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uvob

_ V nejriiznéjsich médiich se denné setkédvame se zpravami o udalostech a
- pyﬁpadech v ekonomice, které nas vyzyvaji k zaujeti morainiho postoje. Napfiklad
| zprévy o pfijimani nebo poskytovani uplatkl, "tunelovani” spoleénosti, zneuzivani
pfistupu k informacim, o drancovani a vyvozu surovin, nepinéni smiuv atp.
Sezhém by se dal libovolné rozsifovat. Nelze fici, Ze vSechny tyto udalosti jsou
' zépfiéinény kriminalnimi praktikami. Mnoho znich je zpravidla zaloZeno na
“suchoparné provozné hospodaiské kalkulaci. Mnoho podnikatell nebo manazert
nevidi v Gsili o dosazeni zisku Zadny podnét k ohledim na morainé znepokojivé
vedlej$i Gcinky vlastniho jednani pfi svych rozhodnutich. Odvolavaji se pfitom na
pravidla trzni ekonomiky, ktera pfedepisuji pozadavek docileni zisku a ztoho
vyvozuji, Ze kromé& podnikatelskych aktivit jsou osvobozeni od veskeré dalsi
odpovédnosti za sva rozhodnuti. SpoleCensky nezadouci vedlejsi ucinky odsouvaji
do pozadi se zddvodnénim, Ze etické reflexe maji své misto pouze v soukromém
- Zivoté a do podnikani nepatfi. V navaznosti na uvedené problémy se stale Castéji
setkavame s pojmy etika podnikani, image firmy, podnikova kultura. Nejedna se o
nové socialné ekonomické pojmy, pouze se jim i v nasi zemi zaCala vénovat vétsi
pozornost. Pfesto se jedna o dosud plné neprobadané fenomény, které cekaji na
uznani své dlleZitosti a zejména na jejich praktické zaclenéni do strategie a
fizeni kazdé firmy. Etiku vpodnikani bychom velmi. jednoduse mohli
charakterizovat jako odpovédné rozhodovani a jednani v komplexnich a €asto i
konfliktnich ékonomickych situacich. Image firmy vyjadfuje zejména to, jak firmu
vidi okolni svét, jak vazneé ji berou partnefi, zakaznici, jak si vazi svého mista

zaméstnanci. Podnikova kultura charakterizuje osobnost a etiku firmy.

Po listopadovych udalostech v roce 1989 doSlo v naSi zemi k mnoha
spole¢enskym, ekonomickym a socidlnim zmé&ndm. Mnoho z téchto zmén je stale
jeste ve stadiu realizace, nebo se teprve nyni naplno projevuiji jejich disledky.
Mnoho podnikGi a firem zaniklo, jiné se transformovaly a mnoho novych
soukromych firem a obchodnich spolec¢nosti vzniklo. Také zahrani¢ni podnikatelé
presunuli své aktivity do nasi zemé. Na trhu se stfetavaji rliznorodé subjekty.
' Jedny s dlouholetou tradici a silnou podnikovou kulturou, dal$i zcela nove, které
si své postaveni a image teprve buduji. A zejména pro ty druhé zde vznika fada
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otazek. Jaké jsou vlastné cile moderniho podnikani? Jaké normy podnikani uréuji
a reguluji, jaka je jejich. zavaznost, vynutitelnost? Postacuje dodrzovani pravnich
norem, nebo tyto musi byt doplnény dalSimi normami? Co vede podnikatele
k tomu, aby jednali neeticky v¢i svym partnerim, svému okoli a pro¢ je dllezité
etické jednani v podnikani? Ale jsou tady i dalSi otdzky. Co je prednéjsi?
Vybudovani stabilni dlouhodobé prosperujici firmy nebo naopak rychlé zbohatnuti,
dosazeni zisku na Ukor etiky podnikani bez ohledu na zaméstnance, konkurenty,
zakazniky, ekologii? Je nutno systematicky budovat podnikovou kulturu, jaky je

jejich vliv na jednani a- motivaci lidi?

PFi sledovani déni kolem sebe zjiStujeme, Ze v ekonomické a v socialni oblasti
nasi zemé& neni v8e tak, jak by bylo Zadouci. Ponechejme stranou problémy z
nejasné privatizace a vlastnickych vztah(, hastefeni politickych stran, které diky
svym vnitrostranickym - problémim mimo jiné zanedbavaji feSeni zavaZnych
problém(l ekonomiky této zemé. Vénujme se problematice vzajemnych vztah(
etiky, podnikani a podnikové kultury v sou€asnych trznich podminkach. Hledejme
odpovédi na vySe uvedené otazky a specifikujme, co je to viastné etika
v podnikani, jaké jsou normy regulujici podnikatelskou Cinnost a jaka je jejich
zavaznost, vynutitelnost. Co je to podnikova kultura a jaky je jeji vztah k etickym
zasadam podnikani, - jakou roli v tomto procesu hraje ¢lovék jako. vedouci
pracovnik, €i jako Fadovy zaméstnanec, jakymi normami je vazan a omezovan.
Pro€ je nutné zavadét etické principy do podnikatelskych Cinnosti. Na prosperité
kazdého podniku zavisi . vyvoj ekonomiky celé nasi zemé, a to zda se zde podnika
eticky a podle pfedem danych pravidel, je pozvankou pro zahrani¢ni investory a
podnikatele, bez kterych nelze pfi soucasném propojovani narodnich ekonomik
na trhu uspét. Rovnéz zamysleny vstup do evropské unie neni mozZny bez
dodrzovani zasad stanovenych pro fungovani pravniho statu a obecného

dodrzovani etickych norem.

Uvedené téma jsem zvolil vzhledem k jeho zavaznosti a aktualnosti v sou€asnych
dnech. Kazdy z nas se jako zadkaznik denné setkava s nejrizné&jSimi vyrobky a
sluzbami, nad jejichz kvalitou se pozastavuje a kladné &i zaporné je hodnoti. V
rozhovorech se zaméstnanci rliznych firem & soukromych podnikatelll se

dozvidame skutecnosti o tom, jakym zplsobem ktery podnikatel dosahuje ziskd,
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jak jedna se zaméstnanci, jak je fidi. Pfi ¢teni denniho tisku, poslechu zprav nebo
sledovani televize rovnéz ziskavame informace zejména o tom, jak je v nasi
spolecnosti dosahovano zisku neetickym, mnohdy i protipravnim zplGsobem. Jak
mnozi podnikatelé vyuZivaji "mezer" v zakonech k vlastnimu prospéchu, bez
ohledu na etiku podnikani. Na zakladé téchto informaci si spotfebitel, pfpstf/

ob&an utvafi svlij nazor o podniku; o jeho image a jeho kultufe.

Cilem diplomové prace je v obecné teoretické roving:

e analyzovat vzajemny vztah etiky a podnikani s cilem prokdzat nutnost
respektovani etickych zasad v podnikani vcelku i v riznych aspektech
podnikatelskych &innosti.

» analyzovat pravni a etické instituty regulace podnikatelskych &innosti s cilem
vymezeni spole€nych a odli$nych parametr (jejich specifiky),

 analyzovat vzdjemny vztah podnikové kultury a etickych zasad podnikani
s cilem ukazat podnikovou kulturu jako formu realizace a uplatiiovani etiky

organizaci.

\% prvyni kapitole jsou analyzovany vzajemné vztahy eﬁky a podnikéhi. K objasnéni
této problematiky vymezuji nékteré zakladni etické pojmy jako napiikiad etika,
moralka, mravnost, svoboda atp. Druha kapitola je vénovéna normam regulujicim
podnikani, jejich zavaznosti a vynutitelnosti. Treti kapitola analyzuje podnikovou

kulturu, ukazuje na kladné priklady uplatﬁova'ni podnikové kultury v nékterych

zahrani¢nich podnicich v porovnéhi se situaci v Ceskych podminkach.

Pfi zpracovani zavéreéné: diplomdve’ prace jsem pouzil anélyticko-syntetickou
metodu doplnénou o metodu komparativni.




1 ETIKA V PODNIKAN

V soucasné dobé pozorujeme rlist zajmu o etiku v podnikani zejména v zapadnich
zemich. Zavadéni teoretickych analyz nového v&dniho oboru (business ethics)
do podnikatelské praxe mé za cil zdokonaleni praktik v podnikatelskych
¢innostech. Takto chapand podnikatelskd etika ma $ir§i zabér neZ pouhé
dodrzovani pravnich norem. Ty jsou jednoznaé¢né, ale zejména proto nemohou
postihnout slozitost rozmanitych konflikt(l na riznych trovnich. Na pravo se pohlizi
jako na minimum etiky.! Zakladnim tkolem etiky je zde hledani rovnovahy mezi
ekonomickymi zisky a spole¢enskymi disledky podnikatelské &innosti. Cilem je

neformalnimi prostfedky usmérfiovat podnikatelské jednani na v8ech trovnich.?

Pfi hledani odpovédi na otazku, pro¢ je dllezité etické jednani v podnikani, se
dostavame k velmi Sirokému spektru motivil sahajicim od kfestanskych hodnot,
nedostatecné dGvéry v instituce, strachu o preziti, strachu z novych technologii,
pfés tradicni viru v dobro a spravedinost, politické programy aZ ke kritice, &i
odmitani souéasného ekonomického fadu.® Spoleénym jmenovatelem téchto
motivl je zfejmé& odmitnuti takového chapani podnikani, které oddéluje etiku a
byznys. Popfeni toho, Ze v ekonomice neplati moraini hodnoty a jedinym cilem
firem je zisk. Ztohoto pohledu bychom hlavni ideu etiky v podnikani mohli
vyjadiit tezi, Ze etika, tedy reflexe dobrého a spravného v Zivoté jednotlivct i
spolecnosti, ovliviuje vytvareni a legitimizaci podminek pro rozvoj podnikatelskych
aktivit.® Ty nesméji- byt ospravedifiovany. pouhou silou nebo presilou. Etiku
v podnikani je nutno chapat jako  reflexi etickych principl do veskerych
podnikatelskych éinnosti‘zahrnujicich individualni, korporativni i spoledenské
normy a hodnoty. Tyké se vSech ekonomickych subjektil, tedy firem, manazerq,
délnik(i, spotfebiteld, - investor(i, .ale i celé ekonomiky jak v narodnim, tak i

mezinarodnim kontextu.

VIZ Némcova, L. Etika podmkanf 1 vyd Praha: VSE Praha, 1994, s. 161.

2 Na drovni jednotlivych osob (zaméstnancl, zaméstnavatell, dodavatel(i..), na drovni organizace
(firmy, odbory, svazy..), na urovni ekonomického systému jako celku (firma-stat, mezinarodni
vztahy a pod.).

Viz. Steinmann, H., Lohr, A. Zéklady podmkove etiky. 1. vyd. Praha: Victoria Pubhshmg, 1995, s.
5, ISBN 80-85865-56-4.

