mentalni modely, které mohou byt vice ¢i méné podobné dal§im ¢lenim
naSi komunity — tyto klicové znaky lidské kognice umoziuji kooperaci, interakci a

komunikaci a proto 1 diskurz. (Wodak & Meyer, 2016, s. 62-64)

V ramci CDA se Van Dijk zajima o dominantni organizace, které ovladaji mysleni
svych €lenl za pouziti urcitého narativu. Zamétfuje se na jejich lokalni vyznamy, které
odhaluji zplsob, jakym se piijemci identifikuji s danou skupinou. Autor totiz néjakym
zpusobem do textu integruje polarizaci ,,my* versus ,,oni* a snazi se u ptijemce vyvolat pocit

sounalezitosti se skupinou (,,my*) vymezenim vi€i tém ostatnim, ktefi do ni nepatii (,,oni).
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V ramci diskurzu jsou v textech vétSinou vyzdvihovany kladné aspekty dané skupiny a
zaporné aspekty té cizi a opaky se zamlCuji. Pfi diskurzivni analyze je vhodné vSimat si
ironie a skrytych vyznamd, které¢ odvadéji pozornost od ,,nasich* negativnich vlastnosti. Je
nutné sledovat i ,,podlozena fakta* ospravedliujici ,,nase pozitiva“ a ,,jejich negativa®. (ibid.,
s. 71-74) Diskurz je tedy dle Van Dijka podminén a fizen kognitivné, coz vysvétluje, jak
socialni struktury mohou ovliviiovat vlastnosti diskurzt. (ibid., s. 62-85)Ve své praci se
zam¢iuji na analyzu vysledk vyzkumu pravé ze socio-kognitivniho hlediska podle Van
Dijka, jelikoz dané diskurzivni praktiky mohou byt vnimény i prezentovany rozdiln¢ a
subjektivni pohled je prave to, na co se zamétuji. Blize se tomuto tématu vénuji v empirické
casti.

CDA ukazuje, jak je moZné odhalit nejen socio-kulturni vliv na vznik a obsah urcitych
textl, jazykd 1 promluv. V ramci této prace me nejvice zajima kognitivni aspekt, tedy jak
konkrétn¢ zaméstnanci vnimaji firemni kulturu a jeji hodnoty, které stoji v jejim centru, a
jak se dle nich projevuje v pracovnim prostfedi. Proto jsem zvolila socio-kognitivni

diskurzivni analyzu jako nejvice vhodnou pro tuto préci.

7.4 Shrnuti

Bylo definovano, co znamena firemni kultura a jak zna¢ny vliv ma na fizeni celé
organizace. ProtoZe jedince pfitahuji takové firmy, které vykazuji stejné hodnoty, jako jsou
jejich osobni (coZ firmy pfi najimani také preferuji), roste pak potencial jejich pracovniho
nasazeni a celkové motivace pro praci. (Schneider, 1997, s. 42-56) Timto se pak buduje silna
firemni kultura, ktera svym ¢lenim dava pocit soundleZitosti a definuje, co je v daném
prostfedi Zadouci. (O’Reilly, Chatman, 1996, s. 489) Jestlize ma zaméstnanec touhu
prekonat sam sebe a pracovat na néfem, co ma skutecné smysl, je to jeden z nejlepSich
vnitinich motiva¢nich faktori vedouci ke spokojenosti a pracovnimu nasazeni. Tohoto Ize
docilit pravé nastavenim a dodrZzovanim odpovidajicich firemnich hodnot. (Deci a Ryan,
2008, s. 182-185) Japonské firmy maji silné ekonomické postaveni a jejich spéchu vdeci
prave (nejen) zavedeni takovych hodnot, se kterymi souzni i jejich motivovani zaméstnanci.
(Armstrong, 2007, s. 235) To mohou potvrdit 1 uspésné firmy jako je Google nebo Apple.
Takovymi hodnotami byvaji udrzitelnost, spoluprace, inovativnost, kreativita, podpora
zaméstnancll a vstficnost k zakazniklim, respekt, autenticita, vykon aj. (Schmidt a

Rosenberg, 2015) To znamend, Ze v soucasné dob¢ hraji zdsadni roli pii vybéru zaméstnani
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pravé i prvky firemni kultury dané firmy — zejména tedy firemni hodnoty. (Lis, 2012, s. 279-
295) Hodnoty jsou totiz néCim, co definuje celou firemni kulturu, jelikoz na nich stoji
veskeré normy a dalsi projevy dané firemni kultury, a tak je zcela nebytné vybrat ty spravné.
(Hofstede, 1990, s. 286-316) Tyto teorie mizeme popsat jako eufunkci struktur z hlediska

strukturaln¢ funkcionalistického paradigmatu.

Na druhou stranu mizeme polemizovat o tom, do jaké miry je pravda to, jak se dana
firma prezentuje a do jaké miry jde jen o budovani své image a firemniho PR. Casto se totiz
stava, ze firmy podtrhnou ty pro né klicové hodnoty a pobizeji kandidaty, aby se s nimi
ztotoznili a aby si tak i oni sami pfed sebou zlepsili vlastni image. (Russel-Loretz, 1995, s.
171) Proto se uz pti pohovorech personalisté snazi rozpoznat klicové hodnoty daného
jedince a svym nejednoznacnym prezentovanim ho ptesvédcit, ze dané firma je presné to,
co hleda, aby si ziskali jeho loajalitu i ptizen. Skrze to vSak jen buduji korporatni diskurz a
celou firemni kulturu. (McKinney, 1995) Postupem ¢asu se vSak muze ukazat, ze dané
firemni hodnoty nejsou to, co zaméstnanec oc¢ekaval, nebo Ze v rdmci zmény firemni kultury
je na ngj vyvijen az pfili§ velky tlak. To mlze byt impuls k odchodu z firmy, které si pak
najme n¢koho, kdo bude ve vétsim souladu s danou kulturou, aby tak byla upevnéna a
nabrala na své sile. (Styblo, 2010, s. 42) Tyto strukturalni nerovnovahy lze potom popsat

jako dysfunkce.

Veskeré tyto poznatky shrnuji, co doposud vime o firemni kultufe a jeji hlavni sloZce
— firemnich hodnotach, které jsou i1 hlavnim tématem této prace. V dalSich kapitolach se
zamétuji na teoretické podklady, které budou vyuZity pro potieby vyzkumu v empirické

Casti.

8 Firemni kultura zkoumané organizace

V této kapitole podrobné€ rozvadim firemni kulturu organizace, ve které byl proveden
vyzkum. V dané organizaci jsem vyzkum jiz provadéla pro ucely bakalaiské prace. Ackoli
se tato prace zaméfuje na jiné téma, firemni kulturu zmifiuji v obou vyzkumech, jelikoz je
to k danému zkoumanému problému relevantni. Kritéria vyberu této organizace vSak blize

uvadim v metodologické ¢asti.

Zkoumana organizace je nadndrodni korporaci se zastoupenimi po celém svété, ktera
navrhuje, vyrabi a distribuuje feSeni a materidly v oblasti stavebnictvi, zdravotnictvi,

dopravé a dalsich promyslovych odvétvich. Tato korporace méa zastoupeni i v Ceské
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republice, které je vybranym vzorkem pro vyzkum. T¢Si se silnému postaveni na trhu a fadi
XY) Nyni blize pfedstavim, jaky pfistup dand organizace uplatiiuje vici svym
zaméstnanciim 1 vici samotné produkei, jaké jsou jeji hodnoty a dalsi faktory odhalujici vice
informaci o dané firemni kultufe. Zacnu piedstavenim jejich uspéch v ramci firemni

kultury.

8.1 Uspéchy v ramci firemni kultury

8.1.1 Genderova rovnost

Dle internich zdroji byla dana firma tfi roky po sob¢ zatfazena do Bloomberg gender
equality index. Tento index sleduje plisobeni spole¢nosti v ramci genderové rovnosti. Tyto
spole¢nosti se zavazaly byt transparentni ve svém usili o podporu rovnosti Zen a muzi na
pracovisti prostfednictvim rozvoje firemni politiky 1 kultury. (Interni materidly organizace

XY)

8.1.2 Top zaméstnavatel

Tato firma jiz nékolik let po sobé nabyla ocenéni ,,Top zaméstnavatel®. Kazdy rok je
realizovan vyzkum mezinarodné uznavanym institutem ,,Top Employer Institute®, ktery dle
specifickych kritérii certifikuje nejlepsi zaméstnavatele. Dle tohoto institutu je nutné, aby
dana firma spliovala nejlepsi mozné vysledky v oblasti interni komunikace, personalniho
fizeni, pracovnich podminek i vystupovani zaméstnavatele na trhu. (Interni materidly

organizace XY).

Na zéklad¢ téchto uspéchu lze fici, Ze dand firma napliiuje vysoké standardy a
profesionalitu, vzhledem k jejimu postaveni se proto da oznacit jako firma se silnou firemni
kulturou. Navic Hofstede (1999) tvrdi, Ze ¢im vétSi profesionalita uvniti 1 navenek
organizace, tim siln¢j$i je firemni kultura. (Hofstede, 1999, s. 309) Dle téchto informaci ma
firma za cil poskytovat nadstandardni podminky v ramci pracovniho prostfedi 1 genderoveé
vyvazenych pfilezitosti, coz ur¢it¢ implikuje profesionalitu. Jak jiz bylo zminéno, je
dokazéano, Ze silné firemni kultura je charakteristicka pro svou vysokou miru sdileni mezi
zaméstnanci — ¢im vice je sdilena, tim je silngj$i a stabilnéjsi. Déle je charakteristickd pro
svou srozumitelnost, v§eobecnou rozsifenost a ukotvenost v jednani svych ¢lentl, coz vede
k vysledné koordinaci a motivaci. (Bedrnova, Novy, 2002, s. 489-490) Silna firemni kultura
také jasné definuje standardy chovani. (Novy, 1993, s. 57) Na druhou stranu silna firemni

kultura miize vést k rigidité a neschopnosti obratné reagovat na vlivy okoli, coZ vynaklada
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prilisny tlak na zaméstnance. (Sorensen, 2002, s. 70-91) V této souvislosti jsem reflektovala

otazky na silu dané firemni kultury béhem rozhovort.

8.2 Hodnoty zkoumané organizace

Firma se prezentuje tak, Ze jejich hlavnim zdmérem je odpovédny rust s maximalnim
vykonem, ovSem v souladu s efektivnim vyuzivanim zdroji a boji proti zmeéné klimatu.
Jejich principem je snaha ,,udélat svét lepsim domovem®, coz je moto souvisejici s jejich
poslanim — tedy produkci nejen stavebnich materiald, kterd je zaroven v souladu
s udrzitelnym rozvojem. Dle jejich sebe-reprezentace tedy muzeme fici, ze hlavnimi
firemnimi hodnotami jsou odpovédnost, piidana hodnota, vykon, efektivita, disciplina,
udrzitelnost. Dale zminéné moto prezentuji jako cil vSech jejich zaméstnanct, tedy zZe
spoleCnym cilem firmy, jejich ¢lent, jejich zdkaznikl i dalSich jejich pfiznivel je snaha
udélat ze svéta ,,lepsi misto.” V materidlech se navic ¢asto opakuji slova jako je inovace,

,»VSeobecné blaho pro kazdého z nés®, kvalita, vykon. (Interni materialy organizace XY)

Proklamované hodnoty dané firmy jsou velice podobné jako napt. hodnoty znacky
Apple (inovace, kvalita, pfidanad hodnota, efektivita) nebo typické manazerské hodnoty dle
vyzkumu Langa (1998): vykon, pfidand hodnota, disciplina (Lang, 1998 cit. v Bedrnova,
Novy, 2012, s. 138) Firmy se vSak snazi reprezentovat samy sebe v tom nejlepSim svétle
(Russel-Loretz, 1995, s. 171), proto dle Hunta a jeho kolegi (1989) je pro poznani
konkrétnich hodnot firemni kultury nutné, aby se dany vyzkumnik zaméfil predev§im na
principy fungujici v organizaci, a jakym problémiim dana firma vénuje pozornost. Timto
zpusobem se do jadra celé firemni kultury — k jejim hodnotdm dostaneme konkrétnéji, nez
jen pracovat s jejim propagaénim materidlem. Ten totiz miiZze byt jen nastroj pro budovani
vlastni image. (Hunt a kol. 1989, s. 82) JelikoZ jsme zjistili oficidlni proklamované hodnoty
dané firmy, béhem rozhovorl se tak miZeme sousttedit na to, se kterymi hodnotami 1ze

konfrontovat dané informatory a také zda tyto hodnoty plati, kdyz fesi n&jaky problém.

8.3 Pristup k zaméstnancim

Zkoumana organizace se prezentuje tak, ze uplatituje pratelsky a flexibilni ptistup ke
svym zaméstnanclim, na jehoz zékladé vypracovavaji individudlni plan pro jejich kariérni
rust. Zaroven pravidelné prehodnocuji mzdy, nabizeji nejriiznéjsi firemni benefity a
s rostoucim postavenim i vétsi flexibilitu v organizaci vlastni prace (napf. pruznou pracovni
dobu apod.). Snazi se tedy ohodnocovat své zaméstnance piimo umérné jejich odvedené

praci. Zaroven se prezentuje tak, Ze nabizi pravidelné vzdélavaci kurzy a Skoleni nejen
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v zaméstnancové profesni oblasti. V neposledni fad€ organizace nabizi svym zaméstnancim
odkup firemnich akcii. Vedle jiz zminénych firemnich hodnot nelze popfit, Ze firma (alespon
dle jejich slov) se snazi svoje zaméstnance podporovat v jejich vzdélani a sebe-rozvoji,
jelikoZ se neustale snaZi inovovat a zdokonalovat ve vyrobé i know-how. Casto se na
strankach objevuji ¢lanky o tom, co je nového ve firmé, kdy se snazi byt velice transparentni
a autofi ¢lankl jsou zaméstnanci napfi¢ oddélenimi (napt. z marketingu, HR, IT apod.) Co
se samotnych inzertnich nabidek prace tyce, objevuji se hesla jako: ,, Nabizime prostor pro
ziskavani novych zkuSenosti“, , kamarddsky tym*, , péknd financni odména“. (Interni

materidly organizace XY)

Jak jsem jiZ uvedla, firmy pouzivaji v rdmci korporatniho diskurzu vagni a flexibilni
reprezentace, aby zaujaly co nejSirSi zdjem potencidlnich zaméstnanci za pouZziti
Luniverzalnich hesel®. (Russel-Loretz, 1995, s. 171) Tato hesla jsou velmi totozna s témi,
které proklamuje zkoumana firma. Nicmén€ navazu-li na sviyj piedesly vyzkum, v rdmci
n¢hoZ jsem se zabyvala otazkou 1 firemnich benefitli, individudlniho pfistupu ¢i moznosti
vzdélavani, dle jeho vysledki jsou tato hesla skutecné praktikovana v fizeni, coz je navic
soucasti motivace i spokojenosti zaméstnanci. Z vysledkli vyzkumu napt. jasn€¢ vyplynulo,
ze firma uplatituje individualni ptistup: ,, Ne s kazdym to jde stejné. Nekdo potrebuje vice
pokynit a vedeni a nekdo méné. “ Vzhledem k tomu, Ze kazdého motivuje néco jiného, tak 1
organizace se snazi s timto faktem pracovat. V rdmci motivace tak uplatituje individudlni
pristup, kdy kazdému nabizi rizné benefity — moznost ,.,home office®, pruznou pracovni
dobu, organizaci vlastni prace, nebo zaclenéni do tymu, v ramci kterého napliiuji organizacni
cile (i kdyz je tymova spoluprace béZnou soucasti organizace, tak i piesto byla uvedena jako
soucast motivace). Firma téz podporuje vzdélavani svych zaméstnanct formou kurzii a
Skoleni, které si zaméstnanec sam vybere, coz je dalSim hlavnim motivacnim faktorem uvnitt
organizace. Jeden z participantt uvedl: ,, Radu nasich zaméstnancii motivuje to, Ze se firma
snazi podporovat jejich profesni znalost a oni sami tak mohou védomostné riist, ¢imz roste
Jjejich profesionalita. “ (BartoSova, 2018, s. 28-31)

Podle McKinney (1995) firma v kontextu korporatniho diskurzu nastavuje rdmec,
skrze ktery spravuje cely plan kariérniho ristu, aby byl zaméstnanec v souladu s jeji kulturou
a systémem. Zaméstnanci nabydou pocitu, ze je o né postarano, coZ je motivuje k préci a
pfesné to je nastroj kontroly firmy i jasné uplatnéni strukturdlniho funkcionalismu —
zamestnanec je formovan dle cilti organizace. (McKinney, 1995 cit. v Breeze, 2013, s. 69-

70) Navic diky témto krokiim se zameéstnanec I€pe ztotozni se svou roli, ¢imz bude
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v nejlepsim piipadé zajisténo efektivni plnéni jeho funkce v rdmeci firmy — napt. pocitem, ze
je individualnim zptisobem podporovan ve svém profesnim vzdélavani. (Schneider a kol.,
1997, s. 42-56) V proklamovaném pfiistupu i ve zjisténych vysledcich je tedy ziejma jasna
pritomnost korporatniho diskurzu. Vzhledem k tomu, ze firemni benefity nejsou vSak

soucasti zkoumaného problému, do vyzkumu jsem toto téma nezahrnovala.

