Firemna kultura ako dosledok hodnotového formovania v rodine
Mgr. Martina Bégerova

Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre, Filozoficka fakulta
Katedra masmedialnej komunikacie a reklamy

e-mail: martina.begerova@yahoo.com

Abstrakt

Rozvojovym trendom v komerénom, marketingovom, firemnom i1 hospodarskom svete je
budovanie si firemnej identity, s ktorou tizko stvisi firemna kultira. Jej budovanie je jednym
7o spdsobov budovania stability spolo¢nosti a je akymsi nositel'om hodnét firmy 1 hodndt jej
samotnych zamestnancov. Jej pravidlam a normam podliehajt ¢asto také poziadavky, ktoré sa
nemusia priamo tykat’ néplne prace vo firme, avSak v kone¢nom dosledku maji velky vplyv
na firemnu identitu. Pre kazda firmu plati Specifickd firemna kultara, ktort tvoria a nastol'uju
konkrétne osobnosti v riadiacej funkcii spolo¢nosti. Aby firemna kultira spifiala svoju
funkciu, predpoklada ur€ité hodnotové zazemie, ktorého spolutvorcom je uz od detstva
u kazdého Cloveka prave rodina.

KPacdové slova: Firemna kultira. Rodina. Formovanie hodnét. Medialny obsah. Medialne
vzdelavanie.

Abstract

The developing trend in commercial, marketing, company and economic world is creating
a corporate identity which is closely related to company culture. Its creation is one of the
ways of creating company stability and it carries company values and values of its own
employees. The rules and standards of corporate identity demand such requirements which
aren’t necessarily related to the job description at the company but, in the end, have big
influence on corporate identity. Each company has a specific company culture which is
brought on by particular personalities in the management of the company. In order for the
company culture to achieve its role it persumes a certain background of values which is co-
created by family in everybody’s life.
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UvoD

Kazdé spoloc¢enstvo I'udi, ¢i uz ide o stat alebo rodinu, ma svoju kultaru. Rovnako je
to aj vo firme. Firemna kultura je sborom zakladnych hodnét, noriem a pravidiel, ktoré
vo firme vladnu. Tyka sa vSetkych zamestnancov aj vrcholového manazmentu, ktory by mal
byt’ istym vzorom pre ostatnych pracovnikov. Stotoznenie sa s firemnou kultirou je vel'mi
dolezité pre dobré adaptovanie sa a d’alSiu realizaciu vo firme. Ak niekomu vyhovuje vol'nost’
Vv prejaveni vlastnych napadov a zisti, Ze nema priestor sa slobodne vyjadrit’, pretoze sa
od neho oc¢akava len plnenie uloh, moze to znamenat’ nestlad jeho hodnot s hodnotami firmy
postavenej viac na pravidlach a kontrole. Naopak st firmy, ktoré daju svojim zamestnancom
volnost’ a toleruju isté chyby, pretoze ich povazuji za prilezitost na rast. Primarnou
premennou V procese firemnej komunikacie a Vv ramci firemnej kultiry je subor hodndt.
Rozvoj firemnej kultiry je meratel'ny. Zakladiiou firemnej kultary je kazdy jednotlivec ako
komplexny stbor socialneho zaradenia s vlastnou identitou a volou pracovat na svojom
osobnostnom raste v profesnom i sikromnou Zivote prostrednictvom vytvarania a udrziavania
si hodnot.