4 Tamtéz.



Podnikatelska etika Cerpa ze tii teoretickych zdroji. Z uéeni cirkvi, spolesenskych
véd (filosofie, sociologie, ekonomie) a ze samotného podnikani. Také kultura a
historie narodd hraje dilezitou roli- v chapani moralky a etiky. Evropské chapani
ekonomiky a role podnikatele v ni ma dlouhou tradici a vyvoj. Od kritiky
podnikatelského ducha-aZ po uznani rozhodujiciho vyznamu podnikatele pro
hospodafsky rist. Hlavni snahou etiky v podnikani je prispét ke zdokonaleni
praktik v podnikani, zejména zdokonalovani etické kvality rozhodovani a jednani
na viech Grovnich. Ustfedni myslenkou je, uvédomit si vazby mezi rozhodnutim,
jednanim a odpovédnosti. V praxi jde o vytvareni takové kultury jednani, ktera je
zaloZena na dlvéfe a odpovédnosti. - '

Odpovédét na otazku, v éem spodiva podstata etiky v podnikani, neni jednoduché.
VyZaduje to znalost zakladnich etickych pojml, zejména morélky, svédomi,
spravedinosti, odpovédnosti, svobody atp.

1.1 Etika

PlGvodné bylo jednani ¢lovéka . fizeno tradici, obydejem. Jednotlivec se fidil
obytejem, ktery mu pfipadal pfirozeny a zjednodusil si tak rozhodovani. Jiz
v ranych vyspélych kulturach, kdyz dochézelo ke spole€enskym zmé&nam. a s nimi
spojenym zménam mravnich néazorli, se postupné vyhradné Ustni tradice a
obyCeje nahrazovaly pisemné fixovanymi pravidly a zakony. Kdyz do$lo ke
zpochybfiovani mravnich tradic, nebo kdyZ se objevily nové spoledenské nebo
individuélni problémy, pro néZz nebyly k dispozici Zadné normy, uskutedhiil se
pfechod ketice.® Za rozhodujici momenty, pro¢ se uvnitf néjaké kultury
zpdchybﬁuji mravy uznavané jako pfirozené muZeme uvést napiiklad chovani
jednotlivce, pfipadné celych skupin, které se od stavajicich norem vzdaluje tak
silng, Ze nemiZe byt kontrolovano sankcemi. K odklonu od viastnich tradic mtize
vést i vzajemna sraZzka rliznych mravi. Dale se mizZe vytvofit takové kritické

védomi, které podrobi viastni tradice pfisnému zkoumani rozumem.

5 Viz. Leissmann, K., Zenaty, G. O mysleni - tvod do filosofie. 1. vyd. Praha: VOTOBIA, 1994, s.
70, ISBN 80-85619-94-6. - i



Pod etikou rozumime moralni filosofii, tedy kritickou reflexi existujici moralky. Etika
se pta na podminky a moznosti moralniho jednani, na zd(ivodnitelnost moralnich
norem a pokousi se je sama formulovat. KaZzda moralni filosofie, neboli etika,
spociva pfinejmensim na tfech predpokladech. Na pfedpokiadu, Ze ¢&lovéku je
mozZné: svobodné, védomé, zamérné a tim i plné zodpovédné jednani. Na
predpokladu, Ze moralni normy a pfikdzani jsou rozumové zdtvodnitelné a
ospravedinitelné a na pfedpokladu, Ze &lovék neni odkazovan na svédomi, hlas
pfirody, naboZenské nebo svétské autority. Filosoficka etika zacind tam, kde
jednotlivec neprovadi sva rozhodnuti jen na zakladé jistych pfedem danych
hodnot, nybrz kde se vnofuje i otazka platnosti a zd{ivodnitelnosti hodnot viibec.
.Filosofické etice $§lo prfedevsim vidy o to, zdivodnit nebo ospravedinit, pro¢
urcitéd jednani nebo cile jednani jsou o sobé dobré, tzn., Ze jsou vidy Zadouci,
nebo maji byt dokonce vyZadovany“® Moralnimi normami se oznaduji takova
pravidla chovani, ktera se daji odvodit z hodnoty “dobra”, at uz je jakkoliv
definovano. Vzhledem k tomu, Ze takové normy jsou v rliznych spole€enstvich
riizné, da se hovofit o rlznych "moralkach”. Pod moralkou je tfeba rozumét
pravidla, pfikazy, hodnoty a normy (pfijaté jako platné pro urcité spolecenstvi),
které maji vést ke spoleCensky zadoucimu jednani uznavanému spoleenstvim za
dobré. Od moralky musime odliSovat konvence a zakony. Konvencemi byvaji
oznaGovany dohody, které fidi zplsoby chovani, a které maji urcité praktické
funkce. Jedna se napfiklad o pozdravy, pfedpisy oblékani, zpUsoby stolovani,
pravidla vzajemnych kontaktl atp. Jestlize takové konvence maji dlouhou tradici,

byvaji: oznacovany jako obyceje a zvyklosti.

Pojem etika je ‘odvozen od' feckého slova’ethos”. To v plvodnim vyznamu
znamena zpravidla misto pobytu, pozdéji misto v némz se bydli, v némz je lovék
doma. Z toho pak pochopime abstraktni uZiti slova "etos” ve smyslu zvyk, obycej,
tradice a nakonec i mravi: Tak se tedy od pocatku poji s pojmem “ethos” vyznam
odkazujici na mravni .chovani, jez se fidi podle toho, co se ve vlastnim okruhu
bydleni a Zivota stalo oby&ejem, tradici, konvenci, normou.” Ze zakladnich

poznatk(, které spadaji do oblasti noetiky a metafyziky vyvozuji etikové praktické

6 Leissmann, K., Zenaty, G. O mysleni - uvod do filosofie. 1. vyd. Praha: VOTOBIA, 1994, s. 89,
ISBN 80-85619-94-6. S

" Viz. Rich, A. Etika hospodafrstvi I 1. vyd. Praha: OIKOYMENTH, 1994, s. 15, ISBN 80-85241-61-
7. i
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disledky pro lidské jednani. Etika je relativné samostatnd filosoficka disciplina,
ktera se zabyva otazkami, jak se ma &lovék chovat a pro€ se tak ma chovat, jaky
ma zaujmout postoj.® Vznikla jiz v antice. Novy impuls a perspektivu pfinasi
kiestanstvi. Etika zde opousti pldu lidské pfirozenosti a dostava se na
metafyzicky zaklad. Ve stiedovéku je pevné zaklinéna v soustavé kfestanského
naboZenstvi a spoutana teologii. Renesance postavila etiku opét na svétsky
zaklad. Ani ona ji vSak nevratila samostatnost a jistou vyluénost, ktera ji nalezela
v systému filosofického zkoumani v antice. Mravnost se postupné navraci do llina
lidské pfirozenosti a etika dovrSuje proces konstituovani svého pfedmétu, metod
vyzkumu a prokazuje svoji Zivotnost. Pfes rozdilnosti a protiklady v jednotlivych
smérech etického mysleni Ize vysledovat urdité spoleéné rysy. Kazda etika véfi, ze
existuje dobro, véfi v lidskou sounaleZitost a dlstojnost ¢lovéka. Uznava svobodu
a zaroven odpovédnost v lidském konani. Neni vSak receptem, ale kontinualni
analyzou hodnot a mechanism{ regulace, ktera ma za cil téz prekracovat stavajici
moralni konvence. Uzce souvisi se socializaénim procesem &lovéka. Ma
dvourozmérny charakter, ktery ji orientuje na feSeni dvou zakladnich otazek. Co je

dobré a co je spravedlivé?

Jedno zmnoha mozZnych déleni etiky, vtomto pfipadé podle zakladnich
badatelskych smér, je nasledujici:

Deskriptivni etika - jde ji o popisné stanoveni toho, co je eticke, pfesnéji feCeno,
co plati u urcitych skupin, narodt, kultur za moralni nebo nemoralni. Dale zjistuje
faktory odpovédné za proménu moralnich hodnotovych pfedstav nebo zakladnich
podminek, které ovliviiuji urcité akty chovani.

Normativni etika — na rozdil od deskriptivni etiky se jedna o badatelsky smér ktery
zkouma, jak by se mél ¢lovék chovat. Jeji prvky se tedy tykaji toho, co ma byt a ne
toho co je. Ukazuji to, co je smérodatné, zavazné a tim i platné. Hovofi se
pfevazné o moralnich hodnotach, normach, kodexech a principech. Zabyva se
také jejich zdlvodnénim. Jinak feceno, jejich smysl neni v tom, Ze ¢lovék né&jakym
zplisobem jedna tak a ne jinak, nybrZ pro¢ tak ma jednat a pro¢ nejednat jinak.
Metaetika — je badatelsky smér. Na rozdil od normativni etiky nema vytyCovat

zakladni mravni principy nebo uréité cile jednani. Omezuje se na rozbor etickych

8 Blize Anzenbacher, A. L’Jvod,do etiky. 1. vyd. Praha: ZVON, 1994, s. 1-18, ISBN 80-7113-111-3.

1




pojmi a vyrokd vzhledem k jejich logické struktufe. Jednim zcilt je nalezeni
formalniho kritéria pro odliSeni moralnich dimenzi Zivota od ostatnich.

Zivot kazdého ¢&lovéka je prostoupen mnoZstvim norem®, pfikazii a pfedpist, které
oviiviiuji. jeho jednani. Zaroveh pak jeho &iny byvaji podle téchto norem
hodnoceny jako spravné nebo nespravné. Napfiklad trestni zakonik, néboiengké
pfikazani, pracovni pfedpisy, Gfedni nafizeni, ale také vité mravy a zvyky,
ob¢anské, rodinné a profesionalni povinnosti. Od piikazu "nezabije§” aZ po "koufiti
zakazano”.'? VSechny tyto normy se ale v priib&hu asu méni. | kdyz se jimi
Clovek fidi a neprotivi se jim, i kdy jim presné podfizuje své jednani, kazdy svij
¢in, takze mu nelze vytknout sebemengi prohfesek, pfesto jeho jednani méize byt
mravné bezcenné, nebof mravnost", eticka hodnota nezalezi pouze na &inu
samém, ale také na umysiu. Dobry &in, ktery je proveden pod vlivem strachu pfed
trestem, nebo spole¢enskym odsouzenim, je sice spravny, nikoli viak mravny.
Stejny ¢€in mlZe byt mravny, jestlize jej nékdo vykona proto, Ze jej povazuje za
dobry- a naopak jeho opak povazuje za S$patny. Spinéni normy prikazu,
stanoveného cizi vili je vn&jskovy mechanicky proces, prosty opravdové morality.
Vtomto pfipadé, kdy je mravnost opiena o jakykoliv donucovaci prostredek,
hovofime o mravnosti nepravé, tj. fizené cizimi pohnutkami a zakony. Prava etika
musi byt sob&stagna — autonomni. V&ci autonomni etiky neni stanovit povinnosti
(smi$, nesmis), jejim jedingm Ukolem je najit princip, ktery by ¢lovéku umoznil
pfesné& a neomylné rozlisit dobré od $patného.?