8.4 Pozadavky na zaméstnance

Kazda firma mé samoziejmé i jisté pozadavky na svoje zaméstnance. Zkoumana
organizace se prezentuje tak, ze vyzaduje takového zaméstnance, ktery je schopen tymové
spoluprace, rychlé integrace a ktery vykazuje loajalitu vici svym nadfizenym i kolegiim,
jelikoz jejich cilem je pohodové pracovni prostiedi a stabilni kolektiv. V inzerovanych
pracovnich nabidkdch se Casto objevuji hesla jako ,,pozadujeme schopnost tymové

spoluprace®, ,,pfijemné vystupovani“. (Interni materialy organizace XY)

Dle vyzkumti Bonnie Urciuoli (2008) se v ramci korporatniho diskurzu uchazeci jen
prizptisobi vagnim pozadavkim dané firmy, aby z nich byli piesn¢ takovi zaméstnanci, jaké
vyZzaduje. (Urciuoli, 2008, s. 211-228) Dle strukturalniho funkcionalismu ze sebe tak sami
vytvareji vhodného ¢lena systému ztotoziujiciho se s danou strukturou. (Parsons, 1964, s.
25) Z téchto pozadavkli mizeme vycist, ze dal$imi firemnimi hodnotami jsou loajalita,
pohoda a stabilita, co se zamé&stnaneckého prostiedi tyce, a proto by se zaméstnanec mél stat
pohodovym, loajalnim a stabilnim ¢lenem firmy. Loajalita mizZe byt posilena impulsem ze
strany vys$Siho managementu pravé skrze sdileni spole¢nych hodnot, jak jsme jiZ zminili
v piedchozich kapitolach, jelikoz zaméstnanec cti hodnoty své osobni 1 firemni a tak pracuje
s vétSim nasazenim 1 oddanosti k danému podniku. Otdzka loajality byla také impulsem pro
otazku béhem rozhovoru. V navaznosti na vyzkum Ruth Breeze (2013) lze také fici, Ze
korporatni diskurz definuje, jak se ma o dané firmé smyslet. Z téchto slov miZeme fici, Ze
firma usiluje o reputaci pohodového, stabilniho a diivéryhodného prostredi. Tato podkapitola
nicméné uzce souvisi s celkovym pfistupem k zaméstnanciim, ktery blize rozvadim

v ptedchozi podkapitole.

Na zéklad¢ podrobné charakteristiky zkoumané firmy a pfedchozich vyzkumi na toto
téma jsem formovala hypotézu a vyzkumny problém. Cela prace se soustied’'uje na vnimani
firemni kultury — pfedevsim jejich hodnot, které vychdzi ze samého centra. Vychazeje z vyse

uvedenych studii je pfeddvana skrze korporatni diskurz, coz je konkrétni specificka strategie
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a jazyk. Nasledujici kapitoly ptiblizuji, jak konkrétné se korporatni diskurz projevuje ve

zkoumané organizaci.
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9 Metodologicka ¢ast

9.1 Hypotéza

V ramci empirické ¢asti diplomové prace zkoumam, jakym zplGsobem vnimaji manazefi
firemni hodnoty a jestli jsou v souladu s jejich osobnimi. Dle teorii, ze kterych vyzkum
vychézi, by v ptipad¢ fungujicich silnych firemnich kultur, mély tyto hodnoty byt v souladu.
(Schneider a kol., 1997, s. 42-56; Calhoun a kol., 2002, s. 347-384) Na druhou stranu
korporétni firmy funguji na pozadi korporatniho diskurzu, ktery predklada, jak se o dané
firm¢ ma ¢i nema smyslet a mluvit, a podle toho se pak dany nézor na firmu mize regulovat
a vytvaret. (Breeze 2013; Koller 2013) Toho firmy vyuzivaji napt. béhem pohovorti nebo
béhem kariérniho riistu svych zaméstnancti, kdy se snazi rozpoznat jejich hodnoty a cile a
ptizpusobit atraktivitu firemni kultury témto hodnotam. (Russel-Loretz, 1995, s. 171) Proto
si firmy cilen¢ vybiraji flexibilni sebe-reprezentace, coz miize vést pouze k iluzornimu
souladu, proto m¢ zajima, jak to dani manaZzefi vnimaji. Hodnoty samotné stoji v samém
jadru firemni kultury, a tak ji nejlépe pfiblizime pravé poznanim hodnot, které se projevuji
skrze praktiky, které budou reflektovany béhem vyzkumu. (Hofstede, 1990, s. 286-316).
Vyzkum na problém nahlizi ofima manazerl, protoze ti jsou hlavnimi reprezentanty
firemnich hodnot, které by méli preddvat zaméstnanciim pod nimi. Pokud napft. feSeni na
néjaky problém jasn€ nevyplyva ze standardnich norem ¢i ptedpisti, manazeti rozhoduji, co
bude povazovano za spravné a Spatné v souladu s firemnimi principy. Na druhou stranu
reprezentace hodnot je podminénd subjektivnim porozuménim, a proto se vysledna praxe
nemusi shodovat s piivodnim ptedpokladem. (Hunt a kol. 1989, s. 88) Dlivodem pro toto
téma je, ze korporatni firmy maji pozoruhodnou moc nad jednotlivci 1 institucemi bez
jakékoli vétsi demokratické kontroly a dominuji trhu. Zahrnuji a ovliviiuji znacnou skalu lidi
od zaméstnancti, pies spotiebitele 1 Sirokou vefejnost. (Koller, 2013, s. 77-78) Proto bude
uzite¢né zjistit, jak to vnimaji lidé-manazefi, kteti maji v rukdch zodpovédnost za vhodnou
reprezentaci firemnich hodnot, a zdali oni sami se s tim ztotoZnuji, coZ se v nejlepSim
pfipadé muze osvédCit jako efektivni prostiedek pii napliiovani organizacnich cilt, a
nasledné pak miZeme lépe pochopit zplsoby efektivniho ¢i neefektivniho fungovani

firemnich hodnot.

9.2 Cil
Cilem prace je tedy zjistit jaké hodnoty maji dani manazefi, jaké hodnoty vnimaji u té

firmy, pro kterou pracuji, a jestli se to né¢jakym zptisobem shoduje. Zamétuji se na konkrétni
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projevy firemnich hodnot béhem fizeni. Obecné feceno jak dotazovani vnimaji firemni
kulturu, ktera se prezentuje skrze své hodnoty a projevuje skrze praktiky, a zdali to néjakym
zpusobem naplnilo jejich ocekavani. V navaznosti na hypotézu a cil prace definuji

oy e

vyzkumem zodpoveédet.

9.2.1 Vyzkumny problém

Role firemnich hodnot v perspektive manazeru organizace

9.2.2 Vyzkumné otazky
1. Jak konkrétn¢ se projevuji firemni hodnoty v kazdodenni pracovni Cinnosti
participanti?
2. Jsou hodnoty zkoumané firmy a participanti v souladu?

3. Jaké konkrétni diskurzivni praktiky pouzivaji participanti pii prezentaci firmy?

9.3 Vyzkumna strategie a technika sbéru dat

Pro svilj vyzkum volim kvalitativni vyzkumnou strategii. Diky kvalitativnimu Setfeni
mi bude umoznéno nahlédnout do pisobeni dané firemni kultury, diky ¢emuz budu schopna
odkryt detaily, podrobnosti i subjektivni podhledy ohledné jejiho fungovani. Konkrétné tedy
zkoumam individudlni pohledy specifické skupiny — manazeri na firemni hodnoty.
Manazeti pouZivaji pro danou organizaci konkrétni zplisob fizeni a promita se sem i jejich
individualni pfistup. (Bedrnova a Novy, 2012, s. 35.) V mém zkoumani mé& zajima blizsi
interni popis firemni kultury, proto je kvalitativni strategie vhodné;si nez kvantitativni, ktera
se zamétuje spiSe na vSeobecné principy — napt. externi vlivy jejiho fungovani, které je
nasledné mozné porovnavat s jinymi firmami a jejich kulturami. Vzhledem k tomu, Ze jsem
potiebovala ziskat co nejkonkrétngjsi informace o hodnotach firmy i danych participantt,
jako techniku pro sbér dat jsem zvolila polo-strukturované rozhovory. Diky této technice
jsem mohla rozvést otazky ohledné integrace a pusobeni firemnich hodnot dle zpisobu
odpovidani jednotlivych informatord, coz mi pomohlo ziskat pocetna data. Kazdy z
rozhovort trval pfiblizné ¢tyficet minut. Pfed samotnymi rozhovory jsem dikladné prosla
dostupné informace o dané firm¢ — piedevsim jeji web a dostupné publikace, abych byla
dobie seznamena s jejim prostiedim. S danou firmou jsem sice uz v minulosti
spolupracovala (viz bakalafskd prace), nicméné od té doby se informace o ni a jejim
fungovani zna¢né aktualizovaly. Podle toho jsem pak pfipravila otdzky pro planované

rozhovory. (Bryman, 2016, s. 374-406)
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9.4 Vybér vzorku a prostredi vyzkumu

Tento vyzkum byl proveden distan¢ni formou online pies webovou aplikaci Microsoft
Teams, coz je aplikace zprostfedkujici online schiize. Z ¢asového hlediska tato aplikace
vyzkum zna¢n¢ usnadnila, jelikoz nebylo nutné se nikde schazet ¢i navstévovat prostiedi
dané organizace. V ramci aplikace je téz mozné provést zaznam rozhovoru piimo do
poditade, coz cely proces také znaéné usnadnilo. Slo tedy o kratkodoby vyzkum, ktery trval
piiblizné jeden mésic. Firma, ktera byla vybrana pro vyzkum, je nadnarodni korporace se
zastoupenimi po celém svéte véetné zastoupeni v Ceské republice — vyzkum jsem provedla
praveé zde. Tato firma se zabyva materidly a feSenim v oblasti stavebnictvi, zdravotnictvi,
dopravé a jinych primyslovych odvétvich a v této oblasti je jednou z piednich svétovych
firem. S ohledem na vyzkumny problém jsem tedy vybrala specificky vzorek pro vyzkum —
manazery.

Manazeti by méli reprezentovat a tim i integrovat etické principy a firemni hodnoty, z
nichz vychazi cile a zdsady dané organizace a které by pak méli pfedavat i svym podiizenym.
Manazer jako formdlni autorita stanovuje optimalni systém fizeni v souladu s firemni
kulturou, a proto je shleddvam jako vhodny vzorek pro vyzkum. (Hunt a kol. 1989, s. 88)
Méli by si totiz, dle tohoto predpokladu, byt dobfe védomi firemnich hodnot i konkrétniho
zpusobu jejich pfedavani ¢i vnimani napfi¢ organizaci, a proto mi bude v idedlnim piipade
poskytnut konkrétni vhled do tohoto tématu, coZ je hlavnim pfedmétem tohoto vyzkumu.
Vnimani firemnich hodnot ovliviiuje vek, gender i vzdélani. (Hofstede a kol., 1990, s. 306)
Vybrala jsem proto manazery obou pohlavi, v§ichni jsou vysokoskolsky vzdé€lani a pro firmu
pracuji v pruméri 3 let a vice. Po tfech letech totiz manaZer dostatecné pronikne do dané
firemni kultury i fizeni a co se vzdélani tyce, na tuto pozici v dané firmé musi kazdy manaZzer
disponovat alespont bakalafskym titulem. (Interni materialy organizace XY) Dohromady se
mi podafilo navéazat spolupraci pro rozhovory se sedmi manazery. Vzhledem k ¢asovému

vytizeni na manaZerské pozici, byl toto maximalni mozny pocet participantil pro vyzkum.

Dalsi kritérium mého vybéru je efektivita organizace. Zkoumana organizace se léta

vvvvv

kvalitnich materiall) a ma vybudovanou silnou firemni kulturu napti¢ v§emi zastoupenimi.
(Interni materialy organizace XY) Uspé&ch této firmy také ovlivnil mij vybér, jelikoZ silna
firemni kultura indikuje v idealnim pfipad¢ soulad zamé&stnaneckych a firemnich hodnot a

to je soucast diskurzu, na kterou se béhem vyzkumu zamé&iuji.
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Vybrala jsem firmu, ve které jsem vyzkum jiz provadéla a to pro ucely bakalarské
prace s ndzvem ,,Autonomie zam¢stnanct z manazerské perspektivy.“ S touto firmou mam
dobré zkusenosti, jelikoz mi vysla vstfic s mymi zaméry ohledné vyzkumu i jeho pribéhu a
poskytla mi interni informace, ke kterym Siroka vefejnost nema ptistup, a to v predeslém

Setfeni 1 v tom stavajicim. Tento fakt také znacn¢ ovlivnil mij vyber.

9.4.1 Participanti vyzkumu, organizace XY:
e Personalni feditelka
e Manazer technické podpory
e Manazer komunikace
e Vedouci specialista komunikace
e Regiondlni vedouci prodeje
e Marketingovy specialista, vedouci oddéleni

e Marketingova feditelka

9.5 Postup vyzkumu

Zkoumana firma 1 vybrani participanti tvofici vyzkumny vzorek zlstavaji
v anonymité, aby nedosSlo ke zneuziti poskytnutych informaci. Pfed samotnou realizaci
vyzkumu jsem vSem participantim emailem rozeslala pisemny souhlas k ucasti na
rozhovoru, nahrdni audio zaznamu do pocitace a naslednému zpracovani ziskanych dat, které
byly vyuzity pouze za ucelem akademické c¢innosti. Ti mi jej oskenovany a podepsany
poslali zpét jesté pred nasim setkanim. Jednotlivym rozhovorim také pfedchazela spole¢na
prezentace pro piedstaveni vyzkumnice, pribéhu a ucelu vyzkumu a dalSich organizac¢nich
informaci jako je napt. moznost kdykoli od rozhovoru odstoupit ¢i vynechat odpovéd’ na
jakoukoli otazku. VSechny rozhovory probéhly distancni formou pies aplikaci Teams, po
predchozi domluve pies email. Participantim jsem pokladala ptipravené otazky, ale zaroven
jsem nechala prostor i pro dopliiujici otazky podle jejich odpovédi. Pro ptipadné doplnéni
danych odpovédi jsem ziistala v kontaktu se vSemi participanty pomoci emailu, s ¢imz

vSichni pfedem souhlasili.