FIREMNA KULTURA AKO DOSLEDOK HODNOTOVEHO FORMOVANIA
V RODINE

M¢édia v dneSnej dobe moézeme povazovat' za vplyvné socializacné a edukacné
prostriedky. Predovsetkym ako nositelia a Siritelia hodnotovych orientacii, etickych kategorii
sa spolupodielaji na formovani osobnosti uZ od detstva. Stavaju sa autoritami v réznych
oblastiach Tudského bytia a spolutvorcami nazorov. Mladi l'udia ¢asto nemaju rozvinuta
schopnost’ aktivneho a kritického pristupu k médiam a ich produktom, ¢o sa prejavuje
tendenciou prijimat’ a neprehodnocovat’ medialne vypovede najma podla kritérii objektivnosti
a pravdivosti ¢i verného zobrazovania 'udskych hodnét. Mistrik uvadza, ze v obdobi puberty
sa vyvija schopnost’ objektivneho poznavania a hodnotenia reality. Teenager sleduje okolity
svet kritickou optikou, ale je schopny aj prisnej sebakritiky. Jeho kritickost mu pomaha
rozliSovat’ medzi dobrym azlym, ale zvySuje zaroven aj frekventovanost konfliktov
S0 starSou generaciou (in Szabova, 2008).

Na jednej strane média prindSaji obsahy, ktorymi podporuji hodnotovll formaciu deti
a mladeZe, na strane druhej spochybiiuju platnost’ 'udskych hodnét a deformujt ich skutocny
vyznam. Hoci médid sprostredktivaju pozitivne podnety, zaroven su tiez faktorom, ktory bez
usmernenia moéze komplikovat’ a do znacnej miery 1 ohrozit’ osobnostny vyvin mladého
Cloveka. V zaujme dobra jednotlivca i spolocnosti treba preto podporovat’ aktivity v oblasti
medialnej vychovy a necakat na vzdeldvacie inStitucie, ale vytvorit’ uz v rodinnom zazemi
podmienky pre medidlne vzdelavanie. ,,Vyzvou pre instituciondlne systémy formdlneho
I neformdlneho vzdeldvania na réznych urovniach je koncipovat a realizovat’ vzdeldvacie
programy ,,medidlnej alfabetizacie jednotlivcov rozneho veku, ucelom ktorych by bolo
sprostredkovanie minimalne  elementarnych navykov kompetentného zaobchadzania
S médiami a ich obsahmi.” (Kacinova, 2008). KIicovy vyznam z hladiska realizacie
programov medidlneho vzdelavania pre deti a mladeZ v ramci roznych systémov vzdelavania
ma rodinnd vychova. Medidlna vychovna uloha rodiCov je akymsi regulatorom
medialnych obsahov, ktorych recipientami sa stava mlada generacia. VStepovanie hodnoét, ich
rozvoj a podpora st nevyhnutnou zlozkou participujicou na tvorbe vyspelych medidlne
vzdelanych spotrebitel'ov s priamym suvisom rodinného zézemia a individualnych vzt'ahov
v rodine. Rodina je teda miesto, kde dochadza k prvopociatku zrodu formovania hodnét ¢i uz



na zéklade preberania vzorov alebo priamou verbalnou komunikaciou. Je povazovana
za primarnu Strukturalnu jednotku spolo¢nosti s vlastnymi funkciami, z ¢oho vyplyva, Ze
prave v nej je ukotveny povod a charakter spolo¢nosti vSeobecne, prave prostrednictvom nej
sa formuje zaklad spoloc¢nosti a vV nej sa formuje riadiaca osobnost” firmy, osobnost’ predajcu,
osobnost’ kreativca iosobnost’ nazorového vodcu. Je uz tisicrofia zékladnou podstatou
usporiadania 'udskej spolo¢nosti, primitivnej i vyspelej.