V. praktickém Zivoté jsou lidé neustale konfrontovani s otazkami moralky, na néz
jsou davany odli$né, mnohdy dokonce protikladné odpovédi. V piipadé, kdy jsou
sloZitd rozhodnuti pfijimana na zakladé nekonkrétnich pocitd, hovofime o
intuitivnim chapani- moralky. Takto ji chape vétsina lidi a otviraji se tak dvefe
k Siroké individualni relativizaci mravnich hodnot. Pouhy "pfirozeny " pocit nebo

9 NORMA: Latinsky pravidlo, vzor, predpis. V moralni filosofii generalni imperativ, ktery vyzyva lidi
k jistému moralné 2adoucimu jednani. Viz. Liessmann, G. Zenaty, G. O mysleni - tivod do filosofie.
1. vyd. Praha: VOTOBIA, 1994, s. 365, ISBN 80-85619-94-6.

10Viz. Neff, V. Filosoficky slovnik. 2. vyd. Praha: Mlada fronta, 1993, s. 99.

! MRAVNOST: Ve filosofii soubor moréainich povinnosti, které mé &lovék k sobé samému, vuci
Jjingm lidem a podle novéjsiho. vykladu. i k prirodé. Znakem mravnosti Jje-alespori podle Kanta-
dobré viile, jednani z morainich divodi, tedy usili principialng, nikoliv ze strachu pred zékonem,
chtit dobro a odmitat zlo, pricem? jesté zostava oteviené, jak jsou dobro a zlo obsahové presnéni
definovény. Viz. Liessmann; G. Zenaty, G. O mysleni - Gvod do filosofie. 1. vyd. Praha: VOTOBIA,
1994, s. 364, ISBN 80-85619-94-6.

"2 Viz. Anzenbacher, A. Uvod do etiky. 1. vyd. Praha: ZVON, 1994, s. 69, ISBN 807113-111-3.
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instinkt ale k opravdovému zddvodnéni mravniho jednani nestadi. Kazdy &lovék
vramci svého jednani tiibi svou schopnost kritické reflexe skute¢nosti, véetné
sebereflexe, uéi se transformovat presvédgive, tj. predevsim racionalné zddvodnit
argumenty pro ¢i proti, zvaZovat dlsledky té nebo oné varianty svobodné volby,
‘svého rozhodnuti konat. Moralka je tradiéné definovana jako soubor pravidel,
hodnot, postoji a pfesvédéeni, které ovliviiuji a reguluji lidské jednani. Tato
charakteristika vSak nezahrnuje dynamiku a rozvoj moralnich kritérii. Moralka
v dnednim pojeti pfekrauje uvedeny rdmec regulace a koordinace jednani a
chovani lidi a pravidla, jimiz se fidi souziti lidi vrealném &ase a prostoru.
- Znamena nejen pouhou registraci toho co je vZité, zdédéné, ale i snahu dané
_piekonat a piiblizit se k idedlu. To znamend, nastolovat nova kritéria, ktera ugini
“mravni jednani prosp&$n&jsi, funkéngjsi a hlavné lidsky hodnotn&jsi.™® Pokud
hovofime o moralce, musime se zminit i o mravnich normach, které hraji v ramci
moralky velmi dilezitou dlohu a pfitom zdUraznit pojmové rozliseni etiky a
moralky. "Morélka je minéna jako stav fakticky panujicich norem ohraniceného
~ kulturniho prostoru. Za etiku je oznacovano metodicky ukaznéné mysleni o této

morélce”

Zakladem kaZzdého jednani je rozhodovaci proces, ve kterém jedinec nebo
instituce voli mezi dobrem a zlem. Dobro chapeme jako védomé jednani, které je
v souladu s mravnimi zakony. Dobré je to, co je lidsky hodnotné pro &lovéka.
Dobro ¢ini lidsky Zivot smysluplny, zvySuje kvalitu lidského Zivota. Za dobro je
povazovana Ucta, laska k ¢lovéku, ochota ..., na druhé strané zlo je piedevsim
nasili a zabijeni. Podminkou tohoto rozhodovaciho procesu je dobrovolnost,
neboli svobodna volba. Jednani je tieba zdlvodnit a nést za n&j odpovédnost.
Clovék se rozhoduje pro n&jaky &in. Jde o to, zda je nécim nucen, nebo zda je
jeho rozhodovani svobodné. Rozhodovaci proces je ovliviiovan mnoha vlivy.

Jedna se napfiklad o vychovu, zvyky, predsudky, vlivy okoli atp. Sam fakt

'3 Viz: Steinmann, H., Lohr, A. Zaklady hospodaFské etiky. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995,
s. 10-16, ISBN 80-85865-56-4.
Tamtéz, s.10. )

15 svoBODA: Pojem z praktické filosofie, ktery je obvykle uréovén tfemi zptsoby: jako “svoboda
volby” (moZnost volit mezi dvéma. alternativami), “svoboda jednani” (mozZnost jednani bez vnéjsich,
napf. Politickych tlaktl) a “svoboda viile” (schopnost sebeurdeni a tim i k zodpovédnosti. Viz:
Leissmann, K. Zenaty, G. O mysleni - Gvod do filosofie. 1. vyd. Praha: VOTOBIA, 1994, s. 368,
ISBN 80-85619-94-6.
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’,moinosti svobodné ville tak uklada povinnost pecovat o co nejsirsi spektrum
moznosti pro rozhodovani. Sife spektra mozZnosti rozhodovani je uréovéha
~ pfedevsim dokonalosti Sife poznani svéta i sebe samého. Rovnéz svédomi jako
. kritérium rozhodovani hraje v etice podnikani dlleZitou roli. Je to jakysi vnitini
| hlas, ktery ovliviiuje jednani ¢lovéka tim; Ze jej varuje pied urgitym &inem, nebo jej
nasledné tresta vycitkami, jestlize pfedchazelo jednani proti mravnim zasadam.
Tyto .vyCitky se mohou dostavit i tehdy, jestlize byl takovyto. &in: spachan
; nevédomky, nebo bez nalezitétho promysleni viech jeho dusledkd. Svédomi
mulZeme  chapat jako soustavu vnitin& pfijatych  mravnich norem. Podstatou
vycitek  svédomi je skuteCnost, Ze si uvé&domuji, nebo podv&domé vnimam
Spatnost ur€iteho Cinu, ktery jiz nemohu vratit. Tento mechanismus je velmi
podobny a &asto totoZny jako ten, ktery nam pomaha rozhodovat se v mravnich
situacich. Mravni rozhodovani je zaloZeno na porovnavani konkrétniho &inu
s néjakou mravni normou, kterou jsme si diive osvojili. Zvolime-li spravné, tj. podle
zazitych- mravnich. norem, vygitky se nedostavi, svédomi naopak mize plsobit
v opacné pozitivni Uloze; coZ se projevi pocitem uspokojeni. Mravni situace
v b&Zném dennim Zivoté jsou velmi rozmanité a dochazi pfi nich dasto ke konfliktu
nékolika mravnich norem. Pak je pro &lovéka rozhodujici vyrovnat se se svym

svédomim.

1.2 - Etika podnikani

Cilem zavadéni efick)’)ch principli do podnikani je zejména rozvinout moralku
v podnikani, vratit do podnikani mravnost. Jejim prostfednictvim plsobit na
. ekonomicky rﬁét. Absence,' moralnich hledisek pfi feSeni ekonomickych a
socialnich problém{ mfiﬁe mit negativni dopad na rozvoj hospodarstvi. Jaky je
tedy vztah mezi etikou a ekonomii v souvislosti s etikou v podnikani? V centru
pozornosti obou védnich obord je Slovék. Jak ekonomie, tak i etika se zabyvaji
realnymi lidmi, a proto je nutno se na uvedeny problém podivat pfes dvé dimenze
Cloveka, télesnost a duchovnost. Clovék &ini sva rozhodnuti na zakladé
racionality, ale i citl. ZvaZuje kritéria, podle nichz se mizZe Fidit a hodnotit, ktera
ovliviuji a reguluji lidské jednani. Z uvedeného vyplyva, ze ekonomii nelze chapat
jako mravné sterilni Védni Vdiysciplinu, kter4 prehlizi citovy Zivot a vyhyba se

hodnoceni rozhodnuti a'postojﬁ. 'Jednim z prvnich propagator(i etickych otazek
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v ekonomii byl Adam Smith, jeden ze zakladatell liberalni ekonomie. Rovnéz
vyznamny americky ekonom Amarty Senn se ve svém dile "On Ethics and
Economies” zabyval problematikou vztahl mezi etikou a ekonomii. Senn uvadi, Ze
ekonomie ma dva rozdilné zdroje - eticky a inzenyrsky (technicky)."® Eticky zdroj
zadina pravdépodobné u Aristotela, ktery jako prvni spojil zakladni problémy
ekonomie s lidskymi cili. V tomto pistupu jsou zkoumany predev§im etické
problémy lidské motivace, jak posuzovat lidské vydobytky, jak dosahnout dobro
pro Cloveéka. Postupné v8ak nékteré neoliberalni proudy zacaly popirat spojeni
mezi- ekonomii a etikou. Zadny smér & $kola ekonomického mysleni se
nevytvarely pouze v Cisté podobé&, vidy se jednalo o kombinaci uvedenych
pfistupl. Souéasna trzni ekonomika piedpoklada na jedné strané rozhodovaci
procesy, na stran& druhé pfijimani odpovédnosti podnikatelskych subjektll za sva
rozhodnuti. Jedna se o odpovédnost viéi zaméstnancim, zakaznikim,
dodavatelim, odbérateldm, spoluvlastnikim atp., ale také vii&i obci, regionu,
statu, Zivotnimu prostiedi.'” Nemélo by se zapominat také na &asovy rozmér této

odpovédnosti, tj. odpovédnost viiéi budoucim generacim.

Ze existuje vztah mezi etikou a ekonomii, Ize vysledovat od vzniku ekonomie jako
samostatné védni discipliny az do sou€asnosti. Ale teprve od 70. let 20. stoleti se
etika v podnikani (business ethics), jako relativné samostatna disciplina dostava
do popfedi zajmu. Jedna se o novou disciplinu, kterou je nutno pfizplsobit a
rozpracovat pro-nase podminky-a pfesné vymezit jeji pojmy. Jeji geneze neni
dosud zcela ukondena. Tuto skutednost je nutno rovn&Z zohlednit pii hledani
odpovédi na otazku co je etika v podnikani? Mohli bychom ji charakterizovat jako
reflexi - etickych - principli “do - veskerych podnikatelskych &innosti, zahrnujici
individualni, korporativni-a spole¢enské normy a' hodnoty. Z procesniho pohledu
zahrnuje zdGvodnéni zésad a hodnot lidského souZiti, vymezeni rozsahu rozvoje
etiky v podnikani (ureni- na koho se hodnoty vztahuji), sledovani uplatnéni
pfijatych hodnot v praxi. Etika v podnikani, stejné jako obecna etika, ma
dvourozmérny charakter, tzn. fesi otazky "co je dobré a spravedlivé?”, a to nad

ramec moralky, prava a zakona. Nelze ji povaZovat za pevné dany a uzavieny

' Blize viz. Seknitka, P. a kol. Uvod do hospodafské etiky. 1. vyd. Praha: CODEX BOHEMIA,
1997, s. 71, ISBN 80-85963-40-X.