9.6 Analytické postupy

Béhem terénniho vyzkumu jsem vedla audiozdznamy vSech polo-strukturovanych
rozhovort, pfi ¢emz jsem si délala vlastni pozndmky. Snazila jsem se zachytit kontext jejich
pribéhu, jako je misto a ¢as, informace o dané organizaci i pfesné pozice vSech participanti.

Po probéhnuti vSech rozhovort, jsem provedla transkripci ziskanych dat. Zaznamy vcéetné
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vlastnich pozndmek byly pfeneseny do pisemné podoby, dile jsem provedla segmentaci
vSech dat. Vynechala jsem nepodstatné Casti jako je napf. slovni vata nebo nespisovné
vyrazy. (Hendl, 2012, s. 208) Pro rozclenéni informaci v jednotlivych vypovédich jsem
pouzila metodu oteviené¢ho kodovani. Podobna nebo opakujici se témata jsem oznacila kody,
které vystihuji urcitou cast textu. Na zaklad¢ tohoto oznaceni jsem pak kody roz¢lenila do
jednotlivych kategorii dle Van Dijkovy triady: spolecensky kontext, kognice, jazykovy
kontext, kde jednotlivé kody vysvétluji dikladnéji. (Hendl, 2012, s. 246-247) Kategorizace

zjisténych informaci mi umoznila vyhodnotit vyzkum.
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10 Diskurzivni analyza podle T. Van Dijka

Vychozi teorii pro analyzu vysledkti vyzkumu jsem zvolila CDA ze socio-
kognitivniho hlediska dle Teun Van Dijka. Nase vnimani svéta je subjektivni a v této praci
mé zajima praveé subjektivni hodnoceni a vnimani firemni kultury zejména jejich hodnot na
pozadi korporatniho diskurzu. Diskurz 1ze nejlépe poznat skrze socidlni situace, a proto jsem
se na n¢ béhem rozhovort zaméftila a analyzuji je v nasledujicich fadcich. Van Dijktiv model
vychézi z triady spolecnost — jako socialni praxe, diskurz — jako jazykova praxe a kognice
stojici na pomezi téchto dvou. Proto je cela analyza clenéna do téchto tii slozek zahrnujici
aspekty a kody, které jsem v jednotlivych vypovédich odhalila. (Van Dijk 4, 1985, s. 1-8)
Nejdiive analyzuji jazykové prostiedky a projevy diskurzu ve vypovédich participantt, dale
se soustiedim na vnimani firemni kultury. Vice do hloubky se vénuji pravé zkoumanym
hodnotdm, které jsem rozdé¢lila nejdiiv do kategorii dle jejich projevli a dale blize
specifikovala kazdou z nich. Na konci analyzy zahrnuji zjisténé informace do SirSiho
socialniho kontextu v rdmci mikrostruktury firmy i makrostruktury korporatniho diskurzu.

Nakonec odpoviddm na vyzkumné otdzky v rdmci vyzkumného problému.

11 Projevy diskurzu v jazyce

Pod textovou strukturu spadaji jazykoveé prostifedky a jejich uzivani dle danych situaci.
Jedna se o figury a tropy, specifickou syntaxi apod. Lidé jsou diky své socialni zkuSenosti
schopni adekvatné pouzivat zminéné prostredky, ¢imZ je upevnén diskurz, ve kterém se
skupina pohybuje. Diskurz se samoziejmé objevuje 1 v socialnim kontextu 1 jako soucast
kognitivniho programovani (tj. nasledujici podkapitoly), av§ak nejvice ptiblizit a odhalit se
dle Van Dijka da prave skrze jednotlivé promluvy a to jak na formalni tak obsahové tirovni.
Proto se nasledujici text vénuje jednotlivym jazykovym prostiedkiim odhalenych béhem

vypovedi. (Van Dijk 4, 1985, s. 61-82)

11.1 Skupinova polarizace

Ideologicky diskurz je vymezen upfednostiiovanim vlastni skupiny vac¢i vSem
ostatnim a to pfedevsim pfifazovanim nejriiznéjSich superlativii vlastni skupiné a negativnim
oznacovanim ostatnich (mnohdy konkurencnich) skupin. (Shiffrin a kol., 2018, s. 358-362)
Ve své analyze se zamétuji na Van Dijkovy lokalni vyznamy, ve kterych Ize pravé konkrétné
rozeznavat tuto polarizaci. Nasledujici vypovédi potvrzuji, ze zminéni participanti citi
sounalezitost ke své stavajici firm€ a zobrazuji ji v co nejpozitivnéjSich konotacich, kdy
naopak konkurenci oznacuji negativnim zptisobem.
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11.1.1 Pozitivni konotace — my, negativni konotace oni
., U nas pracuji ti nejlepsi z nejlepsich, které si peclive vybirame *

,Je tady zvykem, Ze si muZeme rici cokoli... neni to samoziejmost, v jinych firmach to

«

takto nebyva.

,, Mimo jiné jsme vyjimecni i pro nase skvele vztahy se zakazniky, jsme transparentni

¢

a dodrzujeme slovo, to se opravdu nedéje vsude. ‘
., V jinych firmdach rozhodné nepanuji tak dobré mezilidske vztahy, jako tomu je u nas.

Porovnavani my versus oni se objevovalo velice Casto a piiklady budu uvadét i u
dalsich podkapitol. Tyto vypovédi se objevovaly samostatné, nebo jako soucast Sir§iho

ptibéhu, kdy se dand tvrzeni participanti snazili vice vysvétlit a ospravedlnit.

11.2 Konverzacni storytelling

Casto se v promluvach objevoval i konverzagni storytelling, tedy sémanticka
interpretace ve svété pribéhu pii konverzaci, kdy se informator snazil ospravedlnit a
ilustrovat svoje tvrzeni na né&jaké konkrétni jiz ub&hlé udalosti. (Polanyi 1978 cit. ve Van
Dijk 3, 1985, s. 184-185) Ustfednim prvkem piib&hii je narativ — je to néjaké poselstvi o
svéte, ve kterém se vypraveé€ 1 poslucha¢ pohybuji a tim je jasné vymezen i ¢as. (ibid., s.
189-194) V tomto ptipadé se béhem rozhovorl objevovaly historky z minulosti participant,
kterymi chtéli potvrdit svou spokojenost ve stavajici firm€. Konkrétné se tedy snazili
demonstrovat néjaké minulé udalosti, které¢ vedly k sou€asnému stavu. M¢ély totiZ néjaky
sémanticky vyznam pro soucasné déni, a proto je vypravéli. Nékolik participantli nezavisle
na sob¢ vypravélo udélosti z minulosti, aby mé (i sebe) ujistili, Ze jsou nyni na spravném
misté a ze firma, pro kterou pracuji, je pro né¢ vhodna a libi se jim tam. SnaZili se vysvétlit,

co k souCasnému stavu vedlo a jaky progres se mezitim stal.

., ...Z predeslé prace jsem odeSel, protoze kdyz jsem néco odevzdal svému
nadrizenému, celé dny se na to ani nepodival a pak, kdyz se na to zeptal klient, tak rekl, ze
Jjsem to dodal pozdé, a proto to jeste neni hotove. Porad si hral na dilezitého. Kazdy dobry
nadrizeny musi umeét delegovat ukoly a byt zodpovédny a jsem rad, Ze u nas to tak funguje a

ne jako v té predchozi firmée.

Jako explicitni hodnotitel je v této vypovédi napt. ,,Porad si hral na diilezitého “ — coz
referuje k néjakému faktu, vtomto piipadé¢ k negativnimu hodnoceni piedchoziho

zamestnani 1 zaméstnavatele. Deskriptivni hodnotitel je v tomto piipad¢ popis soucasného
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»idealniho* stavu: ,,u nds to tak funguje . Vynaseni takovychto souda také implikuje, ze si
informator kvili ptredeslé zkuSenosti vice vazi soucasné situace. Toto porovnani navic

potvrzuje i polaritu — my v pozitivni konotaci vs. oni v negativni konotaci.

V piibézich bézné¢ dominuje n¢jaky nejhodnotnéjsi aspekt. V tomto piipadé neslo o
popis praxe firemnich vztaht, ale spiSe o zdlraznéni soucasné spokojenosti oproti predeslé
nespokojenosti.(ibid., s. 197) Navic piibeh byva vypravén tak, aby sed€l do okolnosti, pii
které je vypraveén, proto nemusi byt jeden piib¢h vypravén pokazdé stejné, vzdy zalezi na
kontextu vypravéni. (ibid., s. 199) Vzhledem k tomu, ze se cely rozhovor nesl v duchu
firemni kultury a pohledu na ni, informator chtél vice zdaraznit, jak to funguje v ,,jinych

firmach* a jak efektivné to funguje pravé v té jeho.

Aby vypravéci zduraznili rozdilnou evalvaci k riznym aspektiim v piibéhu, pouzivaji
dle toho 1 rizné lexikalni a fonologické znaky i diskurzivni obraty, aby se rozhodli, jak
pfesné¢ a Citeln¢ prezentovat svou informaci, naptf. ton hlasu, rozdilnou syntax
(jednoducha/velmi komplexni) a pouzivanim riznych tropl a figur — metafor, hyperbol,

.7

prirovnani. (ibid., s. 195-196) Tyto diskurzivni obraty analyzuji v nasledujici ¢asti analyzy.

11.3 Jazykové prostiedky
Vsechny nize zminéné jazykové prostiedky Van Dijk rozebird v kontextu moci,

v tomto piipadé spadd moc do rukou firmy a jeji struktury (Van Dijk 4, 1985, s. 61-82):

11.3.1 Autorita

Pti odkazovani k urcité autorité hleda skupina potvrzeni pro své tvrzeni nebo chovani.
Autoritou Casto byva osoba, kniha nebo organizace, jenz disponuje nejvyssi moci (klidné jen
v ramci spolecenského konsenzu). Mohou to byt obecn€ uzndvani odbornici a vétSinou stoji
mimo boj téchto konkurenénich skupin. V tomto piipadé nekolik participanti podotklo, ze
jejich nadfizenou firmou je zastoupeni ve Francii, kterou vyzdvihavaji jako legitimni zdroj
jejich uspéchu.

., Francouzi — nasi nadrizeni, dbaji na socialni vztahy ve firme, maji to v kulture, a

proto to tak funguje i u nds.

., Vzhledem k tomu, Ze vsechny naSe rozkazy prichazi z Francie, jsme precizni,

I3

Francouzi prosté védi, jak byt Spickou.
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11.3.2 Metafora

Metafora je druhem tropu, ktery pienasi vyznam pivodniho jména na jiny pfedmeét na
zéklad¢ vné€jsi podobnosti. Metafory se v diskurzu bézné pouzivaji taktéz pro zdiraznéni
n¢jakého dilezitého aspektu. Jeden z participanti uvedl, ze ve firmé je nepiipustna
sobeckost a lakota a ze kladou dliraz na tymovou spolupréci (coz se opakuje v mnoha

vypovédich 1 u dalsich zminénych jazykovych prostiedk).
. Jsme tymovi hraci, u nas si nejde hrabat na vlastnim pisecku. “

11.3.3 Evidence a Generalizace

Evidenci se ¢len dané skupiny snazi vsadit na vinu oponentni skupiny, mnohdy to
podklada fakty a cisly. Kdyz vSak rozsifi obsah dané vypovédi, da se pak aplikovat v Sir§im
kontextu, kdy konkrétni akce jsou generalizovany do abstraktni formy a neni tak zcela jasny

jejich konkrétni vyznam.

., Nesnizujeme kvalitu na ukor kvantity, v jinych firmach to hodné utahuji, dbaji spis
na zisk. Konkurence pordad premysli nad tim, jak by usetfila, u nas se k tomu
pristupuje rozumné. Jsme sice drazsi, ale diky tomu i snizujeme emise, spotiebu vody
a napliujeme nase kazdorocni plany. Konkurence to tak nemd a na prvnim misté je

pro né vzdycky jen zisk za co nejmensi naklady “

11.3.4 Eufemismus
Eufemismy se objevuji, aby tzv. ,zjemnily* né&jaké tvrzeni. Casto se pouziva pro
odlehceni néjake negativni udalosti napt. néjakého selhani uvnitt firmy. Pti rozhovorech se

par eufemismil objevilo v souvislosti s bezpecnosti nebo s propousténim zaméestnancl.

‘

,, Kvitli technické poruse pred lety odesel jeden z nasich zaméstnancii.

¢

,, Rozloucili jsme se s lidmi, kteri nebyli tymovi hrdci. *

11.3.5 Hyperbola

Hyperbola miZe dodat humor do situace a také zvelicit uspéch. UZivanim hyperbol se
dani participanti snazili ilustrovat Gispéch jejich firmy.

., Kultura lidi je tady perfektni.
., Davame si ty nejvyssi cile. *

I3

. Jsme jednicky na trhu.’
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11.3.6 Ironie

Ironii 1ze leh¢i formou vyjadrit néjaké silné tvrzeni nebo kritika viici druhé skupiné.
V mluveném projevu byva ironie ¢asto vyjadiena zaporem nebo zménou intonaci hlasu.
Napft. pfi otdzce, zda jsou participantovy hodnoty v souladu s témi firemnimi, se jeden

informator hlasité pousmal a odpovédél ironickym zplisobem, coz po tom dovysvétlil.

,, Urcité ne, a proto jsem tu vydrzel uz tak dlouho... Rozhodné ano, smyslim ekologicky

a pragmaticky, a tak tady s tim jdu ruku v ruce.

11.3.7 Vagnost

Aby nedoslo k pfimému negativnimu oznacovani jinych skupin, nebo prozrazovani
citlivych informaci, mluvéi pouzivaji vagni reprezentace. Vagni vypovedi slouzi tedy
k tomu, aby jejich tvrzeni nemohla byt pouzita proti nim nebo aby — stejné jako pfi
generalizaci — mohli dand tvrzeni aplikovat na Sir$i kontext. V tomto ptipad¢ byl naprosto
nekonkrétné popsan tym jednoho z participant, kdy neni zcela jasné, jaké vyhody z toho
plynou. DalSim ptikladem bylo vagni vyjadfeni k uspéchu firmy. Ackoli se na zékladé
informaci o dané firm¢ neda popfit jeji tispéch, participantovo tvrzeni s odkazem na jeji

uspesné inovace bylo velice nekonkrétni a v§eobecné.

3

., Mame stabilni tym a to piisobi dobre a vyvazené.