Podl'a Parsonsa (1951) rodina mé& dve hlavné funkcie, v ktorych nemdéze byt nikdy
nahradena, a to su:

a) Primdrna socializdacia dietata. Ovel'a skor nez sa diet'a nauci ucit, uci sa napodobnovanim
a napodobiiuje okolie. Pokial’ je vystavované medialnym vplyvom (televizii ¢i internetu),
neprimerane svojmu veku a navyse je jeho podvedomie, ¢i nevedomie vnima nevhodné
medidlne obsahy z vonkajSieho prostredia, ako mdze z tohto jedinca vyzriet voci sebe
a spolo¢nosti zodpovedna tolerantna osoba s prosocidlnym citenim a reSpektom?

b) Stabilizacia osobnosti dospelych clenov. Rodina vytvara zazemie a zaroven je branou
do vonkajsieho sveta. Znamena to teda, ze prave rodicia urCuji medze a hranice, po ktoré
mozu ich deti dojst’ uz v detstve. Na to, aby boli schopni nastolit’ pravidld a vymedzit’
mieru medidlnych obsahov dostupnych pre svoje deti, musia najprv pred sebou
prehodnotit’ uzivanie médii a uvedomit’ si vplyvy médii na kvalitu rodinného Zivota,
komunikaciu ¢i vztahy v ramci rodinného spolocenstva a nasledné redefinovat’ postavenie
a tlohy médii v rodinnom prostredi. Na druhej strane, rodi¢ia by mali brat’ do tivahy to, ze
je dolezité porozumiet’ potrebam svojich deti a teda je potrebné im dopriat’ istu slobodu
a priestor na vlastné rozhodnutia a sebarealizaciu pri vybere medialnych produktov. Je
dolezité, aby si deti uvedomovali zodpovednost’, ktori nesie so sebou vyber obsahov
médii. Je na rodicoch, aby sa podiel’ali na vyvoji svojich potomkov a vstepovali im pravé
hodnoty a pocit slobodnej vole.

V réamci rodiny ako primarnej socializacno-vychovnej institiicie sa formuji zakladné
navyky zaobchddzania deti a mladeZze s médiami, ich obsahmi a realizuje sa neformalne
prilezitostné poucanie o médiach. Rodicia tiez ovplyviiuju medidlne spravanie svojich deti
primarne prostrednictvom vlastného sposobu vyuZivania médii a to najcastejSie nevedome.
Predovsetkym v rodinnom prostredi je vSak potrebné vedome a cielene kultivovat’ vzt'ah deti
k médiam a ich produktom. Zakladnym cielom medialnej vychovy nielen v ramci rodinne;j
vychovy je formovanie spdsobilosti deti a mlddeze kriticky (kvalitativne rozlisujiico)
posudzovat medidlne Sirené posolstva, objavovat' v nich to hodnotné, pozitivne formujiice ich
osobnostny rast, ale tieZz rozpozndavat negativne medidalne vplyvy prednostne na svoju
osobnost a snazit sa ich zodpovednym pristupom eliminovat’* (Kac¢inova, 2008).

Medialna vychova realizovana nielen v ramci rodinnej vychovy by mala prednostne
zahfiat’ vychovu k hodnotdm vo vztahu k médidm a ich produktom a rozvoj kritického
myslenia deti a mladeze za ucelom rozvinutia ich vnimavosti a schopnosti rozliSovat’ medzi
kvalitnymi a nekvalitnymi medidlnymi obsahmi. Ddsledkom tohto procesu (o¢akavanym
efektom) je (ma byt) selektivne vyuzivanie médii detmi a mladezou. Medialna vychova
moze byt chapand ako vychova k slobode a zodpovednosti vo vyuzivani médii. ,, Dnes mame
obrovsky vyber dusevnej stravy, ¢i uz na televiznych kandloch alebo v kindch a v pozZicovniach
videokaziet, na kompaktnych diskoch alebo v kinach a casopisoch. Ale ¢im slobodnejsiu volbu
clovek v tomto smere md, tym vdcsia na nom lezi zodpovednost za utvaranie jeho vlastného
Zivota a jeho duse. Ide o to, aby duse rastli do sily a krasy. Ako ju budeme Zivit?“ (Rican,
1995).