V7 Viz. Bakicova, H. Podnikavé a pritom eticky. Ekonom, 1995, &. 35.
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systém hodnot a pravidel, ktery podava hotové navody k jednani a rozhodovani,
ale naopak je to systém, ktery se neustale priibézné utvari, aktualizuje a doplriuje.
Vede - ke komplexnimu hodnoceni vzniklych situaci, ukazuje na priority, tfibi
citlivost k etickym problémim, na néz je tfeba v ramci rozhodovaciho procesu brat
zfetel. Jde pfedevsim o aplikaci etickych principli do podnikatelského procesu.
Podnikatelska etika vyrazné ovliviiuje filosofii firem, které dbaji na dlouhodobou
podnikatelskou strategii, na rozdil od podnikavct, ktefi chtéji své zisky okamzité, i
necestnym zplsobem. V disledku neetickych podnikatelskych praktik vznikaji

ostatnim firmam dodatecné nasledné vydaje, majici negativni ekonomicky dopad.

Clovék vramci ekonomického systému usiluje o zhodnoceni vzacnych zdroj.
V procesu zhodnoceni pfijima &etnad rozhodnuti a zvazuje alternativy. Trzni
ekonomicky systém je soudasti Sir§iho spoledenského systému. Plati v ném urcité
normy a pravidla chovéni, které jsou dany historickym a kulturnim vyvojem. K
jejich zakladnim prvkim patfi dlGvéra, odpovédnost; solidarita a spravedinost.
Tento systém zahrnuje frZzni mechanismus, ktery funguje na zakladé ekonomické
racionality, (jednotlivé ekonomické subjekty prostfednictvim vzajemnych interakci
na trhu fesi problémy: co, jak -a pro koho vyrabét, jak produkci rozdélit?) a
hodnotovy mechanismus, ktery vytvari podstatu etické infrastruktury trhu.'®
Zakladem tohoto mechanismu je systém hodnot, ktery se neustale méni a vyviji.
Evropsky systém ma své zaklady v antickém starovéku zejména v dilech Platona
s Aristotela. Pfijaté systémy hodnot byly dale obohaceny ve stfedovéku Tomasem
Akvinskym a novoveéké zaklady systému hodnot vznikly v éfe osvicenectvi v 17. A
18. stoleti. | dnes maji velky vyznam. tradi¢ni hodnoty jako dobro a zlo, svoboda,
spravedinost, odpovédnost. Zejména o tyto hodnoty se opiraji hodnotové
mechanismy ve vyspélych zemich. Pouze na zakladé vzajemné harmonie
mechanismu trhu a soustavy hodnot miZze vzniknout funkéni ekonomicky systém,

schopny fesit konflikty, které pfinasi reainy ekonomicky Zivot.

Podnikateli jde zejmeéna o zisk. To neni nic nemravného, co by mélo byt z etickych
pozic kritizovano. Problém je v tom, jak je tento zisk dosahovan, zda to neni na

kor zameéstnancl, obchodnich partneril ¢i jinych skupin. Byznys je zavisly na

'8 Viiz. Seknitka, P. a kol: Uvod do hospodarské etiky. 1. vyd. Praha: CODEX BOHEMIA, 1997, s. 80, ISBN
80-85963-40-X. '
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mnoha skupinach a naopak. Pfedstavuji je jak viastnici a management, tak i
zameéstnanci, konkurence, zékéznici, dodavatelé, komunita, ve které se podnik
nachdazi a rovnéz §irsi okoli. Je tedy dllezité, aby firma dosahovala takovy zisk,
ktery by byl v souladu se zajmy uvedenych skupin jako vyraz etické odpovédnosti
vi&i nim."® V praxi to znamena, Ze v ramci hodnotového systému se firma hlasi k
urditym hodnotam, pfiemz neodsouva do pozadi ekonomické zajmy. Je viak také
pravdou, Ze snaha o dosaZeni okamZitého zisku za kaZdou cenu, s minimalni
namahou, bez jakékoli dlouhodobé&jSi podnikatelské strategie, pokladaji mnozi
podnikavci za podstatu pOdnikéni ‘a naopak hodnotovy systém je odsunut do
pozadi. Mnoho podnikatelll argumentuje tim, Ze etiku v podnikani si mohou dovolit
jen ty firmy, "které na to maji”. Tento nazor je podpofen zku$enostmi z praxe,
protoZe piedevsim velké firmy maji zpracovany kodexy chovani a mohou si dovolit
vyukové programy pro zaméstnance. Ale je tfeba si uvédomit, Ze dodrZovani
etickych zasad v podnikani se dlouhodobé vyplaci vSem a Ze kazdy podnik, i ten
maly, by mél mit ur€itou firemni kulturu a etika je jeji soucasti. Ve vyspélych
spole¢nostech je'pro podnikatele nesmirné ddlezZita diivéryhodnost, kterou maji
v o€ich vefejnosti. Jde o jeden z nejdllezitéjSich prvkd ekonomického Uspéchu.
Lze ji véak dosahnout jen tehdy, jestliZe podnik &i pfislusna organizace jednaji vigi
svému okoli, ale i viéi svym zaméstnancim, eticky. Duvéra je vysledkem
nepfetrzitétho odpoveédneho, komunikativniho a inovativniho jednani. Jednat
odpovédné' znamena, byt si védom narok( rlznych zajmovych skupin a
harmohizovat jejich zajmy. Nejen brat vazné jejich naroky, ale také'snimi
komumkovat, vést dialog. Nazor, Ze kdo se soustfedi na etiku, prohrava svou
podnikatelskou budoucnost, by mél jiz patiit minulosti. Nazor, Ze na etiku bude

¢as, aZ budeme patfit mezi bohaté narody, jiz dnes neobstoji.

" Viz. Bohatd, M. Etika ma nezastupitelnou roli v ekonomice. Hospodarské noviny-pfiloha Kariéra,
1997, ¢. 7.
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2 NORMY REGULUJICi PODNIKANi

Jak bylo uvedeno v tvodni kapitole, etika v podnikani ma $irsi rozmér nez pouhé
~dodrzovani pravnich norem. Jde zejména o zafazeni etickych norem do veskerych
podnikatelskych €innosti. Podnikani se tedy musi fidit jak pravnimi, tak i etickymi

normami. Zde je namisté se zminit o jaké normy se tedy jedna a prog jsou nutné.

V isi zvifat se chovani fidi pfevazné instinkty. Vzory jejich chovani jsou dany
jejich biologickym vybavenim. Naproti tomu &lovék ma moznost nejen relativng
svobodné utvaret zplsob svého chovani, ale také mtize ménit své Zivotni formy,
zafizovat se podle svého védomi prostiednictvim programd, cild, amysld. Je
schopen nejen realizovat jednotlivé ¢innosti podle svych zamérd, tj. jednat, ale
take vramci spoleenskych moznosti svou volbou uréovat formy svého Zivota
(zaméstnani, vztahy k partneriim atp.), tedy rozhodovat se. Uz Z biologického
hlediska je spole¢enskym tvorem, ktery neni schopen 2it jinak nez ve vztahu
kjinym lidem. Tato skute¢nost uruje zcela zasadnim zplsobem jeho mysleni,
touhy a hodnoceni. K pospolittmu Zivotu &lovéka vedou jiZ instinkty. Ve svém
jednani sméfuje ke spolupraci. Souziti lidi vyZaduje existenci normativnich
pravidel, kterd stanovuji, jak se maji lidé v tomto spoleéenstvi.chovat. Pouze za
tohoto predpokladu je mozna souginnost mezi lidmi, kolektivni jednani a pinéni
spoleCenskych roli a pouze za téchto pfedpokladli Ize odekavat pozadované
chovani od ostatnich partner(i v socialnich vztazich.?

Pravo je jednim z nejdilezitéj$ich normativnich regulativii. Jedna se o slozity

systém norem, ktery se v zasadé vztahuje na cely nas Zivot. Vedle prava existuji
dal$i spoleenské normativni fady, které specifickym zptisobem piispivaji k fizeni
spoleenskeého - Zivota: . obydeje, - zvykiosti, spoledenska moralka, naboZenské
normy, a také dalSi partikularni, tj. pouze pro uréité spole¢enské skupiny, platné
normy (stavovské kodexy). Vedle spolecenskych normativnich systémi existuji i
moralni  postoje jednotlived (osobni moralka), jimz odpovida urdity systém
morainich norem. Tyto normy se mohou navzajem li§it. Na jedné strané se mohou
pfekryvat, nebo mohou byt V.rozporu.

20 viz, Weinberger, O. Norma a instituce. 1. vyd. Brno: Masarykova universita, 1995, s. 16.
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2.1 Pravni normy

' Pojem pravo ma dva vyznamy. Pouziva se jednak ve smyslu objektivnim, jednak
ve smyslu subjektivnim. Pravem ve smyslu objektivnim se rozumi obecné zavazna
_ pravidla lidského chovani, uréena statem, ktery soutasné zajistuje jejich
dodrZovani. Pravem ve smyslu subjektivnim rozumime miru mozného chovani
G¢astnika urCitého pravniho vztahu. Pravu v subjektivnim smyslu zpravidla
odpovida narok ve vztahu k jinym osobam, které jsou nositeli povinnosti urgitym
zplsobem se chovat, nebo se zdrzet urgitého chovani vii&i opravnénému. Takto
jsou do protikladu stavény pojmy pravo a povinnost. Obsah obou je urovan

normami pravniho fadu. Z vySe uvedeného bychom mohli odvozovat, Ze chovani a
’ stavy z hlediska pravniho fadu mohou byt v souladu s pravem a nebo mohou byt
v rozporu s pravem, tedy protipravni. Ne vzdy jsou vak stavy &i druhy lidského
chovani pravni nebo protipravni, nékteré jsou pravné indiferentni. To znamena, Ze
z hlediska pravniho fadd nejsou hodnoceny ani pozitivng, ani negativné. Napfiklad
kdo jak chodi oblékan, je obvykle pravné bezvyznamné (irelevantni). Obecné tedy
neplati pouze alternativa pravo-poruseni prévay. Rozeznavame tfi moZnosti:

"prévo, poruseni prava, pravni indiference”?'