,Jsme jedna z nejinovativnéjsich firem na sveté, vynalezli jsme spoustu

¢

technologickych inovativnich postupii a mame diky tomu i spoustu patenti. *

11.3.8 Pfirovnani

Pfirovnanim se dand skupina nebo jeji clenové snazi dovysvétlit nebo vyzdvihnout
ur¢ity fakt, aby bylo jasné, jak silné nebo slabé tvrzeni to je. V tomto piipadé¢ dany
participant zdlraznil stabilitu jejich tymu, tedy ze v ramci firmy nedochazi k casté fluktuaci
zaméstnancu pfirovnanim ke stiidani ponozek (puncoch), coz je bézn¢ pouzivané pfirovnani

pro zdlraznéni Casté zmény.
,,Jsme zodpovedni, seriozni a stabilni, neménime zaméstnance jako puncochy “

11.3.9 Dalsi projevy diskurzu

Nasazeni pro praci 1 soundlezitost k dané firmé mohou byt manipulovany 1 dalSimi
prostiedky. V ptipad¢ korporatniho diskurzu to je napt. nahrazeni slova ,,plat® vyrazem
»finan¢ni odména®, ktery vzbuzuje pozitivnéjsi konotaci, jelikoZ zaméstnanec ma pocit, Ze

dosahl néceho velkého a Ze si zaslouzi byt odménén. Navic systém odmén a bonust vedouci

45



k n¢jakym vétsim kompetencim ¢i k povySeni je vybornou kombinaci zaméstnancovy
motivace a kontrolou nad nim. (Edwards, 2005 cit. v Breeze, 2013) Béhem vypovédi jsem
ani jednou nezaslechla slovo plat a vSichni participanti skutecné pouzivali spojeni finan¢ni

odména.

., Za uspéchy dostavame nejriiznejsi ocenéni véetne navyseni financni odmeny. *

«

., Financni odmény se samozrejmé lisi dle jednotlivych pozic.*

11.4 Nonverbalni komunikace

Nonverbalni komunikace napt. gestikulace slouzi pro zesileni tvrzeni, Upravu
vyznamu nebo v nékterych ptipadech muze odhalit, kdyz osoba 1ze. Vzhledem k tomu, ze
vSechny rozhovory probihaly online, sledovani nonverbalnich projevi jen skrze web kameru
bylo zna¢né¢ omezené. Ze vSech participantli vyrazné gestikuloval jen jeden z nich a to
zejména, kdyz popisoval firemni Gspéchy, jako kdyby chtél vyjadrit jejich ,,velikost*, jinak
nikdo jiny nijak vyrazn¢ negestikuloval. Co se tyce posturologie, v§ichni participanti sedéli
zpfima u stolu, do kamery hled€li pfimo, jejich pozice byla sebevédomd, ale zaroven
uvolnénd. Co se tyCe paralingvistiky, vSichni informatofi hovofili sebejist¢ a uvolnéné
sttednim tempem, nikdo nekoktal, ani béhem svych promluv nijak vyrazné¢ neménil ton
hlasu. Kazdy z participantii se pousmal pii vypravéni o soucasném stavu ve firm¢, ¢imz
projevovali pozitivni emoce béhem vypovédi na toto téma. Na zakladé téchto informaci se
domnivam, Ze dani participanti mluvili pravdu, jelikoZ pti Zd&dném rozhovoru neslo rozeznat
kontradikci k jejich verbdlnimu projevu. Déle lze vyvodit, ze participanti véfi svym
vypoveédim, vefi v silné postaveni 1 Gspéch jejich firmy a z hlediska naznaku pozitivnich

emoci i spokojenost a sounalezitost k tomuto prostiedi. (Van Dijk 2, 1985, s. 199-230)

11.5 Shrnuti projevi diskurzu v jazyce participanti

Tato kapitola zodpovédéla vyzkumnou otazku, jakych konkrétnich diskurzivnich
praktik pouzivaji participanti pro prezentaci jejich firmy. Uz jsem uvedla, Ze korporatni
diskurz v kontextu této prace rozumime jako prostiedek pro upeviiovani firemni identity.
Diskurz ptedklada a reguluje zpisob, jak se firma prezentuje, jak se o ni mluvi, smysli a
celkové formuje parametry své image i reputace. Je to tedy soucast strategie pii predavani
firemni kultury. Konkrétni zplisob jeho piedavani se projevuje v nastaveni firemnich
principt (hodnot), v jazykovych obratech 1 v celkovém vnimani daného prostiedi firmy, coz
v této analyze také postupné rozebirdm. (Breeze, 2013) Participanti béhem svych

vypovédich dali n€kolikrat najevo, Ze jsou pysni na firmu, pro kterou pracuji, jelikoz je
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v jejich o€ich velmi uspé$nd a inovativni. Po celou dobu jejich vypovédi byla zfejma
skupinova polarizace, kdy vyzdvihovali jejich firmu v pozitivnich konotacich — v kontextu
uspéchu, transparentnosti k zdkaznikiim, ekologickému piistupu, kvalit¢ a dobrych
mezilidskych vztahti, coz je dle nich nadstandardni. Tato pozitiva stavéli do polarizace proti
negativnim konotacim ostatnich konkuren¢nich firem, kde dle nich takovym standardem
rozhodné nedisponuji, avSak prezentovali to velice generalizujicim a vagnim zptisobem. Své
vypoveédi se snazili ospravedlnit i ve svych ptibézich, které uvadéli jako piiklady pro
porovnani zkuSenosti s konkurenci. Sviij uspéch legitimizovali 1 odkazem k pfislusné
autorité — tedy k Francii, kterd je jejich nadfizenou organizaci a zfejme tedy i vzorem pro
uspéch. Nekolikrat zaznélo zveliceni jejich uspéchl, avSak vagnim a nepiili§ jasnym
zpusobem. Pro odlehéeni svych internich selhdni pouzivali eufemismy. Z jejich vypovédi i
nonverbalnich projevi je ziejma soundlezitost k firm¢, kterou blize specifikuji v diskuzi
vysledkd. Z vySe uvedeného lze vydedukovat, ze v ramci firemniho diskurzu participanti
prezentuji svou firmu ve velice pozitivnich konotacich a jejich vypoveédi se ztotoziuji s tim,
jak se firma prezentuje. V tomto piipad¢ je zpiisob, jakym se dani participanti identifikuji
s firmou, postaven pfedev§im na vyzdvihovani firemnich uspéchii a jejich hrdost na to byt
toho soucasti oproti konkurenénim neuspéchiim, nicméné dalSi zplisoby jakymi se
participanti identifikuji s prostfedim firmy — skrze hodnoty, zminuji v nésledujicich
kapitolach. Tyto zminéné nevédomé mentalni reprezentace, které zahrnuji verbalni i

nonverbalni komunikaci jsou spustény na zakladé kognice neboli vnimani.

12 Vnimani firemni kultury

Dalsi sloZzkou Van Dijkovy analyzy je subjektivni vnimani neboli kognice, které
vysvétluje jako individudlni i spolecenské procesy poznavani. To zahrnuje emoce, ideologie,
hodnoty, postoje, pfesvédceni a dalsi procesy podminéné vniménim v daném diskurzu. To
se nasledné projevuje pii komunikaci napf. uzitim riznych jazykovych prostfedkd, které
jsem uvedla v predchozi kapitole. (Wodak & Meyer, 2016, s. 62-64) V této kapitole se vénuji
pfedevS§im analyze jednotlivych hodnot, které jsem pii kodovani z rozhovori zjistila.
Zminuji také, jaké emoce z jednotlivych participantl Sly odhadnout a jaké ptesvédceni nebo

postoje z jejich vypovedi §ly rozeznat.

12.1 Jednotlivé projevy hodnot
Uz jsem zminila, Ze koncepce tohoto vyzkumu vychazi z vyzkumu Hofstede (1990, s.

286-316), ktery svou teorii stavi na pfedpokladu, Ze celd firemni kultura vychazi ze
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stanovenych hodnot a ty se dale projevuji skrze firemni ritudly, hrdiny a symboly. Tyto tfi
vrstvy se daji nazvat jako integrace firemnich hodnot a tedy konkrétni projev firemni kultury.
Na zéklade¢ této kategorizace predstavuji nejdiive jednotlivé projevy a dale popisuji i firemni

hodnoty.’

12.1.1 Symboly

Ptikladem symbolii je organizacni mluva/slang, gesta nebo vizualni reprezentace jako
jsou propagacni materialy, brozury, loga a dal$i objekty. (Hofstede, 1990, s. 286-316)
Vzhledem k tomu, ze jsem vedla rozhovory, na vizudlni objekty jsem se béhem tohoto
vyzkumu nesoustfedila. Co se tyCe gest a organiza¢ni mluvy a dalSich projevi, béhem
rozhovorii nikdo neuvedl Zzadné specifické symboly. V ramci firmy byly uvedena jen
standardni oznacovani a pojmy napt. pro bezpecnost a profesni znalost avSak zadné projevy

specifické pouze pro danou firmu nebo zastoupeni.

12.1.2 Ritualy

Pro pfiblizeni firemnich ritudli a zplsobu, jak spole¢nou ¢innosti firma uplatituje
hodnoty, jsem pouzila otazky ohledné pribéhu firemnich schiizi nebo spole¢nych oslav.
Participanti se ¢asto shodovali v tom, Ze béhem tydne, mésice i roku se u€astni nejriiznéjsich
schiizi v ramci jejich oddéleni nebo s dalSimi divizemi ¢i dokonce zastoupenimi za Gcelem
dikladného vyvoje dalSich strategii firmy. Tyto schlize vétSinou zacinaji vyjmenovanim
vSech dosavadnich nedavnych uspéchti, dale pak vyjmenovanim selhani a jak je lze do
budoucna napravit. VEtsi schlize (ty mesicni a ro¢ni) byvaji zavrSeny drobnym obcerstvenim
nebo spole¢nym obédem pro uvolnéni atmosféry. Ro¢ni schiize ¢asto byvaji organizovany
formou ,,team buildingi*“ a trvaji i né€kolik dni, mnohdy se za nimi cestuje i do zahranici,
jelikoZ je to mezindrodni firma. Na téchto roc¢nich setkanich se diskutuje predev§im o
aktualnich informacich o trhu a konkurenci. Tato tvrzeni naznacuji, Ze jednou z pfednich
hodnot firmy je orientace na vykon, coz je samoziejmé jednou z pfednich hodnot

v podnikani. Nicméné pribéh téchto setkavani znacné ovlivnila pandemie, kvili které se vSe

3 Inspiraci pro vyzkum firemnich hodnot a samotné sestaveni otazek pro polo-strukturované rozhovory
mi byl rovnéz vyzkum od Hofstedeho, z jehoz teorii vychazim. Aby rozeznal konkrétni firemni hodnoty,
zaméfil se béhem svych rozhovorid na vSeobecné firemni principy, kdy se svych participantl ptal na béznou
firemni praxi. Napf. jaké udalosti ve firmé bézné slavi, aby odhalil firemni ritualy. Zda je ve zkoumané firmé
pouzivan néjaky specificky jazyk, ktery znd jen ,,insider*, aby odhalil symboly. Jaky ¢loveék ma nejvétsi Sanci
vybudovat si u nich kariéru, aby odhalil charakteristiky firemniho hrdiny, a jakym problémtm firma vénuje
pozornost, aby odhalil firemni hodnoty. Na zaklad¢ téchto piikladd jsem sestavila otazky pro rozhovory.
(Hofstede, 1990, s. 286-316)
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momentalné odehrava online. Participanti pfipustili, Ze osobni setkdvani na téchto schiizich
jim opravdu chybi a tési se, az tyto akce budou zase probihat standardnim zplisobem, jelikoz
se radi potkavaji se svymi kolegy. Firma vSeobecn¢ klade diiraz na mezilidské vztahy,

kterych si dle téchto vypovédi vazi 1 participanti.

., Bézne pordadame tydenni, mésicni i rocni schiize, kde resime neddavné uspéchy i
neuspéchy, oslavujeme, setkavame se a mame to moc radi, jelikoz se vidime i s dalsimi

kolegy. To ted bohuzel nejde kvili pandemii, ale i tak se moc tésime, az to zase bude mozné.

., Vétsinou prodiskutovavame aktuadlni témata, nékteré schiize jsou jednou mésicne,
nekteré kvartalni nebo celodenni akce, kde se vsichni informuji o aktualnich informacich
z trhu, jaka je konkurence a tak. Dale jaké akce se chystaji, taky se snazime prizpiisobit

pozadavkiim nasich zakaznikii. *

Dale firma potada nejriznéjsi vzdélavaci akce, jako jsou konference pro studenty,
architekty a dal$i lidi z oboru, kde piednasi o nejriiznéjsich inovativnich technologiich a
procesech, které jeji zaméstnanci vyvinuli a snazi se tak $ifit osvétu. V momentalni situaci
vSe probihd online. Na zdkladé téchto ritudlti lze vycist hodnoty, jako jsou inovace,
udrzitelny rozvoj, vzdélavani.

., Délaji se ruzné konference a prednasky o inovacich, které jsme vyvinuli. Prednasime

‘

i studentim nebo architektum a pripravujeme to tieba ctvrt roku a pak je z toho webinar.

Co se tyCe oslav, firma bézné oslavuje dosazeni vysledkl, kdyz se podaii nabyt
investic, nebo kdyZ se jim podati snizit spotfebu energie za uplynuly mésic. V ramci téchto
vypovédi lze jednoznaéné uréit hodnoty jako je vykon a ekologie. Casto se posilaji
nejriuznéjsi dékovné emaily, zaméstnanciim se davaji specialni prémie a darky, pofadaji se
oslavy se zakazniky a dal$i vecirky. Z hlediska osobni roviny se tu b&zné¢ slavi svatby,
narozeni ditéte, ,kulatiny, nebo vyro¢ni vanocni vecirky. Coz opét implikuje diraz na

mezilidské vztahy.

Z vypovédi o firemnich ritualech Ize jasn€¢ vycist hodnoty, jako jsou: vykon,
mezilidské vztahy, udrzitelny rozvoj, inovace a vzdélavani. Sledovala jsem, zda se tyto
hodnoty projevi i v kontextu dal§ich vypovédi a témat béhem celych rozhovori, coz

postupné rozebirdm i v nasledujicich podkapitolach.
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12.1.3 Hrdinové

Hrdinové a hrdinky pfedstavuji reprezentativni model chovani vhodny pro dané
firemni prostiedi. Dokonce se k nému mohou i mnozi ¢lenové firmy odvoldvat jako
k vychozi autorité. Neni nutné, aby to byl jeden ¢loveék, maze to byt i prototyp ,,idealniho
zaméstnance®, nebo v tomto pfipadé i zemé, ke které se mnozi participanti odvolavali
(uvedeno 1 jako autorita v piedchozi podkapitole ,Jazykové prostiedky). Nadfizenou
autoritou zkoumané firmy je zastoupeni ve Francii. Participanti hodnoti Francii jako
legitimni vzor pro jejich jednani i nastaveni firemni kultury. V tomto piipadé na Francii
nahlizi nejen jako na svého nadfizen¢ho ale i na n€koho, kdo udava trend a vzorec jejich
kultufe. Francie jako zemé s vyspé€lou zapadni ekonomikou jim tak mize byt i inspiraci

v podobé& vysokého standardu a motivace pro vykon.

., Vzhledem k tomu, Ze vsechny naSe rozkazy prichazi z Francie, jsme precizni,

«

Francouzi prosté vedi jak byt Spickou.

Dalsi zastoupenim firemniho hrdiny byl popis idedlniho zaméstnance. Jaké
charakteristiky by m¢l dle participantd tento prototyp spliiovat? Idealni zaméstnanec byl
popsan piedevsim jako tymovy hrac, jelikoz na tymovou spolupraci, jak jsme si jiz doposud
mohli v§imnout, firma klade velky diiraz. Také jako ¢lovek, ktery ma nové napady a pfispéje
do tymu né&jakym inovativnim pohledem. V rdmci zaméstnanct firma klade diiraz i na
diverzitu a vyvaZzené pracovni prileZitosti pro muze i1 Zeny (jeZ je potvrzeno zafazenim do
Gender equality index). Firemni hrdinou je tedy clovék schopen tymové spoluprace,

kreativni s inovativnimi napady a zodpovédny jedinec.