Spousta (2004) uvadza:

, Pre sucasné dianie v spolocnosti je priznacné, zZe sa v reakcii na moralnu
a ekologicku devalvaciu Zivota zacinaju hladat (a to i v rovine teoretickej) ndstroje
umoznUjuce ovplyviiovat a usmerrnovat spravanie a konanie cloveka. Zvlast naliehavé su
vtejto suvislosti pocitované otdzky: Ako rozvijat ludski schopnost rozpozndvat pravé
hodnoty a odlisit’ ich od pseudohodnit? Ako naucit rozlisovat dobro od zla, pravi a cistu
krasu od pozldatka a nevkusu? Ako sa vobec clovek stava vnimavym a citlivym k tymto
hodnotam? . Predpokladom slobodného a pritom zodpovedného vyuzivania médii je dobre
sformované svedomie dietat’a ¢i mladého Cloveka, umoziujuce posudzovat’ medialne obsahy
v sulade so zdkladnymi l'udskymi hodnotami, predovSetkym hodnotami pravdy, dobra
a krasy. Deti a mladi l'udia pritom maju byt ochotni pochopit’ a prijat’, Ze vlastnu slobodu pri
vybere medidlnych obsahov skuto¢ne naplno uplatnia vtedy, ked’ sa rozhodnt pre diela,
ktorych obsahy i posolstva su v stilade s hodnotami.

Marcuse (1991) tvrdi, ze ,,masivna socializacia zacina doma® abrzdi vyvoj vedomia
a svedomia. Pritom je podl'a neho ocividné, Ze ,,socializaéni® funkciu, ktora v tradi¢nych
spolo¢nostiach plnila rodina, stile viac preberajii vonkajSie skupiny a média. Podstatny je
dosah médii vich manipulativnej funkcii. Podl'a Marcusa je potrebné si uvedomit’, ze
., komunikacna sila masovych médii prenika az do spadlni*. Pokial Horkheimer a Adorno
tvrdili, ze ,, ak by vicsina rozhlasovych stanic a filmovych kin odrazu zatvorili, konzumenti by
pravdepodobne nestratili prilis vela“. Nefungovanie televizie a pribuznych médii by mohlo

dosiahnut’ to, ¢o nedosiahli vnutorné rozpory kapitalizmu — rozpad systému.*

V marketingovom prostredi by sme na hodnoty, ktoré s pre dané institucie prioritné,
mohli nazerat’ prostrednictvom firiem, organizacii, spolocnosti. V modernom marketingu si
nasli tieto preferencie na ceste k spokojnému zdkaznikovi a vyhodnym ziskom zastreSenie
Vv slovnom spojent ,, firemnd kultura“, ktoré v sebe obsahuje Sirokt $kalu stvislosti, ktoré sa
jednak vzajomne ovplyviiuji ajednak maju znaény vplyv na tych, ktori st v nej
zainteresovani. Ddlezitost’ firemnej kultury ako sticasti obchodného tspechu a riadenia l'udi
V organizacii je nespochybnitelnd. Aj jej uroven si vSak vyzaduje systematické napredovanie,
ktoré¢ho zakladom je pochopenie suvislosti v obchodnych vzt'ahoch asucasné vyuZitie
potencialu toho, s ¢im firma v rdmci svojho fungovania md moznost’ pracovat’ s prihliadanim
na stanovené ciele spolocnosti. Firemnu kultiru mézeme chapat’ ako filozofiu, podstatu,
koncepciu, ktora je pre kazdi firmu nie¢im vynimoc¢na a charakteristicka a vyustuje
do spolo¢nych hodndt vo firme, postojov a noriem spravania, ktoré nie st nikde napisané, ale
'udia v organizacii sa nimi riadia.

Ak sa uvadzaju priklady zndmych nadnarodnych spolocnosti, ¢asto je firemna kultura
spajand so silnym vplyvom osobnosti zakladatela (napriklad Ford ¢i Bata). Je akoby
priemetom jeho charakteru, osobnych hodnét a principov do fungovania organizacie.
Rovnako casto sa hovori o zmene kultury alebo problémoch s integraciou kultar v pripadoch
fazii spolo€nosti z r6znych krajin, resp. pri preneseni vyroby zndmej znacky na nové teritoria.
Tu sa firemna kultura spaja s narodnou kultirou. Vnimany je stret rozdielnych spolocenskych
noriem, pracovnych navykov, charakteru medzil'udskych vzt'ahov.