Ve spolecnosti se vytvafi nesCetné mnoZstvi lidskych vztah které se fidi urgitymi
predem znamymi pravidly. Pravo v8ak neni souhrnem vdech t&chto pravidel
lidského chovani, ale tvofi jejich urcity specificky druh. Nejirsi spektrum pravidel
lidského chovani ve spolegnosti tvofi mravni zasady, jako vétSinou spoleénosti
uznavana pravidla. chovani. Ztéchto moralnich principli uznavanych vétsinou
spolecnosti, ktera je také ochotna je dodrZovat, pravo vychazi. Neobsahuje v§ak
Upravu vSech mravnich pravidel, ale pouze jejich zakladnich principQ, které jsou
nutné k fadnému fungovani spole¢nosti. V tomto smyslu hovofime o tom, Ze pravo
pfedstavuje minimum moralky. Vedle prava existuji i dal$i pravidla lidského
chovani, napfiklad pravidla spoleenského chovani, naboZenska pravidla, pravidla
spoleCenskych her atp. Jim se podfizuji pouze uréité skupiny lidi, ktefi je piijali za
sva. Jejich dodrZzovani nemlZe byt vynucovano statni moci. Pravé moZnost
statniho donuceni je charakteristickym rysem, ktery pravo odliSuje od jinych

2 Weinberger, O. Norma a instituce. 1. vyd. Brno: Masarykova universita, 1995, s. 4.
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pravidel spoleCenského chovani. Pro demokraticky pravni fad zaloienyk na
principech trzni ekonomiky je zakladnim &lenénim pravniho fadu rozliseni prava

vefejného a prava soukromého. Do prava vefejného jsou zafazeny pravni normy
' upravujici vztahy mezi statnimi organy a 'Subjekty ob&anské spolecnosti na
principu nadfizenosti a podfizenosti. Soukromé pravo upravuje vztahy subjektd
ob&anské spole€nosti na principu jejich rovnosti a nezavislosti. Ke vzniku t&chto
vztahtl dochazi zésadné akty svobodné projevené ville G&astnikll, je pro né
typicky smluvni princip. Z jiného hlediska rozliSujeme takzvané pravo hmotné a
pravo procesni. Pravo hmotné obsahuje vlastni pravidla chovani. Napfiklad
dluznik je povinen splatit dluh v urgité dobé&, urditym zpiisobem. Pravo procesni
pak upravuje zplsob, kterym je mozno si pravu odpovidajici chovani vynutit.

Napfiklad véfitel mize uplatnit sv{j nérok na zaplaceni viiéi dluZnikovi u soudu.

V souvislosti s problematikou pravni Gpravy podnikani nas v dalgim bude zajimat
pojem obchodni pravo. Z pohledu mista obchodniho prava v systému prava se
jedna o prlfezové pravni odvétvi, tedy nejedna se o samostatné pravni odvétvi.
Je tomu tak zejména proto, Ze vztahy upravené pfedpisy a normami obchodniho
prava (jeho pfedmét) nevykazuji Zadné jednotné znaky a tedy ani specificky
diferencia¢ni znak, kterym by se liSilo od jinych pravnich odvétvi. Cast norem
obchodniho prava nalezi do okruhu prava soukromého, &ast do prava vefejného.
Rovnéz pfedmétové vymezeni obchodniho prava nevykazuje ostré hranice.
Vzniklo z ti¢elovych divodd, a to tim zpiisobem, Ze byly z jednotlivych vertikalnich
pravnich odvétvi vyélenény ty' normové soubory, které se tykaji obchodﬁ,
obchodnikd, podnikani.?? Takto konstruovano je obchodni pravo piedevaim
pravem soukromym a velka &ast pfedstavuje subsystém obganského prava
hmbtného. Nalezeji sem v8ak i pravni normy a pfedpisy z dalich klasickych
pravnich odvétvi a to i vefejnopravnich. Souhrn vefejnopravnich predpist, jejichz

pfedmétem je Gprava tykajici se obchodd a obchodnikd, byva oznadovano jako
pravo hospodaiské. '

2 iz, Elia$, K. Kurs obchodniho prava. 1. vyd. Praha: C. H. BECK, 1995, s. 5, ISBN 80-7179-012-
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véfejnoprévni charakter) pak po dlsledném vyhodnoceni jeho obsahu a
sledovaného UGcelu patfi k pravu obchodnimu, i kdyZz byva pro sv(j vefejnopravni

sbsah piitazovano k pravu spravnimu.?*

Obchodni zakonik .
Obchodni zakonik upravuje postaveni podnikatelll, obchodni zavazkové vztahy,
;’jakoi i jiné vztahy s podnikanim souvisejici. Zakon pfedevSim definuje co se
. 25
i

_ rozumi pojmem podnikani?® a kdo je podle tohoto zakona podnikatelem?. Hiava

, V, § 41-44, vymezuje ucast na hospodaiské soutézi, Uprava nekalého
éoutéiniho jednani je obsaZena v § 44 — 55. V generalni klausuli, obsazené v §
44 dost. 1 vymezuje v obecné roviné nekalou soutéz jako jednani, které napliiuje
- souc¢asné nasledujici znaky:

e uskuteCiiuje se v hospodarské soutézi,

¢ odporuje dobrym mraviim soutéze,

* je zplsobilé pfivodit Gjmu jingm soutéZitelim nebo spotfebitelim.?

Takovato jednani zakon zakazuje. DlleZité je uvédomit si vztah generalni klausule
a téchto pfiklédnych dil¢ich skutkovych podstat. V kazdém pfiipadé je totiZz nutné,
aby jednani oznafovana za nekalosoutézni naplfiovala vSechny tfi znaky
gyenerélni klausule. Pokud tyto naplnény nejsou, nelze uzit ani dil¢i skutkovou

- podstatu. Neslo by vibec o nekalou soutéz.?®

Jednani v hospodarské soutézi. Hospodarska soutéz je definovana jako snaha
jejich Gcastnik(, subjéktﬁ pbptévky a nabidky na trhu vyrobk(i a sluzeb, jejimZ
cilem je dosazeni lepSich hospodaiskych vysledkd &i jinych vyhod pfed ostatnimi

a ktera vzajemné o'vlivyﬁuje' jejich hospodéfskou ¢innost. Je to soupefeni subjektl

24 Srov. Zdrazil, M. K zneuziti Gasti v hospodafské soutéi. Pravni praxe v podnikani, 1996, &. 2.

2 podnikanim se rozumi soustavnd Sinnost provadéna samostatné podnikatelem viastnim jménem

a na viastni odpovédnost za ticelem dosaZeni zisku.

2 podnikatelem podle tohoto zakona je:

a) osoba zapsana v obchodnim rejstiiku,

b) osoba, kterd podnika na zakladé Zivnostenského opravnéni,

c) osoba, ktera podnika ne zékladé jiného neZ Zivnostenského opravnéni podle zvlastnich

predpisu, s

d) fyzicka osoba, které provozuje zemédélskou vyrobu a je zapséna do evidence podle zvidstniho
predpisu. ' i

27 \/iz.Hajn, P. Hospodafska soutéz. Ekonom, 1992, &. 33, s. 56.
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v hospodérské oblasti s cilem pfedstihnout jiné subjekty a dosahnout tim
yrhospodéfsky prospéch. Tim se mysli kaZzdy prospéch dosaZeny v hospodarské
soutéZi. Jedna se tedy o chtény nasledek soutéze, ktery ma skutetny nebo
pyotencionélni ekonomicky efekt.

Usili pfivodit Ujmu, respektive "poskodit” druhého a ziskat tim prospé&ch, je vsak
cilem kazdého ugastnika trhu. Pokud je takové jednani v souladu s pravem, nelze
mu nic vyc&itat. Zakon v8ak chrani ty, jejichz prava by mohla byt porusena d&i
_ ohrozena. Ujma miZe byt povahy bud materialni (n&jaka skutedna $koda, usly
~ zisk), nebo nemateriaini (pocit kfivdy, poskozeni dobré povésti).?® Miize znamenat

napf. odlakani zakaznikl, sniZzeni potencionalniho zisku atp.

DalSim nutné pfitomnym prvkem, aby uréité jednani mohlo byt oznaceno za
nekalosoutézni, je jeho rozpor s dobrymi mravy soutéze. Zakon dobré mravy
soutéZe vilbec nedefinuje.®® Zpravidla se pod dobrymi mravy soutéZe rozumi
souhrn morélnich zasad ur€ujicich chovani podnikatell mezi sebou. Jindy se
hovofi také o poctivych zvyklostech, podnikatelské korektnosti, slu§ném chovani
atd. Tento vagni pojem by bylo moZno vyjadrit onim biblickym “co nechces, aby ti
druzi Cinili, necin ty jim”. V odborné pravni literature se Ize setkat s rznou fadou
definic, ale Zadna z nich nemize byt dokonala a pojmové vylerpavajici. Autofi
t&chto vykladli se shoduji v jednom, Ze otazka dobrych mrav( soutéze je otazkou
ryze pravni, nicméné je nutno pfipustit i pfitomnost urcitého etického prvku v nich
~obsazeného.*' Vtomto pfipadé Ize slovni spojeni "dobré mravy” chapat i ve
smyslu etickém. Teorie dovoluje uvedeny institut chapat ve dvojim smyslu podle
toho, kam jeho poruseni sméfuje:

o Poruseni pravidel hospodaiské soutéZe nekalymi praktikami konkurentl (napf.
nekalé pfesvédcovaci techniky),

Porusovani slusnostnich konvenci (reklama proti dobrému vkusu, reklama
_jinak nevhodna z hlediska ob&anskych mravi.

28 Srov. Kulhanek, M. Nekala soutsz generaini klausule. Obchodni pravo, 1998, &, 5, s. 1.

3 Blize viz. Kulhanek, M. Nekala soutéz generalni klausule. Obchodni pravo, 1998, ¢&. 5, s. 19.
%0 viz. Kulhanek, M. Reklama a dobré mravy soutéze. Obchodni pravo, 1998, & 1, s. 12.

3 Blize viz. Kulhanek, M. Nekala soutéZ generalni klausule. Obchodni pravo, 1998, &. 5, s. 19.
%2 Viz. Hajn, P. Pravo nekalé soutéze. 1. vyd. Brno: Masarykova universita, 1994, s. 11.
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Dobré mravy soutéZe nelze ztotoZnovat s pouhymi dobrymi mravy, pokud se jimi
mysli to, co se bézné oznaduje jako zdvofilost, kultivovanost atp. Reéeno jinak,
generalni klausule proti nekalé soutéZi nehodla zbavit podnikatele jejich

piirozenych vlastnosti, k nimz patfi i jistd davka drzosti a agresivity.

NekalosoutéZni jednani Ize rozdélit na jednani, ktera jsou vSeobecné zplsobila
oklamat, na jednani zaméfena na poskozeni uritého podniku a na jednani
ohrozujici zdravi a zivotni prostfedi. Nekalou soutézi je takto zejména klamava
reklama, klamavé oznaeni zboZi a sluzeb, vyvolani nebezpeli zamény,
parazitovani na povésti, podplaceni, zlehCovani, poruSovani obchodniho
tajemstvi, ohroZovani zdravi spotfebitel(i a Zivotniho prostfedi.?® Sliivko "zejména”
uvedené u vyctu jednani, zakonem oznaenych jako nekalosoutéZni naznaluje,
Ze kromé uvedenych jednani to mohou byt i daldi vyslovné v zakoné neuvedena.
Staci vSak, Ze napliuji uvedené znaky jejiho obecného vymezeni. Jedna se napf.

o diskriminaci, cenové podbizeni, obtéZovani zakaznika atp.