.,V soucasné dobé klademe duraz na diverzitu. V momenté kdy mame néjaky tym,

hleddme nekoho, kdo tam chybi. *

,, Vétsinou se snazime najit nékoho, kdo posili stavajici tym, ozZivi to, ma nové napady,

novy pristup. 1 v technickych oddélenich myslime na to, abychom tam méli i Zeny.

‘

., Musi to byt hlavné tymovy hrac.

. Je to clovek od cloveka, duleZité je, aby zapadl do tymu, aby prinesl néco nového,

¢

musi byt zodpovédny a komunikativni. *

V tomto ptipadé€ lze z charakterovych vlastnosti firemnich hrdin vy¢ist, Ze jejich
hlavnimi hodnotami jsou vykon a kvalita — zhlediska nésledovani francouzskych

ekonomickych idealt. Z hlediska popisu prototypu jejich idedlniho zaméstnance je to pak
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zejména inovace a tymova spoluprace. Zaroven se dle t€chto vypoveédi da charakterizovat
jako firemni hrdina i cely tym, coz znamen4, ze béhem najiméni se dani manaZzeti nezamétuji
jen na individualni schopnosti novych potencialnich zaméstnancii, ale soustiedi se na n¢ jako
¢lanek v makrostruktufe jejich odd€leni, aby sestavili schopny tym a dosli tak k efektivnimu

vysledku.

Z hlediska strukturalné funkcionalistické teorie lze tento jev popsat jako integraci
v Parsonsoveé schématu AGIL. (Harrington a kol., 2006, s. 145) Participanti totiz nezavisle
na sob¢ popsali idedl v podobé¢ integrace rozmanitych vlastnosti a schopnosti v rameci jejich

tymu, jenz bude schopny vysledkd.

12.1.4 Normy

Ackoli Hofstede neuvadi normy jako jeden z projevu firemni kultury, Schein (1992, s.
23-33) je uvadi jako hlavni projev. Pfestoze Hofstedeho teorii v tomto vyzkumu povazuji za
ustfedni, normy jsou v ndvaznosti na Scheina také velice diileZitou kategorii v ramci firemni
kultury. Parsons také povazuje normy za jednu z kli¢ovych slozek v organizacéni struktufe,
které jsou jednim z indikator zakofenénych vSeobecnych principii. (Calhoun a kol., 2002,
s. 347-384) Vzhledem k tomu, Ze se jednd o firmu v oblasti technologii, klicovou roli
v kontextu norem hraje ve firm& zejména bezpecnost na pracovisti, ke které se nékolik

participantl také odvolavalo.

., Nejvétsi prusvih je, kdyz se nékomu néco stane. Nastésti se to tu velmi dlouho

nestalo.
., Mame opravdu striktni politiku na bezpecnost, vSe se musi hlasit.

, Kdyz se nékomu néco stane, tak se pak sniZuji prémie, mame tu i ndpravnd

«

opatrent.’

Normy vSak definuji i zplisob komunikace. (Schein, 1992, s. 23-33) Mimo pravidla
bezpecnosti bylo 1 zminéno, Ze nejveétsi problém mize také byt neupiimné jednani v rdmci
tymu nebo zadkaznické podpory. Participanti zdliraznili, Ze dalezitou normou je u nich
transparentnost a Ze je ptimo nutné (a zadouci) problémy upfimné konzultovat mezi sebou
nebo s nadfizenym. Dal§i participanti také zminili, Ze jsou transparentni ke svym
zakaznikim a Ze je to néco, na co jsou jako firma pys$ni, jelikoZ to neni na trhu standardni

(vSimnéme si 1 pfitomnosti skupinové polarizace jako projevu diskurzu) a ze dokonce
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integruji svou firemni kulturu i do své externi reprezentace. Je to soucast nepsané¢ho

firemniho kodexu.

., Prusvih je, kdyz nékdo udeéla néco za mymi zady a nediskutuje to se mnou,

¢

uprimnost je tu na dennim poradku. ‘

,, Mimo jiné jsme vyjimecni i pro nase skvele vztahy se zakazniky, jsme transparentni

¢

a dodrzujeme slovo, to se opravdu nedéje vsude. ‘

,,Snazime se vystupovat jako seriozni partner, kteréemu se da dirvérovat, proto jsme

transparentni.

,,Je tady zvykem, Ze si miizeme Fici cokoli... neni to samozrejmost, v jinych firmach to

‘

takto nebyva.

Z hlediska norem je tedy dle participantii soucasti firemni politiky zejména bezpecnost

a transparentnost.

Pro dukladnou identifikaci firemnich hodnot jsem rozebrala firemni kulturu na
jednotlivé kategorie, které jsem popsala v této podkapitole — symboly, ritualy, hrdinové a
normy. Na zaklad¢ vypovéedi na tato témata Slo snadnéji pfijit na to, jakymi hodnotami se
participanti i jejich podfizeni ve zkoumané firmé tidi a zarovei tak byly pfiblizeny i principy
jejich firemni kultury. Zjisténé hodnoty projevujici se skrze zminéné kategorie jsou
nasledujici: vykon, mezilidské vztahy, udrzitelny rozvoj/ekologie, inovace, vzdélavani,
tymova spoluprace, bezpecnost a transparentnost. V nasledujici kapitole se blize vénuji

zjiSténym firemnim hodnotam.

12.2 Hodnoty zkoumané firmy

Mimo zkoumani hodnot skrze jejich jednotlivé projevy jsem béhem rozhovorl
reflektovala otdzky na hodnoty i pfimo. Dle vypovédi participanti jsou firemni hodnoty
nasledujici: solidarita, férové jednéani, tymova spoluprace, kvalita, ekologie, vzdélavani,
inovace, coz se ve zna¢né mife shoduje s hodnotami projevovanymi skrze své praktiky.
Ackoli se téma jednotlivych hodnot proliné textem celé analyzy, vyzkoumané hodnoty v této
podkapitole jesté blize specifikuji v€etné toho, jak je vnimaji jednotlivi participanti i jak to

souvisi s jejich spokojenosti a motivaci ve firmé. (Interni materialy organizace XY)
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12.2.1 Vykon

Orientace na vykon a tudiz i zisk je v korporatnim byznysu esencialni stejné tak jako
manazeriv pozadavek na vykon od svych zaméstnancu. Jedna se o zakladni hodnotu
ekonomické moralky. Vykon je zaroven jeden z hlavnich atributl v korporatnim diskurzu.
(Durkheim, 2002, s. 216-217) Zjisténi dalSich vyznamnych firemnich hodnot je vSak
dikazem toho, ze vykon a zisk neni jedinou dtilezitou hodnotou, které firma vénuje

pozornost.

12.2.2 Tymova spoluprace a mezilidské vztahy

Participanti n¢kolikrat zminili, jak ddlezité jsou pro né jejich vztahy na pracovisti, ze
je to néco, co rozhodné pfispiva jejich spokojenosti ve firm¢ a nékolikrat jsem jiz uvedla,
jak velky duraz firma klade na tymovou spolupraci. Zaroven i pfi najimani novych
zaméstnancl se dotazovani manazeti snazi vybirat takové lidi, kteti v jejich tymu chybi, aby
sestavili co nejschopnéjsi a nejrozmanitéjsi tym, ktery bude schopen pfinaSet inovativni
feSeni. Tymova spoluprace je hodnota, kterou firma vyrazné proklamuje, kterou potvrzuji a
vyZzaduji 1 jednotlivi participanti, a dokonce je to néco, co ¢eho si ve firm€ povazuji. Stejné

tak mezilidské vztahy, které posiluji i v rdmci firemnich setkavani.

‘

., Rozloucili jsme se s lidmi, kteri nebyli uplné tymovymi hraci. *

., Kultura lidi je tady perfektni, je to jeden z divodii, pro¢ sem viastné chodim. Ten

‘

vztah na pracovisti s lidmi je pro me i mé kolegy duleZity, motivuje nas to, jsme skvely tym. *
., V jinych firmdch rozhodné nepanuji tak dobré mezilidské vztahy, jako tomu je u nas. “

,, Miizeme mit skvelé vybaveni, uspéechy atd. ale vidycky je to o lidech. U nas mame
skvéle lidi, kteri jsou i mymi prateli.

., Mam skvely tym.

Tymovou spolupraci v této firmé jsem pfibliZila 1 v rdmci své bakalarské prace, kde
bylo zjisténo, Ze jednim z faktor podporujici zaméstnancovu spokojenost jsou pravé dobré
vztahy na pracovisti. Tymova spoluprace podle vysledk posiluje kolegidlni vztahy a
sounalezitost uvnitf firmy. Obecné ji ve firmé vnimaji jako dobrou cestu pro napliiovani
organizacnich cilli 1 zplisob jak zaintegrovat své zaméstnance. Individualita jednotlivych

zameéstnancl vSak neni opomijena.

,, Ke spokojenosti urcité prispiva parta, kterou ma clovek okolo sebe — jak podrizené

tak kolegy, vedouci, schopnost a viile tahnout za jeden provaz. *“ (Bartosova, 2018, s. 29-32)

53



12.2.3 Udrzitelny rozvoj, ekologie, inovace

Ekologicky pfistup je pii soucasné globalni krizi soucasti spolecenské odpovédnosti
mnoha firem. Firmy se uz nesoustiedi pouze na zisk ale 1 na ekologicky Setrnou produkci,
coz zajima ¢im dal vice zaméstnanct 1 uchazecl o praci. (Lis, 2012, s. 279-295) Stavebni
primysl ma nepochybné zna¢ny vliv na vefejny prostor. Proto je ekologicky Setrna produkce
klicovou hodnotou uspé$nych firem zejména v tomto oboru. Zkoumana firma neni
vyjimkou.

., Firma obecné reaguje na situaci ve svete, hodné se resi eliminace skodlivych plynii,
zejména oxidu uhlicitého, resi se eliminace odpadu, minimalizace spotieby vody, 98%

odpadu recyklujeme, snazime se jit do 100%.
,,Mame pldn byt do roku 2050 CO> neutrdlni, také se snazime o mensi spotiebu vody.
,,Sublimovanou vodu uvadime zpét do kapalného stavu, aby ji $lo znovu pouzit. *

12.2.4 Vzdélavani

Aby takového cile bylo naplnéno, zaméstnanciim je mimo jiné poskytnuto i maximalni
zdzemi a vybaveni. V souvislosti s dal§imi uvedenymi hodnotami je soucasti jejich prace i
pravidelné vzdélavani — individualni i tymové v podobé nejraznéjsich skoleni, seminaii
apod. pravé pro nabyti novych znalosti a nasledny vyvoj inovativnich ekologickych feSeni.
Orientaci na ekologii a snahu o jeji osv€tu potvrzuji i firmou pofadany nejrizné;si vzdélavaci

kurzy pro studenty a lidi z oboru mimo firmu (jak jiz bylo uvedeno).

., Starame se o to, aby zaméstnanci v technickych oddélenich méli maximalni zazemi

a vybaveni pro jejich inovativni reSeni. *

Ve své bakalaiske praci jsem také reflektovala vzdélavani v této firme a uz v tehdejSim
vyzkumu jeden z dotazovanych manazZer potvrdil, Ze je to néco, co ve firmé vitaji a

podporuji.

,,Jsem pFipraven podporovat cokoli, co povede k rozvoji lidi, napr. poslat je na kurzy,

které si sami vyberou a které je mohou rozvijet a budou adekvatni k jejich praci.*”

(BartoSova, 2018, s. 29)

12.2.5 Transparentnost
Transparentni - upfimné jednani bylo uvedeno jako jedna zhlavnich zéasad
komunikace ve firmé — interni i externi. Upfimnost posiluje divéru zaméstnancli mezi sebou

1 celkovou divéryhodnost firmy, coZ nasledné miize znacnym zplsobem posilit 1
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sounalezitost v ramci tymi. Upfimné jednani je soucasti nepsané¢ho kodexu, nicméné
participanti jej dle svych vypovédi vyzaduji a zdroven si toho i povazuji. Jeden z participantii
podotkl, ze pravé tato hodnota také ptispiva k uspéchii firmy. Transparentnost nicméné

podporuje 1 tymového ducha, jenz je dal§im zasadnim atributem ve firemni kultufe.

,Snazime se nedelat Zadné naschvaly konkurenci, nedavame zZadné kontroverzni
Clanky, snazime se piisobit vérohodné, ke svym zaméstnancum jsem uprimny a to samé cekam

i odnich.“

12.2.6 Bezpecnost

Jelikoz se jedna o firmu s technickym zamétenim a produkci stavebnich materiala je
nedilnou soucasti pracovniho zazemi i1 bezpecnost. Vzhledem k tomu, ze firma klade na
bezpecnostni piedpisy znacny diraz a v piipad¢ jejich nedodrzeni striktni sankce,
zaméstnanci dbaji na jejich maximalni dodrZzovani. Bezpecnost souvisi i se zodpovednosti,

kterou mimo jiné firma proklamuje ve svych materidlech jako svou dilezitou hodnotu.
Shrnuti zjisténych hodnot

Hodnoty, které jsem v této podkapitole rozebrala, jsou obecnym vyjadienim toho,
podle ¢eho se zkoumana firma i dani participanti rozhoduji a co je pro né dualezité. Uvedené
hodnoty se shoduji s deklarovanymi hodnotami firmy, které prezentuje ve svych
propagacnich materidlech. Zaroven jsou velice podobné hodnotdm, které jsem uvadéla u
svétovych firem Apple nebo Google. Tyto hodnoty se také znatné podobaji typickym
manazerskym hodnotam, které uvedl Lang (1998) ve svém vyzkumu: vykon, pracovitost,
pridand hodnota, kreativita, disciplina. (Lang, 1998 cit. v Bedrnova, Novy, 2012, s. 138)
Mimo hodnoty jsem sledovala i dal§i aspekty vnimani firemni kultury jako jsou emoce nebo

vSeobecné postoje danych participanti.

12.3 Emoce

Vzhledem k tomu, Ze vSechny rozhovory probéhly online, nebylo zcela mozné odhalit
celkovou atmosféru v dané firmé pfimo. I pfesto jsem se snazila vnimat nejen obsah ale 1
formu danych sdéleni béhem rozhovorii véetné nalady participantti, nebo jejich rozpoloZeni
po cely cas setkdni. VSichni participanti pasobili uvolnéné a sebejisté. Odpovidali
s usmeévem. VSechny rozhovory se nesly v pohodové a pratelské atmosféfe skoro az s
nadSenim pro dany vyzkum. N&kolik participantl pfiznalo, ze podileni se na tomto vyzkumu
shledavaji jako ptijemné zpestieni vSednich dni a spolené strdveny cas si uzivali. Ani
jednou jsem z Zadného participanta nepocit'ovala zndmku napéti nebo nejistoty.
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Manazery lze definovat jako sebejisté viidce, kteti uméji vystupovat a reprezentovat —
coz je kli¢ové 1 pro pfedavani firemnich hodnot v rdmeci diskurzu. (Hunt a kol. 1989, s. 88)
Mam-li popsat dané participanty, jejich charakteristiky se v mém pohledu shoduji. VSichni
byli sebevédomi, komunikativni, dobie spolupracovali, profesiondlni ale zaroven velmi
uvolnéni. Domnivam se, ze odpovidali podle pravdy, jelikoz nebyli nervozni, své odpovédi
se snazili rozvinout, abychom se vzajemné pochopili a zarovei se ptali na vysvétleni, kdyz
nécemu nerozuméli. Jejich projevené emoce bych tedy shrnula jako nasledujici: nadseni,
pohoda, sebejistota, radost, spokojenost, zvédavost. Béhem rozhovori tedy z participant
vyzafovaly jen pozitivni emoce, jenz indikuji i jejich pozitivni postoj k firemni kultufe a

k hodnotam.

