7. Firemni kultura a komunikace

Firemni kultura a jeji vyznam

zahrnuje: jak firma a jeji pracovnici pusobi navenek, jaké jsou vztahy mezi zaméstnanci, jaké
panuje ve firmé klima, co se povazuje za klady a co za zapory, jaké hodnoty sdili vétSina
pracovnik(l = prostfedi prace, kolektiv — vzdjemné vazby manazZera a jim vedeného kolektivu, jaké
hodnoty a cile sdileji, jakd pravidla chovdni prijimaji, zda a do jaké miry souzni jejich ndzory na
dalsi praci

organizace jsou soucasti socialné-ekonomické struktury spoleénosti — v podnikatelském chovani je
nezbytné dodrzovat urcita formalni i neformalni pravidla a normy chovani = kultura spoluvytvari
image organizace a je soucasti hodnoceni kvality jeji ¢innosti

firemni kulturu vytvareji sdilené nazory a uznavana pravidla chovani a z toho vyplyvajici vztahy
v podnikové rodiné (stejné jako v béiné rodiné mohou byt vztahy dobré (zdravé), proménné,
prevazné dobré ¢i Spatné apod.; ovsem jsou urcité rysy, které prevazuji)

profesor Edgar H. Schein zd(iraznuje spolecenské hodnotové zazemi kultury firmy — tvofi ji:
typické znaky projevu firmy (jeji objekty, symboly a dalsi vyrazné charakteristiky, které zachyti
oko ciziho ndvstévnika — budova sidla, logo, oblékdni zaméstnancii)

sdilené hodnoty (tradice, posldni, dlouhodobé cile)

nepsané, obecné prijimané predpoklady chovani uvnitf organizace i mimo ni (normy jedndni se
zamestnanci, zakazniky)

tzv. "3C" = tfi komponenty, které mohou manazZefi vyuZit pro tvorbu dobré a pozitivné pusobici
podnikové kultury (autorem americti poradci Craig R. Hickman a Michael A. Silva):

sounaleZitost ("commitment") zaméstnancl s podnikatelskou filozofii firmy, jejim poslanim
a zékladni soustavou cild

schopnost ("competence") dosdhnout urcité pozice, vysledk(, kvality cinnosti, prestize a z toho
vyplyvajicich materidlnich i moralnich vyhod

konzistence ("consistency") pfi dodrZovani obou predchazejicich komponent = vytvoreni
atraktivniho prostredi pro praci kvalitnich a loajalnich zaméstnancu

Urovné organizaéni kultury

zvyky a ritudly = v organizaci udrZované a preddvané ustalené vzorce chovani — napomahaji
hladkému fungovani organizace, snizuji nejistotu pracovnikl, vytvareji stabilni a pfedvidatelné
prostiedi (oslavy narozenin, vanocni vecirek), ritudly maji navic symbolickou hodnotu (zdraveni pri
rannim prichodu do prdce, hlasovani na poradé, mésicni referovani prodejcti o situaci v regionu)
pribéhy = udalosti, jez se odehraly v minulosti — historky (pfibarvené pfibéhy), myty (smyslené)
hrdinové = zosobnéni zakladnich hodnot pro pracovniky (dokladaji dosazitelnost Uspéchu,
poskytuji modelové chovani, motivuji zaméstnance, nastoluji vysoké standardy vykonu) — nékteri
se rodi (Henry Ford, Tomds Bata), jini jsou hrdiny situa¢nimi, hrdiny roku ¢i dne (vyhodnocovdni
prodejce mésice za ucelem podnitit snahu prodejniho persondlu) = model idedlniho chovani
symboly = riizné zkratky, firemni slang, zplsob oblékdni, logo firmy

klicové hodnoty = obecné védomi toho, co je dobré a co Spatné, co je normadlni a co ne, éemu je
pfikladan vyznam = co si ¢lenové organizace mysli, Ze by se v organizaci ¢i mimo ni mélo délat,
protoZe to povazuji za spravné a dulezité (byt nejlepsi, porazit konkurenci, chovat se zodpovédné
k Zivotnimu prostredi, spokojenost zdkaznika)