Zékon o ochrané hospodéarské soutéze

Ugelem zakona o ochrané hospodarské soutéZe je ochrana hospodarské soutéze
na trhu vyrobk( a vykon( proti jejimu omezovani, zkreslovani nebo vyluéovani.
Poslanim tohoto prava je ochrana zdravého a svobodného konkurenéniho
prostfedi na vymezeném trhu proti véem formam narugeni soutéze, tedy ochrana
existence soutézZe a jejich funkci. Hospodaiskou soutéz lze vymezit jako &innost
-fyzickych a pravnickych osob, pfipadné sdruZeni téchto osob na relevantnim trhu,
a ziskat na takto vymezeném trhu nejvyhodnéjSi postaveni (monopolni,
déminantni). |

Zakon uvadi &tyFi typy deformaci soutéze:
» dohody narudujici soutéz (véetné kartelovych dohod a licenénich smiuv),
e zneuZiti monopolniho nebo. dominantniho postaveni,

* spojovani podnikd,

%3 Viz. Munkova, H. Nekala soutéz. Ekonom 1992, ¢4, s. 56.
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o zasahy organ( statni spravy a obci do ekonomiky.**

Dohody narudujici soutéz jsou obecné vymezeny jako pisemné i tstni dohody
soutéZitell, jejich jednani ve vzajemné shodé a rozhodnuti sdruZeni podnikateld,
ktere vedou nebo mohou vést k naruseni soutéze.

Monopolni postaveni znamena, Ze soutéZitel neni vystaven na relevantnim trhu
soutéZi viibec. Projevuje se vysadnim postavenim souté&Zitele. Samotné vytvoieni
ekonomicky vyznamného postaveni na trhu samo o sobé neni zakazano. Teprve
v pfipadé zneuziti ekonomicky vyznamného postavena na trhu na dkor ostatnich

spotiebitelll, nebo vefejného zajmu, mlze byt proveden zasah.

Spojovani podnikdi-znamend, Ze jeden ze soutéziteld ziska pravni kontrolu nad
druhym. Patfi sem slou¢eni podnikl (tzv. fdze), nebo splynuti pravnickych osob,
prodej podniku nebo jeho podstatné ¢asti, ziskani "kontrolniho baliku” akcii nebo
podilll jiné spolegnosti, ale také ziskani moznosti ovliviiovat soutézni chovani
jiného subjektu, zejména pravo jmenovat rozhodujici poéet &lenli pfedstavenstva
atp. V pfipadg, Ze spojenim podnik(i ptesahne jejich podil zakonem stanovenou
mez (30%) na relevantnim trhu, je nutno pfedem vyZadat povoleni Ministerstva

pro hospodaiskou soutéz.

Zasahy organl statni spravy a obci, omezujici nebo vyludujici soutéZ i
poskytovani zjevné podpory jednomu soutéZiteli na ukor jiného jsou zakazany.
Dozor nad tim vykonava Ministerstvo pro hospodatskou soutéz.®

Zivnostensky zakon

Zivnostensky zakon upravuje podminky Zivnostenského podnikani a kontrolu nad
jejich dodrzovani. Pfedevsim definuje, co je to Zivnost a stanovuje podminky
provozovani zivnosti. V pfipadé poruseni stanovenych podminek uréuje sankce,
které jsou. diferencované zejména s piihlédnutim k zavaznosti, zpQsobu, dobé

trvani a nasledktm protipravnich jednani.

3 Viz, Dédi¢, J. a kol. Ucebnice prava. 1. vyd. Praha: Prospektrum, 1995, s. 173, ISBN 80-7175-
0086-9.

% Viz. Dedig, J. a kol. Ugebnice prava. 1. vyd. Praha: Prospektrum, 1995, s. 173. ISBN 80-7175-
006-9. :
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Zakon o konkursu a vyrovnani

Ugelem zakona o konkursu a vyrovnani je uspofadani majetkovych pomérl
dluznika, ktery je v apadku, protoZe neni schopen pinit splatné zavazky viéi
véfiteli, pfipadné je-li pfedluzen, {j. jestlize jeho splatné zavazky jsou vétsi nez
majetek. Je-li dluZnik v Gpadku, lze u konkursniho soudu za stanovenych
podminek zahdjit konkursni fizeni nebo vyrovnavaci fizeni. Cilem je dosahnout
pomeérného uspokojeni veéfitelli z dluznikova majetku. Prohlageni konkursu ma
dilezité Gcinky zejména v otazkach dalsiho nakladani s majetkem, kde veskera
prdva pfechazeji na- spravce a dal$i pravni Ukony Upadce viéi konkrétnim

véfiteliim jsou nedcinné
2.2 Etické normy

Uplatnéni firmy ve spole€nosti v niZ plsobi, zavisi na tom, zda tato spole&nost
akceptuje zplsob jejiho fungovani. Proto chovani firem musi splfiovat urdity
standard, ktery je srovnatelny stim, ktery je predpokladan u jednotlivce.
Zkusenosti zejména z vyspélych zemi potvrzuji, Ze tyto naroky jsou zpravidia $ir§i
nez pouhé dodrzovani zakond. Podnikani je proces, v jehoZz pribéhu se neustale
rozhoduje o vyznamnych i méné vyznamnych zaleZitostech. Pfitom kazdé vétsi
rozhodnuti ma vedle stranky vyrobni, technické nebo ekonomické (co a jak
vyrabét), také prvky etické (dlsledky pro zaméstnance, ekologické dlsledky
atp.).*® Mnohé organizace vyjadiuji hodnoty, kterymi se fidi v podnikani, ve formé
zfetelného prohlaseni, kterym se hlasi ke kvalité svych vyrobkl a sluZeb,
k bezpedi . zékaznikd, k problémlm. svych zaméstnanc(i. Takovato deklarace
hodnot Casto vychazi z poslani organizace a udava, kam tato sméfuje. Poskytuje
nahled, jak organizace pohliii na etické otazky ve vztahu k zasadam fidicim jeji
¢innost, vytyéuje principy, které Fidi ginnost organizace. Tyto dokumenty obvykle
patfi do kategorie firemni krédo, deklarace hodnot, etické kodexy.

Vyraz kodex pochézi z latiny a rozumi se jim zakladni zakon v uréité oblasti. Jindy
kodex znamenéa souhrn zadkon( a pravidel uréité zemé&. Vedle toho kodexem miiZze
byt i jakykoli soubor pravidel, danych zasad nebo norem. Vyraz kodex se

vyskytuje bud samostatné, nebo ve spojeni s charakteristickou &innosti, jiz se

% \iz. Bakiova, H. Podnikavé a piitom eticky. Ekonom, 1995, &. 35.
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tyka.>” Jaky je vztah zakonii a kodext? Zakon upravuje zavazné uréité &innosti
nezbytné pro chod a rozvoj vefejného Zivota. Zaroveri dava statu pravomoci
k jejich dodrzovani . Kodexy obvykle navazuji na zakony, a to tam, kde zakonna
Uprava neni nezbytna.

Krédo wvytyCuje etickou odpovédnost organizace vdéi zainteresovanym
(zaméstnanctim, zakaznik(m, vefejnosti, podilnikim). Sklada se obvykle
z nékolika odstavc(i formulujicich eticky postoj organizace. Firemni kréda poskytuji
méfitko vyspélosti kultury dané organizace a soudrznosti. V organizaci musi
vladnou duch komunikativnosti, pokud se maji idealy v krédu vyjadfené skute¢né
rozsitit. Casto se objevuji nazory, Zze obvykle kréda nejsou dostateéné pfesna, aby
mohla byt voditkem pro velké nadnarodni spolecnosti, které se potykaji

s komplexnimi etickymi problemy.

Mnoha ztéchto vyhlaSeni jsou zajisté urena pouze pro vytvafeni pfiznivého
obrazu organizace na vefejnosti, ale stale vice firem zadina témto otazkam
vénovat vaznou pozornost. Demonstruji tak svlij vztah k etice jak zavedenim
etickych prohlaseni, tak i tim, Ze je uzivaji jako voditko pro kazdodenni
rozhodovani. Kodexy predstavuji také dulezity nastroj fizeni. NeslouZi jen
k napomahani pfi kazdodennim rozhodovani, lze je také vyuzit k posilovani
etického podvédomi zaméstnancl, ke zvySovani dGvéry zakaznikd, dodavateld,
odbératelll, ostatnich obchodnich- partnerli v ¢estné jednani pfislusné firmy.
Zahrani¢ni . zkuSenosti . ukazuji, - Ze je - uZiteCné stanovit' urcité pokyny
zaméstnanciim, jak se chovat v kaZdodennich provoznich situacich. To ale
nestadi. Vlastni proces vytvareni etického kodexu nuti vedeni firmy k zamysleni se
nad zplsobem, jakym podnik funguje, jaky je jeho pomér ke spolecenskému okoli,

jak jsou podnikem uznavany hodnoty v dané spole€nosti uznavane.

2.21 Etické kodexy

Tvorba etickych kodext je projevem rozvijeni podnikatelské etiky. Vétsinou jde o
definovani pravidel, kterymi se hodla firma fidit ve vztahu ke svym konkurentiim,
dodavatellim a zakaznikim i pravidla jednani vlastniki, manaZer( a zaméstnancl

v ramci firmy. Etické kodexy jsou nejrozSifenéjsi v USA a ve Velké Britanii. Jsou

37 Viiz. Kodexy etiky jejich vjznam a dloha. Ekonom, 1994, & 51.
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jednim z typickych produktdl anglosaského svéta. Mezi velkymi britskymi podniky
ma podrobny eticky kodex pfiblizné jeden podnik ze &tyf. V USA mé v soudasné
dobé eticky kodex vice nez 90% americkych spoleénosti.®® Rozsahem se kodexy
pohybuji od velikosti nékolika stranek k objemnym brozuram. Eticky kodex nebo
obdobny dokument objasfujici hodnoty a standardy, k nimz se spole€nost hlasi,
nabyva v &ase stale na dileZitosti. Byva prvnim krokem na cesté k integraci etiky
do zivota spolec¢nosti: Organizaci, jez se mohou spolehnout, Ze hodnoty a
nepsané standardy budou dodrZovany, aniZz by existoval néjaky kodex nebo
podobny dokument, ubyva. Av8ak ani tam, kde jsou zpracovany, neni zaruka, Ze
budou plnit svoji funkci, zejména nejsou-li vefejné komunikovany, neodrazeji-li
specifika jednotlivych odvétvi, neobsahuji-li sankce. Je nutno, aby pracovnici
kodexu rozuméli, aby se s nim ztotoznili. Dodrzovani musi byt monitorovano a
sankcionovano. Jen vtéchto pfipadech Ize ocekavat pozitivni pUsobeni na
chovani jednotlivedl uvnitf organizace i na chovani organizace jako celku. Kodex
sam nezaruci etické chovani, ale je obtiZzné takové chovani dlouhodobé docilovat,
aniz by kodex existoval. V angloamerickych zemich jsou kodexy béznou pracovni
pomuckou jiz po desetileti. Také v zapadni Evropé doSlo v posledni dobé k jejich
masovému rozs$ifeni. VV nasi republice jsou stale jesté spiSe vyjimkou. Je tomu tak
zifejmé z neznalosti jejich vyznamu a jejich praktického vyuziti v €innosti podniku.
Vedle kodext firem nebo organizaci existuji kodexy oborové, pfijimané profesnimi
spolecenstvimi (Zivnostenskymi spoleéenstvimi, komorami atp.) viz pfilohy €.1 a 2.
V posledni dobé& se objevuji i mezinarodni iniciativy napfiklad "Kulaty stiil v Caux”
viz pfiloha €.3.