12.4 Postoje

Dani participanti hodnoti firmu jako velice uspéSnou a efektivni. V kapitole o
jazykovych prostredcich bylo uvedeno 1 n€kolik hyperbol v této souvislosti. Dle vypovédi i
celkového plsobeni participanti 1ze fici, ze citi pychu a nadSeni pro praci v této firmé. Také
ze firemni prostfedi vnimaji jako pratelské, dokonce zminili, Ze pro toto pfiznivé prostredi
se nekteti byvali zaméstnanci do firmy zase vratili. Toto hodnoceni opét indikuje piiznivé

mezilidské vztahy ve firm¢ a spokojenost.

., Casto se stava, ze kdyz od nds lidi odejdou, zase se po case vrati, jelikoZ tu mame

opravdu vybornou pratelskou atmosféru.

,,Jsem tu spokojenda, protoze je tu skvelé pratelské prostredi.

12.5 Presvédéeni

V souvislosti se zminénymi postoji jsou participanti piesvédceni, ze firma, pro kterou
pracuji, je jednou z nejlepSich na svétg, coz dokladaji jejimi ispéchy, skupinovou polarizaci
1 spokojenosti s pratelskym prostfedim ptiznivym pro jejich kariérni rist. Jsou piesvédcent,
ze poskytuji kvalitn€js$i produkty a piistup ke svym zdkazniklim i zaméstnanctim spi§ nez

konkuren¢ni firmy.

12.6 Shrnuti vnimani firemni kultury

Participanti vnimaji firemni kulturu jako tymovou a ptételskou, piivétivou pro jejich
vzdélavani a kreativitu. Casto uvadéli, ze firma pistupuje ke svym zaméstnanctim i produkci
zodpovédné z hlediska bezpecnosti i ekologie a také upfimné, coz povazuji za jeji hlavni

prednosti. Z jejich slov §la znat spokojenost, jistota i loajalita k dané firmé. Participanti jsou

56



tedy piesvédceni o vyjimecnosti firmy v jejich uspésich, vztazich i principech a citi nadSeni
pro svou praci. Ztotoznéni s firemni kulturou, nadSeni, pycha na tuto firmu a neustalé
vyzdvihovani jejich piednosti je typickym piikladem korporatniho diskurzu, bliZe toto téma

rozebiram v diskuzi vysledki.

Dle Parsonse jsou hodnoty kli¢ové pro stabilitu systému, jelikoz sdilené hodnoty
uvnitt firmy vedou k reciprocité rolovych o¢ekavani, kdy hodnotova orientace zaméstnance
bude v dané struktuie naplnéna za ptedpokladu, Ze se pln¢ ztotozni se svou roli. Na tomto
zaklad¢ funguje integrace v dané struktufe. (Parsons, 1964, s. 51-53) Firemni kultura se ma
tak postarat o to, aby tohoto bylo dosazeno nastavenim adekvéatnich a atraktivnich principt.
Jelikoz je toto nastaveni ve zkoumané firmé vnimano velice pozitivné, doslo v tomto piipade
ke komfortni adaptaci s firemni kulturou. (Merton, 2007, s. 153) Muzeme t€Z zaznamenat
jasnou korelaci s korporatnim diskurzem, kdy se firmy snazi nejednoznac¢nou sebeprezentaci
oslovit co nejSirSi publikum a nasledné flexibilné operuji se svymi hodnotami podle
preferenci danych zaméstnanct nebo uchazecii, aby doséhli integrace s danym prostfedim 1
jejich pracovni roli. (Breeze, 2013) Co se ty¢e zminénych hodnot 1 zpisob jejich prezentace
participanty, je zjevné, Ze se ztotoziuji s firemnimi hodnotami, pracuji s nasazenim a
nadSenim a zfejm¢ i zpusobem, jaky od nich firma ocekéava. Zaroven velice pozitivnim
zpusobem jejich firmu prezentuji, a proto lze fici, Ze naplnéni jejich ocekavanych hodnot i
souladu s jejich roli bylo dosaZzeno. Bylo zminéno, Ze firma neakceptuje zaméstnance se
sklonem k individualismu a v tomto ptipad¢ je takovy zaméstnanec suspendovén. V této
situaci totiZ nedoslo k zaméstnancoveé integraci v ramci systému a dany zaméstnanec je tak
pro tym (a firmu) dysfunkéni. (Merton, 1968, s. 81-82) Vnimani firemni kultury (tedy i
hodnot) je relacni, protoZe kazdy je miiZze vnimat odliSnym zplisobem, zejména pii vagnich
reprezentacich. Parsons podotyka, Ze toto rozdilné vnimani je zapficinéno neékolika faktory
— zejména spole€nosti, ve které se cloveék pohybuje, kulturou a samotnou vlastni kognici,
kterd je vytvarena béhem socializace. (Parsons, 1968, s. 446) Hodnoty jsou tak soucésti nasi
interni moralky, a proto mize byt adaptace na ty firemni narocny proces. Vzdy zalezi na
konkrétni situaci a jejich podminkach. (Parsons, 1968, s. 709-732) V tomto piipadé tudiz
nestacilo jen pfizplsobit své charakteristiky podle toho, jak to firma v inzerdtu od
zaméstnance oCekavala, coZ je dle korporatniho diskurzu bézna praxe. (Russel-Loretz, 1995,
s. 171) Proto i kdyz je vnimani hodnot relacni a dle Parsonse zahrnuje individualni nastaveni
1 spolecensky konsenzus, v tomto piipadé se v dané struktuie podatilo zaméstnanctim plné

integrovat (alespori dle jejich vypovedi).
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Jazykové prostiedky, které jsem rozebrala v prvni kapitole CDA, jsou konkrétnimi
projevy mentalnich reprezentaci (kognice) participantt, které jsem prave shrnula. Diky tomu

jsou jedinci schopni jednat v Sir$i socialni struktufe firmy.

13 Socialni kontext zkouman¢ firmy

Socialni praxe nebo téz spolecnost je tfetim ¢lenem Van Dijkovy triady v CDA, ktery
je tfeba analyzovat. Spolecnost Van Dijk vysvétluje jako mistné vazané mikrostruktury, ve
kterych se dany jedinec nachéazi a které jsou soucasti jeho kazdodennosti. Diky témto
mikrostrukturam jsme soucasti daného spolecenského celku, v ramci n¢hoz se snazime
dosahovat néjakych cili a nelze popfit ani jista charakterova podobnost s ostatnimi ¢leny
skupiny (z ¢ehoz také vychazi strukturdlné funkcionalisticka teorie, na které je zalozena i
tato prace). Socializaci pfedchazi naSe mentalni vzorce (kognice), na jejichz zédkladé jsme
schopni mezi sebou kooperovat, interagovat a vS§eobecné komunikovat. (Wodak & Meyer,
2016, s. 62-64) V této kapitole rozebiram socidlni praxi zkoumané firmy. V teoretické ¢asti
jsem popsala, jak se firma prezentuje. V této kapitole na zminénou sebeprezentaci navazuji
v souvislosti s vypovéd'mi jednotlivych participantii a také v ndvaznosti na ptfedchozi Van

Dijkovy kategorie v CDA.

13.1 Sila firemni kultury

V teoretické Casti jsem piedstavila kulturu firmy na zakladé materiald, jimiz se
prezentuje. Firma se jevi jako profesiondlni a stabilni organizace, jeZ poskytuje genderové
vyvazené piileZitosti a splituje vysoké standardy pracovnich podminek, coz doklada jejich
nékolikalety titul Top zaméstnavatel. Dosli jsme tedy k zavéru, ze firma disponuje silnou,
vyvazenou a profesiondlni firemni kulturou, coz implikuje 1 vysoky ptredpoklad sdileni mezi
zaméstnanci. (Hofstede, 1999, s. 309). Dani participanti se shoduji ve svych vypovédich

v tom, Ze firemni kultura je jednoznacné stabilni a silna.

I3

., ...mame jistoty, jasna pravidla i procesy, jsme silnd firma.

Dale bylo feceno, Ze silnd firemni kultura také jasné definuje standardy chovani a
zameéstnanci se tak vyhnou dilematu ohledné vhodného feseni v piipad¢ krize. (Novy, 1993,
s. 57) K tomuto tématu se nckolik participantll samovolné vyjadiilo s potvrzenim silné

ukotvenych standardli chovani i pracovnich postupu.

wKultura firmy je velice stabilni, vime presné jak se chovat, kdyz vznikne néjaky

problém. Je jasné definovana. “
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., Kdyz se neco stane, vsichni vime, jak reagovat tak néjak sami od sebe. *

Silna firemni kultura ma i své zépory, miize totiz vést ke konzervativnosti v oblasti
novych feseni, stane se rigidni a neschopna obratn¢ reagovat na okolni vlivy. (Sorensen,
2002, s. 70-91) Kdyz jsem se v jednom z rozhovort ptala na popis firemni kultury, jeden
participant zminil, ze firma obcas stagnuje v oblasti novych fteSeni kvuli stalym

zaméstnancim. Podotyka tedy, Ze je to vyhoda ale i nevyhoda:

1 kdyz jsme stabilni firma a mame stalé zaméstnance, miize to byt nékdy problém,
protoze se stavame konzervativni. Jsou tu porad stejni lidé na stejnych pozicich, a proto
nekdy stagnujeme z hlediska inovaci. Nas inovativni pristup je spis novodobou zdlezZitosti a

to jen diky rozsahlym skolenim a seminarim. Jinak bychom se tak znacné urcité neposunuli. *

13.2 Uspéch firmy v souladu s firemni kulturou

Uz jsme zminili silu firemni kultury dané firmy i pro€ je srozumitelnd a stabilni i jaké
Gispéchy to potvrzuji. Uspéchu firmy znaéné piispiva naklonost ke vzdélavani zaméstnanci
v jejich oboru na seminéfich, které si sami vyberou, jak vyzdvihadvaji jednotlivi participanti.
Vzhledem k podpote jejich know-how se pak mohou zrodit nové ndpady a posunout tak
firemni inovace na vyssi uroven, a tak je aspekt vzdélavani dilezitym faktorem uspéchu i

firemni hodnotou (viz nize).

,, Pokud chci pracovat na nejakém osobnim projektu v ramci firmy, vim, Ze se na tom

miizeme néjak domluvit, takto vznikaji nové napady.

,,Jsem rad, Ze v ramci firmy muzu pracovat na tom, co mé zajima a je mi umoznéno

posouvat se v tom vpred, pak jsem pripraven na nové projekty.

,, Diky Skolenim a seminariim, které jsou pro nas poradany, se vice vzdelavame a diky

¢

tomu jsme se za posledni roky posunuli hodné vpred, co se tyce inovaci.

RovnéZz bylo zminéno, Ze firma velmi pe€uje o vztahy se svymi zadkazniky, potada pro
né nejriznéjsi akce a snazi se byt transparentni v komunikaci s nimi. Také Ze za cenu vysSich
cen produktl dbaji i na maximalni kvalitu (pfiblizim v nésledujicich kapitolach). Dle svych
internich 1 propaga¢nich materialii se firma prezentuje tak, Ze jejich hlavnim zamérem je
odpovédny rist s maximalnim vykonem v souladu s ekologii. Jejich firemni slogan je:
,Udélat svét lepsSim domovem®, coz vyjadiuje jejich technologické zaméteni a dlraz na
ekologii. Uz jsem zminila, Ze jejich proklamované hodnoty jsou: odpovédnost, ptidana

hodnota, vykon, efektivita, disciplina, udrzitelnost a snaha udélat svét ,lepSim mistem.*
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Také propaguji podporu vzdélavani svych zaméstnanct. Na svétovém trhu se t&si silnému
postaveni. (Interni materidly organizace XY) V tomto pfipad¢ se vypovedi participantl i
proklamované informace shoduji a na zaklad¢ vyse uvedeného mizeme fici, ze podpora
vzdélavani zaméstnancii vede k inovativnim napadim a tedy i k efektivnim feSenim.
Firemni kultura v tomto piipad¢ pfispiva k uspéchu firmy ptesné tak, jak tvrdi — alespon dle
danych vypovédi. V rdmci lokalni mikrostruktury tedy firma klade diraz na vzdélavani
zamestnancl, ekologii, transparentnost a inovace. Zaroven je ukotvena a srozumitelna,

jelikoz sami participanti potvrzuji, ze védi, jak se chovat v pfipadé krize 1 co je jejich tikolem.

13.3 Shrnuti socialniho kontextu firmy

Shrneme-li celkovou firemni kulturu, socialni vazby uvnitf ni, firmu jako soucast trhu
1 korporatniho diskurzu, mtizeme fici, ze se jednd o stabilni firemni strukturu se silnym
technologiich i pfistupech, ktera se snazi podporovat vzdélavani svych zaméstnanct a tim 1

nové projekty, coz je v souladu i s jejich prezentaci a cilem ud¢lat ze svéta ,,leps$i misto.*

Strukturalni funkcionalismus tvrdi, Ze efektivni systém vychazi z promySlenych
symbiotickych funk¢nich vztahll elementl (v tomto piipadé zaméstnancli) mezi sebou i ve
vztahu k vy$$im celkiim (k nadfizenym, k centralni organizaci, k cilové skupiné zakazniku).
(Calhoun a kol., 2002, s. 342-345) V tomto ptipad¢ je hlavnim faktorem indikujicim tuto
funk¢nost tymova spolupréce, kterou participanti 1 sebeprezentace firmy tolik upfednostiiuji
tyto symbiotické vztahy, stojici na upfimnosti, vedou k funkéni spolupraci uvnitt firmy, jez
vede k nékolika funkénim vysledktim: k sounalezitosti k firmé i k tymu, ke spokojenosti a
k efektivité. Diky (nejen) tymové a pratelské firemni kultute se tedy firmé podatilo zajistit
tyto symbiotické vztahy. Na zakladé této tymové spoluprace byl vytvoren synergicky efekt,
coz navic podotknul i jeden z participantii a tak s rostouci tymovou spolupraci roste i nadSeni
a motivace pro praci na spole¢ném cili a ptesné to vede k silné firemni kultute. (O’Reilly a

Chatman, 1991, s. 489)

Na druhou stranu lze v této firemni kultufe zaznamenat i dysfunkce. Pfili$ silna firemni
kultura miize vést 1 k rigidité a neschopnosti obratné reagovat na zmény. Bylo zminéno, Ze
diky stdlému tymu dochazi ke konzervativnim ptistupiim uvniti firmy a ze veSkeré inovace,
které firma vyvinula, jsou zaleZitosti az poslednich let diky pravidelnému vzdélavani.
Rutinni praktiky vedou k ritualizaci, ktera sice nasleduje zavedené normy a principy ale

nepiindsi v ramci celku nic nového. (Merton, 2007, s. 163)
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., ...Jsou tu porad stejni lide na stejnych pozicich, a proto nékdy stagnujeme z hlediska

inovaci. Nas inovativni pristup je spis novodobou zdleZitosti ... *

V kontextu integrace socialni struktury Parsons zmifuje dva zakladni procesy. Tyto
procesy zachovavaji kontinudlni a stabilni fungovani celku, navic udavaji vzorce chovani a
hranice daného systému. Jedna se o proces socidlni kontroly a socializa¢ni proces. (Parsons,
1964, s. 481) V tomto ptipad¢ bylo n€kolikrat jasné feceno, jaké chovani je ve firm¢ zadouct,
kdy v opacném ptipad¢ ptichazeji sankce. Ve firm¢ existuji normy, predpisy, kodexy a
pravidla psana i nepsand a firma je odpovédna své nadiizené organizaci ve Francii, tudiz
proces socialni kontroly je v tomto piipad¢ zcela zjevny. Co se tyce socializa¢niho procesu,
ve firmé& probihaji nejriznéjsi ,,team buildingové* akce, schiize, oslavy a dalsi ritudly pro

podporu osobnich vztahli a tymové soundaleZzitosti.