Peter Obdrzalek, PhD., riaditel Armstrong Competence Consulting hovori takto:
., Firemnd kultura je internym zrkadlenim firemnej identity. Opiera sa 0 hodnoty, procesy
a normy organizacie. Dominantne ju formuje Styl riadenia. Jej cielovy stav a Zelané prejavy
su definovatelné. Rovnako definovatelné su nastroje, ktoré cielovy stav formuju. Preto je



potrebné v ramci vytvarania procesov, kompetencii a komunikdcie formovat aj firemnu
kultiru. Nositelmi firemnej kultury su vsetci zamestnanci - ich postoje, sprdvanie
a komunikdacia. Firemna kultura ma priamy vplyv na kvalitu sluZieb, produktov a formovanie
vztahu so zakaznikmi.

Medzil'udské vztahy moézu byt blizke alebo povrchné, pricom blizky vztah (napr.
medzi ¢lenmi rodiny, priatelmi, partnermi) sa vyznacuje solidaritou, vzajomnym
zosuladenim, stdrznost'ou a toleranciou. Pre povrchny vzt'ah tieto hodnoty neplatia. Témou
kritikov vSak nad’alej zostane to, ze médid sa podielaji na formovani medzil'udskych
vztahov. V blizkom vzt'ahu sa najviac uspech rovnomerne deli medzi ¢lenov podla pravidla
rovnosti, v povrchnych vztahoch si kazdy pripisuje zasluhu podl'a vlastného vkladu podla
pravidla spravodlivosti (in Hewstone, Stroebe, podla: Bierhoff, Buck a Klein, 2001). Aky
vzt'ah maji podla tohto vzorca média ku svojim recipientom? St nositel'mi spolocenskej
zodpovednosti, ktora je jednym z dominantnych faktorov pri ukladani, spajani, triedeni
a vyhodnocovani medialnych obsahov. Tento pojem, ako Mosnarova (2006) uvadza, sa zacal
formovat’ v 50. rokoch minulého storocia. Prvé definicie spolocenskej zodpovednosti sa
opierali o manazérsky vzor. Uz v roku 1953 Bowen (prvy teoretik CSR/ Corporate Social
Responsibility) napisal: ,,Spolocenskd zodpovednost' predstavuje zavizok podnikatelov
usilovat’ sa o také stratégie, robit také rozhodnutia alebo vykonavat také aktivity, ktoré su
Ziaduce z pohladu cielov a hodnét nasej spolocnosti". (Mosnarovd, 2006). Koncom 60. a 70.
rokov vzniklo pod vplyvom turbulentnych socidlnych zmien i vdaka rozmachu
spolocenskych vied mnozstvo definicii, ktoré menej zdoraznovali osobnost manazéra
v korporacii a viac sa zameriavali na interakciu medzi firmou a socio-ekonomickym
syst¢émom. Prikladom je definicia z roku 1973, ktord je postavena na myslienke dobrého
susedstva: "Asi najlepsou cestou ako pochopit’ spolocenski zodpovednost je uvazovat' o nej
ako o dobrom susedstve. Na zaciatku to znamenda nerobit veci, ktoré by mohli poskodzovat
susedstvo. V druhom Stadiu ide o dobrovolné osvQjenie si zavizku pomdhat riesit problémy
V susedstve”. (in Ibidem, podla: Elibert a Parket). Zaujem od vSeobecného teoretizovania
0 spolocenskej zodpovednosti na empiricky vyskum zodpovedného podnikania organizacii sa
preniesol v 80. rokoch. Mosnarova nasledne uvadza, Ze tak doslo k fragmentacii tohto pojmu
a zacali vznikat’ r6zne alternativne koncepty. Patri medzi ne napriklad spolo¢enska vykonnost’
podnikania, teéria stakeholderov, ¢i etika podnikania (2006). Na prelome tisicro¢i
k definovaniu spolo¢enskej zodpovednosti prispeli svojim dielom aj dobrovolné asociacie,
mimovladne organizéacie a Eurdpska unia, ktord povazuje spolo¢ensku zodpovednost’ firiem
za jeden znastrojov potrebnych na dosiahnutie Lisabonskej stratégie. "Spolocenska
zodpovednost firiem je kontinudlny zdvizok firiem spravat sa eticky, prispievat’ k trvalo
udrzatelnému rozvoju, a zaroven prispievat’ k zlepSovaniu kvality Zivota zamestnancov, ich
rodin, rovnako ako lokdlnej komunity a spolocnosti ako celku." (in Mosnarova, 2006, podla:
World Business Council for Substainable Development).