Identita a image organizace

organizacni kultura dava organizaci identitu = jaka organizace je nebo chce byt (vzajemné
pUsobeni firemniho designu, firemni komunikace, kultury a produktu) — logo (Nike — kridlo recké
bohyné Niké, prvni obchodni znacka bez slovniho ndzvu, jednoduché a snadno zapamatovatelné),
slogan (Gilette: Pro muze to nejlepsi)

image = verejny obraz organizace — jak se jevi z vnéjsku, jak vnima organizaci verejnost, a to
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vnéjsi (zdkaznici, dodavatelé, investori) i vnitfni (zaméstnanci); spojeno s prestizi, znamosti,
kvalitou, tradici — dlouho se buduje, rychle se ztraci

Spolecnost ArcelorMittal Ostrava a.s. pripravuje investici do ekologie a modernizace vyroby. Za
ucelem zlepseni vztah(i s obyvateli nejvice znecisténého regionu v Cesku, k jehoZ znecisténi nejvice
pfispivd, si najala profesiondlni komunikacni agenturu. Jejim tukolem bude pracovat na budovadni
image ArcelorMittal jako divéryhodné, transparentni a zodpovédné firmy.

Komunikaéni proces

pét zakladnich ¢lanku:

1. sdélovatel — vysila informaci prostfednictvim komunikaéniho kandlu = vhodna formulace
sdéleni a vybér vhodného prostiedku pro jeho predani pfijemci (reditel vzdéldvaciho centra)

2. sdéleni (Zada zajistit cdstecné financovdni nového projektu na zvyseni PC gramotnosti z fondu
EU) = to, o cem je fec — verbalni (diskuse, porada, zprdvy pfes email, ICQ, intranet) nebo
neverbalni (mimika, gesta, jednotné firemni odivani, design, logo)

3. médium — je nositelem sdéleni = informacni kanaly = z o¢i do odi, telefon, schlze, pocitacové
sité, obéZniky, prohlaseni, schémata vyrobnich postupd, progndzy prodeje, video (pisemny rozbor,
detaily obsazené ve zpracované studii projektu)

4. prijemce — prijima uvedenou informaci a prezentuje ji (projektovy manazer)

5. zpétnd vazba = oboustranny komunikacni proces (pisemné zpracovand studie proveditelnosti
s rozborem financni stranky projektu predloZend rediteli)

pribéh komunikace ovliviiuji komunikaéni Sumy (poskozeni manudlu vytrzenim list(, pocitacovy
vir zaslany v emailové zpravé, dyslexie, preklepy asistentky pfi pfepisovdni rukopisu) = nedostatky
na strané sdélovatele nebo pfijemce sdéleni (mald koncentrace, nechut ke komunikaci) ¢i
poruchy pfi pfenosu informaci zplsobujici zkresleni (rizny vyznam stejnych slov) — nedostatky
v komunikaci mezi zdravotnimi pojistovnami a jejich pojisténci v oblasti oznamovaci povinnosti

Komunikaéni kompetence

= souhrn predpokladtl, schopnosti a dovednosti: 1. vyjadiovat a sdélovat informativni obsahy
odpovidajici vlastnim Umyslim a srozumitelné pro ptijemce

2. prijimat sdélované informace a pochopit je v odpovidajicim smyslu a kontextu

v uzsim smyslu = mluveni, naslouchani, ¢teni a psani nebo také = mira opravnéni pro sdélovani
urcitych informaci, pripadné pro rozhodovani o tom, co sdélit a co ne, co poZzadovat, domluvit
(zastupovdni podniku pfi oficidlnich jedndnich — prdavni akty, styk s verejnosti pres média)

Neverbalni komunikace

vyména informaci zprostfedkovand nejazykovymi prostredky:

mimika — vyraz obliceje a jeho zmény pfi komunikaci (svrasténé celo, ohrnuty ret nebo nos)

ocni kontakt — zrakovy kontakt, ¢innost o€i v komunikaci (pohledy)

gesta — pohyby (nejcastéji rukama) vyjadrtujici urcité vyznamy (pokynuti rukou, zdvizeni ramen)
haptika — bezprostfedni télesné kontakty = doteky (popldcdni, objeti, pohlazeni)

proxemika — fyzicka prostorova vzdalenost, kterou mezi sebou lidé pfi komunikaci zaujimaji
(intimni zona — vzddlenost komunikujicich je do 60 cm)

posturologie — komunikace prostfednictvim postoju a drzeni téla (naklonéni hlavy na stranu)
byvaji neimyslné a jen malo (dodatec¢né) nebo viibec uvédomovany, mivaji celou fadu vyznam
Americky psycholog Albert Mehrabian — vyslovend verbdlni vypovéd' = asi 7% podil na porozumeéni
smyslu sdéleni, zbylych 38 % = z intonace a 55 % = ze signdlu feci téla