14 Diskuze vysledkiu

Abychom shrnuli zjisténé informace z vysledkl polo-strukturovanych rozhovora a
jejich rozboru z ptedchozi kapitoly, odpovidam v nasledujicich fadcich na vyzkumné otazky
vramci vyzkumného problému ,Role firemnich hodnot v perspektivé manazert

organizace.

14.1 Projevy firemni kultury v kazdodenni ¢innosti manazeri firmy

V navaznosti na piedeslé kapitoly vyzkumné ¢asti miiZzeme fici, Ze hodnoty firmy jsou
integrovany v principech i kazdodennosti zkoumané firmy. Projevuji se skrze své praktiky a
jsou zfetelné i1 ze slov danych participanti. Aby byla dané struktura stabilni, je dle Parsonse
nutné zaveést motiva¢ni mechanismy v souvislosti s odpovidajici roli. Takové mechanismy
by mély vést k integraci motivace zaméstnanct v souladu s firemnimi principy a normami.
(Parsons 1964, s. 31-36) Z hlediska korporatniho diskurzu miizeme zaznamenat, jak silny
vliv ma firemni kultura v této firm¢. Participanti si tuto silu uvédomuyji, fidi se v§eobecnymi
firemnimi principy a podminuji se jejim pozadavkim napt. ucasti na v§ech firemnich akcich
nebo Skolenich. Dale ke své praci citi motivaci 1 nadSeni, jelikoz véfi, ze pracuji na néem
smysluplném a hodnotném, coz indikuje i firemni slogan ,,déldme svét lepSim domovem®.
(Interni materialy firmy XY)Timto se podileji na organizac¢nich cilech a posiluji tak stabilitu
1 postaveni na trhu dané firmy. Navic zminéna Skoleni ,, které si zaméstnanec sam vybere “
mohou indikovat nastroj kontroly nad hodnotovou orientaci dané¢ho zaméstnance. Jeho
nadfizeny tim totiz odhaluje, jakym smérem se chce dany zaméstnanec ubirat, s ¢imz mize

adekvatné nalozit v souladu s firemnimi cili. (McKinney, 1995 cit. v Breeze, 2013, s. 69-70)
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Proto i kdyZ jsou firemni hodnoty integrovany do fungovani firmy a firma se podle nich fidi,
nelze opomenout piitomnost korporatniho diskurzu, ktery firmé dava zna¢nou moc nad
svymi zameéstnanci 1 v postaveni na trhu. Na druhou stranu firma znacnym zpusobem
zohlediuje 1 ekologicka hlediska, coz ptidava na jeji atraktivite i loajalité zaméstnanci. (Lis,
2012, s. 279-295) Tudiz v této firmé nejde jednoznacné jen o posileni moci a postaveni

firmy, ale 1 o pfidanou hodnotu z hlediska globalnich cild.

14.2 Soulad zaméstnaneckych a firemnich hodnot

Jak jiz samotné definice firemni kultury na zacatku této prace napovidaji, soulad
zaméstnaneckych a firemnich hodnot je zcela kliCovy pro zaméstnancovo ztotoznéni
s danym prostfedim, motivaci a celkovou efektivitu dané organizace. Lidé si dokonce
vybiraji firmy s podobnymi hodnotovymi orientacemi, jako jsou jejich vlastni a stejné tak
firmy radéji najimaji lidi adekvatni jejich firemni kultufe. (Schneider, 1997, s. 42-56)
Nékolik participanti zminilo, Ze firma smysli stejn¢ jako oni sami a Ze je to zpusob jakym
mohou prosazovat své osobni vize, coz je zasadnim diivodem pro jejich motivaci 1 loajalité

k firmé.

V névaznosti na sebe-determinacni teorii od Deci a Ryana je nutné naplnit tii
psychologické potieby pro vhodnou motivaci zaméstnance. Tyto potfeby jsou: samostatné
rozhodovéni, dile kompetence a vztahovost. (Deci a Ryan, 2008, s. 312-318) Vzhledem
k manazerskému postaveni danych participantl (i jejich vypovédi) jsou prvni dveé potteby
jednoznaéné naplnény. Vztahovost byla nékolikrat zminéna jako zakladni hodnotou firemni
kultury 1 motivacnim faktorem participantli, a proto je i vztahovost (ve form& tymové
spoluprace a vSeobecného posilovani mezilidskych vztahil) ve firm& naplnéna. Naplnéni
téchto potreb vede k pracovnimu nasazeni a tudiz i k efektivité. Navzdory vSeobecné
proklamované tymové spolupraci byla zminéna i jasna pfitomnost individudlniho ptistupu,
avSak veskeré jednani ve firmé je zaloZeno jen na tymové spolupraci a individualni piistup
Sel shledavat mozna jen ve vybéru zminovanych Skoleni. V jinych odpovédich nesla
rozeznat. Dle Parsonse by mél byt motivacni systém nastaven tak, aby ptispival k efektivite
dané socidlni struktury, protoze tak je relevantné distribuovan a podporovan vykon vSech
elementll — zaméstnanci. Toto nastaveni vSak nefunguje individudlng ale jen v ramci celku.
(Parsons, 1964, s. 22) I Koller zmifiyje, Ze individualita jen spolecenskym konstruktem a

v korporatnim diskurzu realné neexistuje, cloveék je jen soucasti komplexu. (Koller, 2013, s.
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77-91) Dana tvrzeni Ize potvrdit i v této firmé, jelikoz bylo potvrzeno, ze individualismus
ve firm¢ neni podporovan. Firemni kultura zkoumané organizace tak indikuje pfitomnost
korporatniho diskurzu — zaméstnanci si mysli, Ze jsou individualné podporovani, ale jsou jen

soucasti tymu pracujicim na firemnich cilech, které povazuji za své vlastni.

Dalsim aspektem vysledki vyzkumu je kontroverze ohledné tplného ztotoznéni
s firemnimi hodnotami. Dle informaci jednotlivych participantii jsou inovace a ekologie
zalezitosti teprve nékolika poslednich let, proto je diskutabilni, zda se manazeti s danymi
hodnotami shodovali vzdy — jak tvrdi. Jejich ekologické smysleni se totiz nemohlo slucovat
s firemni kulturou po celou dobu jejich kariéry v této firm&. Mozné pravé skrze firemni
diskurz byly participantim pted ¢asem ptedlozeny tyto atraktivni ekologické hodnoty, se
kterymi se dani participanti identifikovali, jelikoz ekologicky Setrnd produkce zvySuje
pozitivni image firmy a ve vysledku i jejich vlastni. Nicméné toto je jen domnénka, jelikoz

na dané tvrzeni by byl potieba dalsi vyzkum, a proto tuto otdzku nechavam otevienou.

15 Limity predstaveného vyzkumu

15.1 Kritéria validity

Lincoln a Guba (1995) predstavili Ctyfi kritéria pro validitu kvalitativniho vyzkumu.
Jsou to diivéryhodnost, prenositelnost, hodnovérnost a potvrditelnost. Co se divéryhodnosti
tyce, abych se vyhnula zkresleni informaci ¢i §patnému pochopenti, zpétné jsem konzultovala
vysledky se vSemi participanty, abych se ujistila, ze tyto vysledky souhlasi s jejich
vypovéd'mi. Pfenositelnost zjisténych dat neni mozni zajistit, jelikoz se jedna o kvalitativni
vyzkum o zkoumaném vzorku pouze sedmi participantli, coz je vzorek dosti uzky pro
zobeciiovani na $irs$i populaci. Navic do firemni kultury kazdé organizace se jednoznacné
promité i narodni kultura, vk, gender, vzdélani apod. coZ jednoznacné ovliviluje 1 vnimani
a nastaveni hodnot — firemnich 1 osobnich. Dale je nutné odliSit firemni kulturu na globalni
urovni a potom na té lokalni (tedy centralni x dcefina organizace). Ackoli mly vyzkumny
vzorek mél n&jaké spolecné rysy (napf. pracovni pozice nebo délka praxe) a vyzkum byl
proveden v ramci jedné lokalni firmy, neni zcela mozné vysledky zobecnit do néjakého
vSeobecného zaveéru pienositelného na dalsi firmy. (Hofstede, 1990, s. 306) Mimo jiné
zajistit pristup k internim informacim o firmé pfimo od jejich manaZeri je ukol nelehky, a
proto nebylo mozné vzorek nijak rozsifit, av§ak pro ucely tohoto vyzkumu byl zminény

vzorek dostatecny. Celou praci jsem pravidelné konzultovala se svym vedoucim —
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nezéavislym odbornikem, ¢imz jsem se snazila zajistit hodnovérnost. Béhem vyzkumu jsem
se snazila zUstat neutrdlni a neprojektovat do vyzkumu svoje subjektivni postoje. Zaroven
jsem se snazila ziskat dostatek informaci pfimétenych k vyzkumnému problému (Lincoln,

Guba, 1995, s. 105-112)

15.2 Limity vyzkumu hodnotovych orientaci

Pozndvani moralnich hodnot druhych je narocny proces. Hodnoty se projevuji
v chovédni a nejsou na prvni pohled zjevné, navic je tieba je sledovat v dlouhodobém
c¢asovém horizontu. V konkrétnich projevech mohou byt totiz podminény situa¢nimi
proménnymi, které mohou zastavané hodnoty zastirat. Navic zalezi, zda si dany dotazovany
svych hodnot a jejich hierarchie vibec védom, nebo zda je jen podminén firemnim
prostiedim — v naSem piipad¢ korporatnim diskurzem. (Bedrnova, Novy, 2012, s. 145)
Participanti sice o svych hodnotach mluvili pfimocafe a bez zavdhani, nicméné mohli se
snazit odpovidat tak, jak si mysli, Ze je spolecensky Zadouci, nebo podle toho, co si mysli,
ze chce vyzkumnik slySet. Dale mohli mit strach z toho, Ze jejich odpovédi budou
prezentovany dal$im strandm. Navic dle Van Dijka pifi vyzkumu velmi zalezi na dané
socialni situaci. Participanti na m&é mohli pisobit divéryhodnym a sebejistym dojmem,
avsak kdyby stejny vyzkum provadél tieba jejich nadfizeny nebo n¢jakéd firmou uznavana
autorita (jejich francouzské zastoupeni), mozna by jejich emoce a celkové vystupovani

vypadalo jinak. (Van Dijk 2, 1985, s. 7)

Dal$im moznym limitujicim aspektem je fakt, Ze vzhledem k tomu, Ze k riznym
zameéstnanciim je pristupovano riizné — napt. manazeii v marketingovém oddélni maji veétsi
prostor pro kreativitu a autonomni praci, neZ napt. manazeti v technickych oddé¢lenich, a

proto mohou 1 hodnoty firmy vnimat odlisné€. (Hunt a kol., 1989, s. 85)
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Zavér
V této praci jsem se zamgéfila na roli firemnich hodnot jako prvku, ktery maze vést ke
spokojenosti 1 k soundlezitosti s danou firemni kulturou. Mym cilem bylo zjistit, jakym
zptisobem manazeti vnimaji firemni kulturu, kterou nasledné prezentuji, a jaké diskurzivni
praktiky k tomu pouzivaji. Zkoumana firma se dle svych materiali i uspéchi prezentuje jako
velice uspéSna a inovativni organizace, ktera se snazi Sifit osvétu o ekologicky Setrné

produkeci, o ¢emz jsou presvédceni i jeji zaméEstnanci.

Konkrétné jsem se zaméfila na otazku projevu korporatniho diskurzu, skrze ktery se
tuto reputaci firma 1 jeji manazefi snazi upevnit. Participanti vyzkumu pouzivali
nejriznéjSich metafor, hyperbol a dalSich jazykovych prostfedki pro vyjadieni skupinové
polarizace — tedy zdiiraziiovani vlastnich firemnich uspéchii oproti svym konkurentiim. Ze
socio-kogntivniho hlediska je tento projev Dle Van Dijka hlavnim projevem daného
diskurzu. Zkoumala jsem tedy konkrétni jazykové projevy a zpisob, jakym participanti
vnimaji danou firemni kulturu, zejména jeji hodnoty a jak tyto dvé slozky souvisi s celym
socialnim kontextem dané firmy. Zjistila jsem, Ze firemni kultura je zde velice pratelska,
zaklada si pfedevsim na mezilidskych vztazich a tymové spolupraci. Je to jedna z prednich
firemnich hodnot, které si zaméstnanci povazuji a kterd vede kjejich motivaci i
sounalezitosti s firmou. Celkov€ manaZeti firmy hodnoti jeji kulturu velice pozitivnim
zpiisobem. Vzhledem k dobrym vzdjemnych vztahim na pracovisti 1 praci s velkym
nasazenim a virou v jejich poslani pak dani manazefi mohou pfispivat k adekvatni
reprezentaci firemni kultury, coz to v tomto ptipad¢ vede k efektivnimu ztotoznéni s jejich

rolemi.

Z pohledu strukturalné funkcionalistické teorie doSlo u téchto participanti k jejich
plné integraci symbiotickych vztahll uvnitt firmy, k adaptaci na jejich roli s plnym
nasazenim pii napliiovani firemnich cilti a to vSe v souladu s firemni kulturou. Dle vysledkt
vyzkumu byly tedy naplnény vSechny c¢tyfi funkéni predpoklady Parsonsova schématu
AGIL, coz mize predpokladat i ispéSnost této firmy na trhu. Hodnoty jsou vsSak relacni, a
proto nemusi byt vnimany mezi v§emi ¢leny dané struktury stejn€. [ kdyz se v tomto piipadé
vypovedi participant priblizné shodovaly, je mozné, ze fadovi zaméstnanci by firemni

kulturu vnimali odli$n€, nicméné to uz je otdzka pro jiny vyzkum.

Vyzkumy ohledné diileZitosti a zna¢ném vlivu firemni kultury na chod organizace i

samotné vysledky vyzkumu poukazuji na to, jak dilezitd je firemni kultura jako soucast
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organizace. Bylo jizZ uvedeno, Ze korporatni firmy usiluji z hlediska ekonomické moralky o
maximalni zisk a silné postaveni na trhu, nicméné z hlediska globalni krize se tyto cile
rozsitily 1 o ekologické pristupy. Otdzkou vSak zistava, do jaké miry vyuzivaji firmy
globalni krize jako dal$iho prvku pfi budovani své ,,ekologické identity* a jak legitimizuji a
posiluji své postaveni v ramci trhu, kdyz zéroven ony samy byly doneddvna znacnymi
producenty Skodlivych plynii. (Interni materidly organizace XY) Toto téma vSak nechavam

oteviené, jelikoz nebylo pfedmétem mého vyzkumu.

66



Bibliografie

ALBINGER, H. S., FREEMAN, S. J. (2000). : Corporate social performance and
attractiveness as an employer to different job Seeking populations. Journal of Business

Ethics, 28, 243-253.

AUGOUSTINOS, M., IAIN W. & NGAIRE DONAGHUE. (2006). Social Cognition: An

integrated introduction. London: Sage.