Pojem spolocensky zodpovedného podnikania stile nie je jasne vymedzeny, ako
vyuzitia (Bussard, Maréek, Markus, Buncak, a Mazurkiewicz, 2005). Avsak vsetky aktualne
definicie spoloc¢ensky zodpovedného podnikania sa opieraji o vSeobecné etické principy,
ktorymi st nestrannost’, angazovanost’, aktivna spoluprdca so zainteresovanymi subjektami
a transparentnost. Bussard, Marcek, Markus, Bunc¢dk a Mazurkiewicz ich uvadzaju, ze sa
vyznaCuju nasledovnymi charakteristikami ako st univerzalnost (pre vsSetky typy
podnikania), doraz na dobrovolnost (nad ramec legislativnych ustanoveni a zmluvnych
povinnosti), zavdzok prispievat’ k rozvoju kvality Zivota (a celkovému blahobytu jedincov ),



environmentalne i socialne dimenzie firemného usilia (popri ekonomickych), doraz na rozvoj,
nie iba rast (2005).

ZAVER

Aby sa zmenilo spravanie zamestnancov k zdkaznikom, je potrebné ich naucit’
zasadam spravania, ktorych dodrziavanie bude reprezentovat firemnt kultaru. Nizka pro-
aktivita, samostatnost’ alebo nizka iniciativnost pri zmendch a novych rieSeniach
U zamestnancov sa odbura, ak pochopia, ze to vo firemnej kultire nebude akceptovana.
Zmenit' firemna kulturu je mozné vtedy, ked manazéri zmenia svoje hodnoty a stanu sa
lojalnymi k znacke a budu nakloneni cielom firmy viac ako k svojim osobnym zaujmom.
Netreba vSak zabudat’, ze zakladné hodnoty, veduce k tolerancii, kompromisu, ale i osobnému
rastu maju svoj prazaklad v prostredi, v ktorom sa formovala osobnost’ kazdého cloveka,
netreba zabudat, ze rodina je miesto, ktoré vkladd do kazdej osobnosti potenciil jeho
uspesnosti prave cez hodnoty moralne a etické, cez hodnoty, ktoré maji byt ukazovatel'om
na ceste za uispechom. Pokial’ zamestnavatel’ vidi potencial vo svojom pracovnom time, avSak
je potrebné, aby sa stotoznil s firemnou kultirou ¢o najskor, trh pontka tréningové cvicenia
pre zamestnancov, ktoré jednak vypovedaju o konkrétnej firemnej identite, vedu
ku konkrétnej firemnej kultire a zaroven ztroc¢ia hodnotové predpoklady zamestnanca, ktoré
si firma v§ima uz pri vyberovom konani. Délezité je vSak to, aby hodnotovy zaklad jedinca
nespocival v tom, ¢o ho naucia na tréningovom Skoleni, ale v tom, aké ma ciele a postoje
ku hodnotam.
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