Tvrzeni, 7e mame jiz dost moralnich norem, piikaz(i a zakaz( neobstoji. Kodex
totiz nesmi byt jen pouhym opakovanim jiz znamych moralnich pougek. V tomto
pfipadé by byl zbyteCny. Jeho specifikum musi byt vtom, Ze vném uvedené
normy se stavaji voditkem, orientaci ve specialnich moralnich konfliktech a
problémech, charakteryistickych pro dany podnik, v otazkach v8eobecné povahy,
ale ziskavaji i jiny’vyznam. Svou struCnosti, komplexnosti a G¢elnosti se stavaji
jakousi moralni émérnici, iniciétorém hlubsiho védomi a podnécovatelem lepSich

vzajemnych vztah( uvnitf organizace.*

38 viiz. Bohata, M. Prog potfebujeme podnikatelsky kodex. Ekonom, 1994, €. 46.
39 \/iz. Sronak, I. Kodexy etiky jejich vyznam a tloha. Ekonom, 1994, &, 51, s. 56.
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zaveden fungujici a Géinny kodex, mohou ocenit jeho pfinosy, které

zejména v:

prednostem patii:

‘évér managementu a zaméstnancim voditko, nastroj, ktery jim
nu1é,. upevniovat firemni kulturu odrazejici hodnoty uznavané firmou.
definuje firemni politiku ve vSech moznych oblastech a ve vztahu
m z&jmovym skupinam.

subjektivitu'a nekonzistentnost v rozhodovani.

UJepovést firmy na vefejnosti i u zakaznik{.

¥

anou’ organizace pii obvinéni z neetického jednani & porugovani
ruje snahu organizace jednat vsouladu s platnymi a uznavanymi

‘Io'"ajalitu zaméstnancll, hrdost byt zaméstnancem firmy, a tim
ha k ziskavani vysoce kvalitnich pracovniki.

vytvofit pfiznivé pracovni klima.

Zitym predpokladem uginného vedeni, dosahovani vysokého standardu
managementu, pozitivné ovliviiuje ostatni zaméstnance.

yzatofem pozitivnich zmén.

aha vyjadreni zajm( organizace, stanoveni cilti i jejich pInéni.

; ’ﬁp'ravujeme eticky kodex svého podniku. Personal, 1997, €. 6, 7, 8.
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Usnadiiuje jednani se zainteresovanymi skupinami.
‘Napomaha oteviené komunikaci.
Zabrafuje nadfizenym, aby od podfizenych vyZadovali nespravné jednani.
¢ ZvySuje vykonnost organizace a jeji konkurenceschopnost, produktivitu.*!
"Existuji vSak i namitky proti zpracovani etickych kodex(. Prvni skupina némitekw
~érgumentuje tim, Ze jde o mrhani ¢asem a energii, Ze vie je regulovano zakonem
a ten je postadujici pro kazdé podnikani. Ze jsou to jen krasna slova a fraze
r(hékteré spolecnosti totiz pfedpokiadaji; Ze dobré "public relation”, dobré vnimani
's”p'oleénosti vefejnosti je hlavnim smyslem etického kodexu) a maji jen maly viiv
na zménu chovani podniku a zaméstnanci. Ze kodexy jsou piili§ obecné a
; neodrazeji specifika oboru plsobnosti spole¢nosti a Ze nemaji smysl, pokud
heobsahuji sankce. Druhé skupina nazor(i argumentuije tim, Ze chovani jednotlivel
na v8ech urovnich je uréovano hodnotami osvojovanymi si od détstvi, které
~ kodexy nemohou zménit, naopak Ze kodexy podkopavaji pravo jedince zaujimat
- na pracovisti vlastni moralni postoje. Prvy argument naznaguje, Ze normy lidského
~a obchodniho jednani mohou byt ponechany na vili statu. Ve skuteénosti viak
pravni fad poskytuje zaméstnavatelim jen slabé voditko, jak Fesit konflikty mezi
' zajmovymi skupinami, které se v kaZzdodenni praxi objevuji. Zakon nemiiZze a ani
by nemél fesit v8echny podrobnosti etického chovani. V rychle se ménicich
podminkach by mohly byt intence takto stanovenych zékonii ptekrucovany. Dale
také proto, Ze zakon musi byt ze své podstaty universalni. Druha namitka nabada
k tomu, Ze se vedeni miZe spolehnout na to, Ze zaméstnanci se budou vzdy
'Chovat eticky. Toto oCekavéani je chvalyhodné, ale neni realistické. Nelze vidy
f spoléhat na to, Ze $kola, rodina, spole€nost naucila lidi moralnim a etickym
~ postojim a chovani. Dale pro vytvofeni urgité soudrzné kultury jednani kazdé
-~ organizace jsou zapotiebi uznané a zavazné normy chovani spoleénosti jako
celku i jednotlivce.*? Ty ale nemaji nahradit individualni moralni hodnoty, ale maji
minimalizovat nejistotu v moralnich Gsudcich a chranit pfed tlakem, aby
~zaméstnanci jednali proti etickym postojim firmy. Nema-li firma praktickou
: realizaci sve politiky takto oSetfenou, je vznikla mezera &asto vypliiovana riiznymi
vlastnimi pojetimi.

! Srov. Srongk, 1. Kodexy etiky. Ekonom, 1994, &. 51.
*2Viz, Bohata, M. Pro¢ potfebujeme podnikatelsky kodex. Ekonom, 1994, &. 46.
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Prijimani etického kodexu

Casto se stava, Ze k vytvoreni etického kodexu dochazi aZz po obdobi, ve kterém
" d’oélo k néjakému poruseni etickych zasad chovani, v ovzdusi neklidu a chaosu.
~ zaméstnanci na v8ech Urovnich se mohou podilet na jeho vytvafeni a spravné
'Vypiochopit jeho cil a obsah. Je rozumné, ugit se z cizich zku$enosti, nevynalézat jiz
bbjevené. Presto je dllezité vSe pfizplsobit na vlastni specifické podminky. Je
_ mozno pouZit rizné vzory kodext, z nich vybrat to, co je pro firmu Zadouci,
k&emu se chce zavazat. Podstatné je zformulovat vlastni postoj k sou¢asnym
etickym otazkam, ktery Ize asem upravovat a zlepSovat. /dealni kodex by mél byt
komunikovan (mezi zaméstnanci i navenek), mél by byt dostate&né specificky (byt
jakymsi voditkem), pertinentni (pfipadny pro dany obor), vynutitelny (musi

- obsahovat sankce) a mél by byt neustale revidovan (periodicky aktualizovan).

Pokud

tvorbé jeho obsahu dodrzet urgité zasady. Piijimany dokument by nemél

se firma rozhodne pfijmout a vytvofit vlastni eticky kodex, méla by pfi

- objasnovat zakladni etické a moralni hodnoty, vSeobecné& uznavané hodnoty bez
~ jejich pfimé aplikace na dany podnik. Zadna z norem v ném uvedenych by neméla
prekraCovat ramec podnikové etiky a zasahovat do soukromi a dlstojnosti
"z,améstnancﬂ. Zakladni -eticky smysl a moralni vyznam' staéi struéné vyjadfit
v Uvodu. Kodex muze byt diferencovan podle toho, komu je uréen. MlzZe byt
, Vypracovén jen pro vedouci pracovniky, pro obchodni pfedstavitele anebo je uréen
- v8em zaméstnancim. Podle toho se do uréité miry. méni i stupeti detailnosti
,vénovanyf diléim - problémim. Jeho zavedeni by mélo pfedchazet podrobné
' _objasnéni jeho obsahu a smyslu, aby se pfedeslo moznym nedorozuménim. MliZze
~ obsahovat i jednoznacéné formulované zakazy (pfijimani Gplatk{, dar(i, pohosténi
- atp.). Je nutné v ném pamatovat i na zakazy vSech forem diskriminace uvnitf
firmy, zadkaz poskytovani utajovanych informaci charakteru obchodniho tajemstvi
atp. Firma ma v kodexu jasné pfevzit pfisluSnou miru odpovédnosti za jednani
firmy jako celku i jednotlivych zaméstnanc(l vi&i svému okoli. Pfi vypracovani
vlastniho kodexu by mélo byt vyuZito zkuSenosti firem, které jiz viastni kodex

- vypracovan maji, a nevymyslet to, co jiz vymysleno bylo. Nejlépe je vyjit zjiz
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vypracovanych kodext uspésnych firem a pfepracovat je na vlastni podminky.

Jaké by tedy mély byt zakladni kroky?:

e Ujidtdni se o nutnosti zpracovani kodexu pro firmu, vysvétleni jeho pfinosu,
kladl a zapor(, diskuse o jeho specifi¢nosti, zvlastnich narocich atp.,

e studium a vyhodnoceni existujicich etickych kodexd podnikd podobného

~ zaméfeni, pfevzeti podnétl a prikladd, )

e pruzkum frekvence a charakteru moralnich konfliktti ve viastni firmé, postoj
zaméstnanc( a vedeni firmy k nim;

e zpracovani prvni varianty, posouzeni formulaci, sankci, pfijatelnosti,
psychologicky dopad,

e piedem dobfe pfipravena seznamovaci kamparni (k éemu slouZi, ¢eho se tyka,
jaky se oéekava pfinos), '

o diskuse o prvni varianté se véemi zUZastnénymi, posouzeni pfipominek,
navrh(, dopliik(l zapracovani pfijatych zmén, '

e zvefejnéni etického kodexu, =zajidténi, aby se snim seznamil kazdy
zainteresovany pracovnik nejlépe podpisem potvrzujicim, ze jej bere na

~ védomi véetng sankci.*®

V pogatku tvorby kodexii byl kladen diraz na zviadnuti dozoru nad uplatfiovanymi
praktikami, pozdéiji se trend pfedrientoval ha tvorbu takbvého prostiedi, v némz je
neetické jednani t&zko p?edstavitelhé a uskuteénitelné. V sougasnosti firemni a
eticka prohlééerﬁ proChéZeji neustalym proCesem soustavného  revidovani.
Managementy firem si zaéinaji uvédomovai, ze firemni kréda, hodnotové
deklarace, ani etické nebo manazerské kodexy nepredstavuji neménna pravidla,
ale nayopayk je tfeba, je revidovat a udrZovat tak, aby odréiely prbménlivy a slozity
svét "konkureyncey, aby odpovidaiy dobé, ve které funguji. Kodexy by mély
obsahovat sankce v pfipadé nedodrZzeni stanovenych pravidel. V opatném
pfipadé jejich uréitd bezzubost mize vést k obvinéni, Ze slouzi pouze pro public
relations. Je tfeba se snazit o rozSiteni kodexi ke v8em zainteresovanym.
Pfinosem takové $ir$i dostupnosti kodexu je, Ze vefejné demonstruje oddanost
firmy etickym principtim. ' ' '

43 Viiz. Bohata, M. Pro& potfebujeme podnikatelsky kodex. Ekonom, 1994, &. 46.
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23 Dodrzovani, zavaznost a specifika uvedenych norem

Dluznik, ktery v dobach temného stfedovéku nesplacel své dluhy, byl pfiveden na
pranyf. Ten jiz dnes patfi minulosti. Ale stfedovéké podnikatelské praktiky
pretrvavaji. Nas pravni fad se snaZi takové podnikatelské aktivity postihovat,
respektive dava poskozenym moznost domahat se svych pohledavek za pomoci
statniho donuceni. Podnikatelé se sami déli na poctivé, zachovavajici pravni
normy, a "chytré”, ktefi se tim nezdrZuji a “jedou” a hlavné ty poctivé "pfedjizdé;i”.
Zde je nutno si pfipomenout jednu zasadni véc. Soutézitel, ktery neplni své
zavazky, vlastné vyuziva ekonomicky potencial jinych soutézitelll a Setfi tak vlastni
prostfedky, které by jinak musel vynaloZit napfiklad na pofizeni bankovniho Gvéru.
Tim ziskava oproti jinym soutéZitelim neopravnénou vyhodu.