BACKHAUS, K. B., STONE, B. A., HEINER, K. (2002): Exploring the relationship
between corporate social performance and employer attractiveness. Business and Society,

42,292-318.

BARTOSOVA, Karolina. (2018): Autonomie zaméstnancii z manazerské perspektivy.

Praha, Bakalatska prace. Univerzita Karlova. Vedouci prace Ing. Petr Specian, PhD.

BEDRNOVA, E., NOVY, L. (2002). 2. Psychologie a sociologie Fizeni. 2. roz§ifené vydani.
Praha: Management Press, 2002. ISBN 80-7261-064-3.

Best places to work [online]. (2021) [cit. 2021-6-12]. Dostupné z:
https://www.glassdoor.com/Award/Best-Places-to-Work-LST KQ0,19.htm

BREEZE, R. (2012). Legitimation in corporate discourse: Oil corporations after Deepwater
Horizon. Discourse & Society, 23(1), 3-18. Retrieved July 19, 2021, from
http://www.jstor.org/stable/43496342.

BROCKNER, J., SPREITZER, G., MISHRA, A., HOCHWARTER, W., PEPPER, L., &
WEINBERG, J. (2004). Perceived control as an antidote to the negative effects of layoffs on
survivors' organizational commitment and job performance. Administrative Science

Quarterly, 49(1), 76-10.

BRYMAN, Alan. (2016): Social research methods. Fifth Edition. New York: Oxford
University Press,. ISBN 9780199689453.

BONINI, A. (2010). Critical genre analysis and professional practice: The case of public
contests to select professors for Brazilian public Universities. Linguagem em (Dis)curso, 10

(3), 485-510.

CALHOUN, Craig, Joseph GERTEIS a AND COL. (2012): Classical sociological theory.
3: John Wiley & Sons (UK). ISBN 9780470655672.

67


https://www.glassdoor.com/Award/Best-Places-to-Work-LST_KQ0,19.htm

CALHOUN, Craig, Joseph GERTEIS, James MOODY, Steven PFAFF a Indermohan
VIRK. (2002): Classical Sociological Theory. 3. US: John Wiley. ISBN 9780470655672.

DAFT, 1999 v: ARMSTRONG, M. (2002): Rizeni lidskych zdrojii. 2. vyd. Praha: Grada, s.
856. ISBN 9788024704692.

DECI E. L., RYAN, R. M. (2008). Self-determination theory: A macrotheory of human
motivation, development, and health. Canadian Psychology, 49(3), 182-185. doi:
10.1037/a0012801.

DIJK, Teun Van. (1985): Handbook of discourse analysis: Volume 2: Dimensions of

Discourse. London: Academic Press.

DIJK, Teun Van. (1985): Handbook of discourse analysis: Volume 2: Discourse Analysis in

society. London: Academic Press.

DK, Teun Van. (1985): Handbook of discourse analysis: Volume 3: Discourse and

Dialougue. London: Academic Press.

DR. SHARON ARAD, DR. MARY ANN HANSON, DR. ROBERT, J. SCHNEIDER.
(1997): A Framework for the Study of Relationships between Organizational Characteristics

and Organizational Innovation. Wiley Online Library.
DURKHEIM, E. (1992). Professional Ethics and Civic Morals. Londyn: Routledge.
DURKHEIM, E. (2002). Suicide: A study in sociology. Londyn a New York: Routledge.

EDWARDS, 2005; MCKINNEY, 1995; JABLIN, 1987; RUSSEL LORETZ, 1995 v:
BREEZE, Ruth. (2013): Corporate Discourse. London: Bloomsbury Academic. ISBN 978-
1-4411-2718-1.

FAIRCLOUGH, Norman (2010). Critical Discourse Analysis. 2nd ed. London: Longman.

GUBA, E. G., LINCOLN, Z. S (1995): Competing paradigms in qualitative research. In N.
K. Denizin, Y. Lincoln (eds.) Handbook of qualitative research. Thousand Oaks: Sage, s.
105-112.

HARRINGTON, Austin, Barbara L. MARSHALL a Hans-Peter MULLER. (2006):
Encyclopedia of social theory. New York: Routledge, ISBN 0415290465.

HENDL, Jan. (2012): Kvalitativni vyzkum: Zakladni teorie, metody a aplikace. 3. Praha:
Portal. ISBN 978-80-262-0219-6.

68



HOFSTEDE, Geert et al. (1990): Measuring Organizational Culture: A Qualitative and
Quantitative Study across Twenty Cases. Administrative Science Quarterly, Vol. 35, No. 2,

str. 286-316.

HUNT, S., WOOD, V., & CHONKO, L. (1989). Corporate Ethical Values and Organizational
Commitment in Marketing. Journal of Marketing, 53(3), 79-90. doi:10.2307/1251344.

ISAACSON, Walter. (2011): Steve Jobs. Vyd. 1. Praha: Praha, 678 s., [16] s. obr. pfil. ISBN
978-80-7252-352-8. s. 449.

KAPOUN, Josef. (28.5.2008): Firemni kultura v teorii a praxi. Hospodarské
noviny [online]. [cit. 2021-03-14]. Dostupné z: https://ihned.cz/c1-25005990-firemni-

kultura-v-teorii-a-praxi

KOLLER, Veronika. (2013): Socio-cognitive approaches to corporate discourse [online],
77-91 [cit. 2021-6-18]. Dostupné z:

https://www.academia.edu/5256085/Socio_cognitive approaches to corporate discourse

KUNDA, ZIVA (1999). Social Cognition: Making sense of people. Cambridge, MA: MIT

Press.

LANG, 1998; SMETANKA, 2007; OLSTON A KOL., 2006 v: BEDRNOVA, Eva, Ivan
NOVY a Eva JAROSOVA. (2012): Manazerskd psychologie a sociologie. Praha:
Management Press, ISBN 978-80-7261-239-0.

LIS, B. (2012): The Relevance of Corporate Social Responsibility for a Sustainable Human
Resource Management: An Analysis of Organizational Attractiveness as a Determinant in
Employees' Selection of a (Potential) Employer. Management Revue, 23(3), 279-295. Retrieved
May 5, 2021, from http://www.jstor.org/stable/41783722

LUKASOVA, R., NOVY, 1. (2004): Organizacni kultura - Od sdilenych hodnot a cilii k
vyS$Si vykonnosti podniku. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0648-2.

LUKASOVA, R., NOVY, L. (2004): Organizacni kultura. Praha: Grada, 2004. 17,21-
22,27,34,37, 81, 125, 141 s. ISBN 80-247-0648-2.

MARTIN, Joanne, SIEHL, Caren. (1983): Oganizational culture and counter-culture: An

ureasy symbiosis. Organizational dynamics, vol. 12, str. 71-86.

69


https://ihned.cz/c1-25005990-firemni-kultura-v-teorii-a-praxi
https://ihned.cz/c1-25005990-firemni-kultura-v-teorii-a-praxi
http://www.jstor.org/stable/41783722

MERTON, R. K. (2007): Studie ze sociologicke teorie. 2. vydéani. Praha: Sociologické
nakladatelstvi. ISBN 978-80-86429-70-0.

MERTON, Robert King. (1968): Social Theory and Social Structure. London: The Free

Press.

NEDERVEEN PIETERSE, Jan. (2004): Globalization and culture: global mélange.
Lanham: Rowman & Littlefield, 149 s. ISBN 0-7425-2749-2.

NOVY, L (1993). Podnikova kultura a identita. Praha: VSE, 1993. 57, 60s. ISBN 80-7079-
159-4.

OREILLY, C., CHATMAN, J., & Caldwell, D. (1991). People and Organizational Culture: 4
Profile Comparison Approach to Assessing Person-Organization Fit. The Academy of
Management  Journal, 34(3),  487-516.  Retrieved = March 14, 2021, from
http://www.jstor.org/stable/256404.

Organizace XY, Ceska republika, webové stranky, interni materialy, 2018-2021

PARSONS, T. (1968). The Structure of Social Action: A Study in Social Theory with Special

Reference to a Group of Recent European Writers. New York: The Free Press.
PARSONS, T. (1964). The Social System. The Free Press of Glencoe.

PARSONS, T. (1971a). Spolecnosti: Vyvojové a srovnavaci hodnoceni. Praha: Svoboda.
PARSONS, T. (1971b). The System of Modern Societies. New Jersey: Prentice-Hall, Inc.

PASCALE, R., ATHOS, A. (1981). The Art of Japanese Management, London: Penguin
Books. 221 s. ISBN 0-446-30784-x.

POLANYI, L. (1978). The American Story: Cultural constrains on the structure and
meaning of stories in conversation. Unpublished doctoral dissertation, University of

Michigan.

SCHEIN, E. H. (1992). Organizational Culture and Leadership. 2nd Edition. San Francisco:
Jossey-Bass Publishers, 1992. ISBN 0-7879-0362-0.

SCHEIN, E. H. (2010). Organizational Culture and Leadership. 4th Edition. San Francisco:
Jossey-Bass Publishers, 2010. s. 464 ISBN 9780470185865.

70


http://www.jstor.org/stable/256404

SCHMIDT, Eric, Jonathan B. ROSENBERG a Alan EAGLE. (2015): Jak funguje Google.
Pielozil Martin BEDNARSKI. Brno: Jota, ISBN 978-80-7462-749-1.

SCHNEIDER, Benjamin. (1997): Corporate Culture and Climate. Article in Annual Review
of Psychology.

SORENSEN, J. (2002). The Strength of Corporate Culture and the Reliability of Firm
Performance. Administrative Science Quarterly, 47(1), 70-91. doi:10.2307/3094891

STYBLO, J. (2010): Rizeni tymové a firemni kultury organizace. 1. vyd. Praha: Vysoka
Skola finan¢ni a spravni, s. 61. ISBN: 978-80-7408-032-6, s. 42.

T. ROMANA, COLLEGE (2018): Role of Multinational Corporations [online]. [cit. 2021-
6-12]. Dostupné z: https://web.archive.org/web/20161127054055/http://trcollege.net/study-

material/24-economics/47-role-of-multinational-corporations

TANNEN, Deborah, Deborah SCHIFFRIN a Heidi E. HAMILTON. (2015): The Handbook
of Discourse Analysis. 2. ISBN 978-0-470-67074-3.

URBANEK, E. (1971). Marxistickd sociologie a strukturalismus T. Parsonse. Sociologicky
Casopis/Czech Sociological Review, 7(3), 235-249. Retrieved June 5, 2021, from
http://www.]stor.org/stable/41128001

URCIUOLIL B. (2008). Skills and Selves in the New Workplace. American Ethnologist, 35(2),
211-228. Retrieved May 4, 2021, from http://www.jstor.org/stable/27667485

WHORF, Benjamin Lee. (1956): Relation of Habitual Thought and Behavior to Language.
In Language, Thought, and Reality: Selected Writings of Benjamin Lee Whorf. John Caroll,
ed., Pp. 134-159, Cambridge, MA: Massachusetts Institute of Technology Press.

WODAK, Ruth a Michael MEYER. (2015): Methods of Critical Discourse Studies. 3.
SAGE Publications.

71


https://web.archive.org/web/20161127054055/http:/trcollege.net/study-material/24-economics/47-role-of-multinational-corporations
https://web.archive.org/web/20161127054055/http:/trcollege.net/study-material/24-economics/47-role-of-multinational-corporations
http://www.jstor.org/stable/41128001
http://www.jstor.org/stable/27667485

Piilohy

Piiloha 1: Informovany souhlas s rozhovorem a jeho uzitim
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V ramci diplomové prace s ndzvem ,,Vliv firemni kultury z pohledu zaméstnanci*,
ktera je realizovana na EKS FHS UK, jste byl/a vybran/a poZadan/a o spolupraci. Vase Gi¢ast
na rozhovoru je zcela dobrovolna. Neni Vasi povinnosti odpovédét na vSechny otazky,

naopak je zcela na Vas, jaké informace a zkuSenosti v rozhovoru sdélite.

Pro potfeby analyzy se rozhovor s Vami bude nahrdvat a prob¢hne online
prostiednictvim pfedem domluvené aplikace (Zoom/Teams). Nahravani mize byt na Vasi
zadost kdykoliv pteruSeno. Cely rozhovor, nebo jen jeho ¢asti, budou pfepsany do textoveé
podoby. Se zaznamem rozhovoru lze v rdmci diplomové prace zachazet riznym zplsobem,

avsak cely jeho obsah bude anonymizovéan.

Byla jsem sezndmen/a s podminkami, cilem a obsahem vyzkumného projektu.
Souhlasim s Gcasti na tomto projektu. Davam své svoleni vyzkumnici, aby material, ktery
jsem ji poskytl/a, pouzila za Gcelem sepsani diplomové prace. Souhlasim se zplisobem, jak
bude zachovavéana diivérnost a jak bude ma identita chranéna béhem vyzkumu i po jeho
skonceni. Souhlasim s nahravanim mého rozhovoru s vyzkumnici a s analyzou vysledné¢ho
zvukového zdznamu a jeho pfepisu. Davam souhlas k tomu, Ze vyzkumnice miiZze v odborné
publikaci citovat informace, které ji poskytuji. Rozumim tomu, Ze pokud se v prabéhu
rozhovoru objevi pro mne obtizné témata, mohu odmitnout odpovédét na jakoukoliv otazku
nebo kdykoliv ukoncit rozhovor. Souhlasim s moZnosti nasledného kontaktu k doplnéni

vyzkumu.
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Datum rozhovoru: ............evennn...

Jméno vyzkumnice: .........ccceeevvernieenennne.

Podpis vyzkumnice: .........cccccveeevieenneennns

Vase JMENO: ....cooveeiieiiieiieeeeee e

V&S pOdpPiS: .cccvveeeiieeeiie e
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Priloha 2: Otazky pro polo-strukturovany rozhovor

o ® N 0ok

10.

11

12.
13.
14.
15.
16.

Nazev spolec¢nosti:
Sidlo spolecnosti:
Oblast:

Jméno informatora:

Funkce informatora:

Jak byste popsal/a kulturu vasi firmy?
» Jaké ma poslani?
» V ¢em je vyjimecna?
» Je stabilni a srozumitelna? V ¢em?

Jaké ma firma hodnoty?

. Pouzivate néjaky specificky jazyk, oznaceni nebo symboly, které zna jen interni ¢len

firmy?
» Pokud ano, specifikujte.
Jaci lidé tu maji nejvétsi Sanci vybudovat kariéru? Popiste jejich charakteristiky.
Jakych meetingli se bézn¢ ucastnite a jak probihaji?
Jaké udalosti tu bézné€ oslavujete?
Co tu lidé radi vidi, Ze se tu déje?
Co je nejvetsi chyba, kterou mize nékdo ze zaméstnancti udélat?
Jaké jsou vase osobni hodnoty
» Shoduji se s témi firemnimi?

Jakym problémiim firma vénuje pozornost?

. Citite z hlediska kultury loajalitu k této firmé&?

» Proc?
Ovliviiyje vaSe firemni kultura 1 tspéchy firmy?
Motivuje vas poslani firmy?
Jak na firemni kulturu nahlizeji vasi zaméstnanci?
Jaky typ zaméstnance preferujete ve vasi firmé?

Podporuje firma vaSe know-how?

74



» Pokud ano, jakym zptsobem?

17. Jste spokojen se svou praci, a co tomu pfispiva?

Doplitujici otazky:

1. Jaky ptistup myslite, Ze od vas firma o¢ekava?
Jaké firemni problémy vas udrzuji ve stiehu?

Jak se prezentujete vy jako manazer — vase charakteristiky:

> » D

Je tu n¢jaka mise, kterou byste v rdmci vasi prace rad/a realizoval/a?
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