Verbalni komunikace

komunikacni systémy
vnitini = sdileni informaci uvnitf organizace (preddvdni dat prostrednictvim intranetu)
vnéjsi = propojeni s okolim (spojeni se zdkazniky prostrednictvi vlastnich webovych strdnek)
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o formy komunikace uvnitf organizace
ustni — rychld a ucinnd, nejcastéjsi (rozmluva, porada, telefondt) = zprostfedkovana slovy —
zvukové charakteristiky hlasu (sila a vySka, barva, intonace, ladéni) — silny, zvucny hlas vytvari
dojem Zivotni energie, ale i horsiho sebeovldddni, zlosti, snahy prosadit se za kaZdou cenu, nebo
miZe byt dusledkem nejistoty, strachu a snahy je zastrit, tichy hlas navozuje spise predstavu
o opatrnosti, nesmélosti Ci strachu hovoriciho, mnozstvi a délka promluv, rytmus i rychlost
mluveni — fec¢ plynulda (aktivita, uvolnéni, dobrd znalost véci) a pferusovana (uvazovani ci
sebeovldaddni, ale i rozpaky, vahavost, obavy, neznalost)
pisemna — ukoly, dispozice a pokyny, co a jak ma byt vykonano (smérnice, pracovni rad, evidence
vyroby, emailové a faxové zprdvy, bezpecnostni predpisy) nebo i zpétna vazba co a jak bylo
vykonano (hldseni, reklamacni zdpis, dodaci list)

e komunikace ve ¢tyfech riznych smérech
sestupna = od vyssich stupit firemni hierarchie k jedincdm na nizsich stupnich (prohldseni
zameéstnavatele o principech nakladdni s divérnymi informacemi a osobnimi udaji; ve velkych
organizacich (Metrostav a.s., Cesky statisticky urad, Plzefisky Prazdroj, a.s.) se lze setkat
s podnikovymi periodiky, které vysvétluji plany a programy spolecnosti, informuji o jejich realizaci,
odpovidaji na kritiku a stiznosti a obhajuji existujici strategii a ty, ktefi jsou za ni odpovédni)
vzestupnd = poskytuje zameéstnanclm moznost se vyjadfit (inventarizacni zdpis spolu
s vyjadrenim zaméstnance povéreného péci o majetek ke zjisténym rozdiliim)
horizontalni = vedouci ucetniho oddéleni kosmetické spolecnosti komunikuje s vedoucim utvaru
marketingu o rozpoctovych vydajich na inzerci; komunikace mezi regiondlnimi vedoucimi pobocek
pojistoven — disledkem jejiho nedostatku je, Ze jedna oblast, funkce nema pochopeni pro druhou
diagonalni = kdyZ neni mozna efektivni komunikace prostfednictvim jinych kandalG (kontrolor
masokombindtu chce provést analyzu ndklad( prodeje vyrobk( a jedna cdst této analyzy si
vyZaduje, aby konkrétni pracovnik prodeje zaslal zvldstni hldseni pfimo kontrolorovi neZ
prostrednictvim tradic¢nich kandli v utvaru marketingu = je lepsi, kdyZz komunikace bude probihat
diagondlné, neZ aby nejdfive postupovala smérem nahoru a pak horizontdlné = zkrdceni asu
a sniZzeni mnoZstvi prdce ve spolecnosti)

e Dbariéry vnitini komunikace
odlisSnost postojli, nazort, znalosti a zkusenosti — vede ke zkresleni komunikace (dospivajici
mlddeZ md jiné zkuSenosti neZ jeji rodice, oblastni manaZer prodeje md jiné vnimdni neZ prodavaci)
selektivni vnimani — kdyZ lidé dostanou informaci, jsou schopni slySet jen ty jeji casti, které
souhlasi s jejich nazorem; ostatni bud neni vzato na védomi, nebo je prekrouceno tak, aby
potvrzovalo nade pfedem utvofené predstavy (Viechny utvary spolecnosti SKODA AUTO, a. s.
obdrZi upozornéni, Ze md-li spolecnost dosdhnout vyssiho zisku, je nutné snizit naklady. Takové
sdéleni moZnd nebude mit Zddouci efekt, protoZe je v rozporu s realitou prijemci. Zaméstnanci je
mohou ignorovat nebo jim byt pobaveni v souvislosti s vysokymi platy, dietami a cestovnimi vydaji
nékterych manaZeru. To, zda jsou tyto vydaje oprdvnéné je zcela bezvyznamné. DuileZité je to, Ze
takové apriorni predstavy maji za ndsledek poruchu komunikace.)
hodnoceni sdéleni — pfijemce vyhodnocuje sdéleni dfive, nez probéhne cela komunikace (reditel
nemocnice mizZe vénovat mdlo pozornosti pripominkdm vedouci osetfovatelky, protoZe ta ,si
porad na néco stéZuje”)
vérohodnost zdroje = jakou miru divéry chova pfijemce ke sdélovateli co do jeho slov a ¢ind
(¢lenové lékarského tymu nemocnice, kteri povaZuji feditele nemocnice za manipuldtora, maji
sklon pripisovat jakékoliv komunikaci z jeho strany negativni motivy)
sémantické problémy — tataZ slova mohou pro riizné lidi znamenat zcela rizné véci (Kdyz vedeni
automobilky ozndmi, Ze pro rozvoj zdvodu je nezbytné zvysit rozpocet, md na mysli nezbytnost
nového vybaveni, zvétseni inventdre a zvyseni poctu pracovnik(. Stdvajici persondl to vsak muZe
chdpat jako ndrust fondd, které mohou byt pouZity ke zvyseni mezd.)
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Psychologické promény komunikace v prostfedi internetu

Ucastnici komunikace jsou mistné a casové oddéleni, prenos sdéleni je zprostfedkovan technikou
(pocitac, mobilni telefon, webkamera), komunikace je zaloZzena pfedevsim na textu

vliv internetu na komunikaci je:

pozitivni — dostupnost informaci, rychlost ziskavani a predavani informaci a kontaktl, odesilani
vice zprav druhym osobam = zména kvality psani, komunikace na velkou vzdalenost

negativni — dopad na kvalitu feci a mysleni = ochuzovani a zuZovani slovni zasoby, anonymita —
ztrata zabran, narudst agresivnich projevit, méné zalezi na minéni druhych

zjednoduseni jazyka, snaha o pfiblizeni mluvené podobé, casté je nerespektovani mluvnickych
pravidel, ucastnici reaguji rychle, bez korektur, omezena slovni zasoba, zkratky, emotikony
emailové zpravy, diskusni fora, blogy, Twitter, Facebook, chat, messengery (Skype, 1CQ)

Multikulturni komunikace

probiha mezi pfislusniky rtiznych kultur, s odliSnymi zptsoby vnimani a hodnoceni skutecnosti =
nestadi pouze znalost jazyka, ale i znalost kultury a hodnot (V Cesku i jinych evropskych zemich je
kapesnik béind zdleZitost. Asijské ndrody naopak berou smrkdni do kapesniku za neslusné
a naprosto nepfrijatelné ve spolecnosti. Radéji tzv. ,popotahuji“, coZz naopak ndm pripadd jako
naprosto nevhodné.)

velice dlleZité je pfivitani a predstavovani, podani a stisk ruky, predani vizitky, uZivani
a oslovovani tituly, zpGsob komunikace a diskuse, vyjadfovani souhlasu a nesouhlasu, ale
i délka jednani a diskuze apod. (Napriklad pristup jednotlivych ndrodi k dochvilnosti a dodrzovani
dohodnutych termin(: Japonsko, Némecko, Skandindvie vyZaduji absolutni presnost, zpozdéni neni
tolerovatelné, USA, Anglie — tolerance 5 minut, Francie — tolerance 15 minut, Spanélsko —
tolerance dokonce aZz 20 minut, Rusko — tolerance 60 minut. Pristup k dochvilnosti jednotlivych
ndrod je opravdu odlisny.)

Medialni komunikace

médium = oznaceni konkrétniho nosice, ktery je pouZivan pro prenos prislusné informace od
odesilatele k adresatovi

prostfednictvim masovych médii = hromadné sdélovaci prostiedky (noviny, casopisy, televize,
rozhlas, internet, socidlni sité) — vytvareji zprostiedkované informace, které davaji k dispozici
konzumentlm = publiku, informace jsou uttfidény a podavany v urcitych celcich napf. jako cldnky,
porady, reportdzZe, fejetony, pozndmky, rozhovory, tiskové zpravy
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