Pri hledani pficin, které vedou k eticky problematickym jednanim v podnikani, ize
nalézt nasledujici argumenty pro jejich zdlvodnéni: “Systémovy tlak, bariéry

organizacni struktury, organizacni kultura, chovani manazeri”*

Systémovy tlak, ktery je v trzni ekonomice tak silny, Ze dlouhodobé preZiti podnik(
v ostré konkurenci je zaji$téno pouze kalkulaci ostfe orientovanou na zisk. Jinak
fe¢eno, pro etické Gvahy nezlstava v tvrdém- obchodnim svété Zzadny prostor.
Podle tohoto argumentu konkurenéni. boj svadi  k tomu, aby  se ziskavaly
konkurenéni . pfednosti. zejména v situacich, kdy je ohrozena existence firmy,
odsunutim moralnich principl. Dalsi z moZnych argument(i Ize nazvat bariéry
organizaéni struktury. Pfichazeji v Gvahu pfi plnéni podnikovych tkoll zaloZzenych
na délbé prace. Organizacni struktura  musi dbat na diferenciaci pfedstavovanou
délbou prace a integfaci jako syntézu spoleénych podnikovych ukoll. Popisy
pracovnich mist v ni uvedené, by mély byt vyzvou k jednani. Jsou vSak také
vyrazem vSeobecné selektivity organizatorskych pravidel pro zaméstnance. Na
jedné strané predepisuji, co ma pracovnik konat a sou¢asné s tim na strané druhé.
odhaluji, co pracovnik na uvedeném délat nema. Vzhledem ktomu, Ze kazdy
pracovnik je zde povinen fungovat nikoliv zcela jako osobnost, ale pouze jako

nositel Gkolli, predstavuje tak kazda organizace systémovou bariéru pro etické

44 Blize viz. Steinman, H., Lohr, A Zaklady podnikové etiky. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing,
1995, s. 23-40, ISBN 80-858(35-56—4.
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chovani.. Rovnéz organizaéni kultura, pokud neplni piné své funkce, patfi
k dGvodiim neetického jednani v &innosti firmy. Manazefi by méli mit pfedstavu,
jaka kulturni- identita, ve formé& spoletné piedstavy hodnot piislusnikd firmy,
pfiznivé ovlivni ekonomiku podniku. Takovéto pfedstavy by pak mély byt ve firmé
prostfednictvim podnikové kultury zapracovany tak, aby je jednotlivi ¢lenové firmy
pfijali za vlastni. Daldim z moznych vysvétleni pro neetické chovani podnikil a
firem je také v chovani manazerd, vedoucich pracovnikl, zejména téch, ktefi
uréuji smér podnikové politiky.: Jejich chovani je €asto vzorem pro ostatni ¢leny
organizace. Zde se opétovné v jednani téchto lidi setkdvame s nazory, Ze pro
zachovani firmy a dosaZeni zisku je mozné v$e, neni mozné se vyhnout kfivdé a
také nazory. zejména mlad8ich manazerl,, ktefi prosazuji myslenky, uZit si,
zpiijemnit si Zivot, pokud to jinak nejde i neetickymi praktikami. Kvdli vlastni
kariéfe nevahaji porusovat napfiklad bezpecnost prace na pracovistich za ucelem

sniZzeni nakladl, nebo nerespektovat ekologické poZadavky.

Tyto argumenty jsou dale podpofeny zejména nedostatky v zakonné lpravé
v oblasti obchodniho, finanéniho, spravniho a dalSich pravnich odvétvi. Pokud
jsou tyto pravni Upravy nepfehledné, Spatné formulovane, nejasné a mezerovité a
pokud nékteré pravni normy zcela chybéji, vznika pravni prostfedi, v némz se dafi
nejen neetickému chovani, ale také hospodarské kriminalité a Sedé ekonomice.
Takové prostfedi skyta fadu moznosti ke kriminalnim aktivitdm a naopak nedava
nalezitou pravni jistotu poctivym podnikatelim. Hovofime-li o mezerach v pravu,
méame na mysli nedostatek pravniho systému, ktery spociva v tom,ze pravni fad
neposkytuje normativni informace, které by poskytovat mél.** Existence tohoto
stavu ma rozliéné pficiny a souvislosti. Mezery v pravu tvofi pfipady, kdy pfi
aplikaci prava naraZime na normativni neurcitost, kterou nelze odstranit vykladem
prava. Pi realizaci prava mohou nastat situace vyzaduijici normativni rozhodnuti,
ktera nejsou v zakoné predvidana. Mezerovitost mize existovat také v pfipadé
rozpornych nebo protichGdnych pravnich ustanoveni. RovnéZ dodatecné se
vyskytujici okolnosti, jimz zakonodarce nevénoval pozornost, mohou byt pficinou

mezer.

S Viz. Weinberger, O. Norma a instituce. 1. vyd. Brno: Masarykova universita, 1995, s. 171.
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Pravni fad neobsahuje pouze pravidla chovani. Konstituuje také aparat stanovujici
opatfeni k zachovani pravniho fadu a zaruky jeho dodrzovani. Pravo je systémem
norem spojenych s organizovanym donucenim. Nejen pravo, ale i jiné normativni
systémy upravuji nasledky poruseni- norem. Pouze pravo je vSak vybaveno
~ zvlagtnim druhem donuceni, totiz donucenim  organizovanym. To se vyznaluje
nasledujicimi znaky: :

+ normativné je pfedem uréeno, ktera donucovaci opatfeni mohou byt stanovena
jako nasledek poruseni prava,

o donucovaci opatfeni mohou - byt ukliddana pouze na zakladé pravem
upraveného postupu,

o existuji specializované statni organy, které donucovaci opatfeni ukladaji a

vykonavaji.*

Sankcemi jsou tresty, preventivni opatfeni a vykon donuceni (exekuce).

Jak bylo fe¢eno, existuji pravni normy, které reguluji podnikatelskou €innost. Ale
pro svou universalnost nemohou postihnout slozitost a rozmanitost vSech
moznych konflikt{l. Spoléhani pouze na zakony neni zarukou, Ze vie v této oblasti
bude v pofadku. A proto je nutna je$té daldi moznost regulace, regulace pomoci
etickych norem pfijatych jednotlivci, podniky, komorami atd. Jak je tomu napfiklad
se zavaznosti a Gcinnosti - etického kodexu firmy & komory?  Prvotnim
predpokladem G¢innosti kodexu je jeho podpora velkou vétSinou zaméstnancud. Ti
by v ném méli spatfovat pfedevim: pracovni pomuicku k feseni vzniklych konfliktd,
ale také zarovefi ochranu svych prav proti pfipadnému nespravnému postupu
managementu. - Dal§im- predpokladem G€innosti kodexu je jeho soustavna
aplikace,* zd(raziovani jeho ‘vyznamu, pravidelné vyhodnocovani. Velkou
autoritou se stavaji pfijaté sankce, které nasleduji za poruseni pfijatych norem. Ty
mohou mit formu financniho postihu, preloZzeni na jiné misto, vypovédi atp.
Motiva¢ni strankou vSak mlze byt i pozitivni stranka kodexu spocivajici
v odménovani, funkénim postupu a v podobnych odménach za konkrétni vysledky
zlep$ovani spoluprace, mezilidskych vztahtl, zefektivnéni vyroby. Eticky kodex je
moralni normou, ktera neni Zzadnym vSelékem a nemize zabranit jakymkoliv

projeviim nemoralnosti. Pfesto zkuSenosti zejména ze zahrani€i napovidaji, Zze se

®viz. tamtéz s. 22.
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jedna o osvédéeny prostfedek, zejména pro rychlou zakladni moralni- orientaci
zaméstnancl.

V moralnim a sociologickém smyslu existuje mezi pravem a moralkou souhra,
nicméné funkce prava se od funkce moralky li§i. Pravo ur€uje zakladni strukturu
chovani spolegnosti, vystavbu statnich organd a systém pravniho fizeni. Tvofi
zakladnu pro vefejné spravni funkce a soukromé autonomni pravni akty. Jde také
0 systém spojeny s organizovanym donucenim. Funkce moralky je zaméfena na
chovani jednotlivce, jako samostatné odpovédné individuality. Kromé individualné
autonomni moralky existuje i spoleCenské moralni pfesvédéeni, to znamena
spoledensky institucionalizované nazory na to, jak se maji lidé chovat jako moralni
osobnosti. Uvedené spoleCensko institucionalni mordlni presvédceni neni
v mnoha oblastech presné stanoveno a rovnéz viadé oblasti a v rliznych
spoleCenskych vrstvach je nestejné (rozdilné). Neexistuje jedina vSe zahrnujici
moralka, ale pouze moréalni pfesvédCeni a hodnoceni jednotlivych osob,
eventualné moralni pfesvédéeni jednotlivych skupin. Mezi pravem a moralkou
existuji rozlicné vztahy. Pravo pfilezitostné odkazuje na spoleéenskou moralku a
moralka mdZe naopak poZadovat plnéni pravnich povinnosti. Clovék hodnoti své
pravni povinnosti i pravo jako celek z hlediska své moralky, svého moralniho
pfesvédCeni. Pravo plati ne proto, Ze je moraini, ale proto, Ze je spoletensky
institucionalizované. Svou legitimitu neodvozuje zvenéi, mysleno z jiného systému
norem (napf. z moralky). Normy spole¢enské moralky v pravu plati jen potud,
pokud pravo na tyto normy odkazuje, ale i vtomto pfipadé pouze v takové
interpretaci, ktera je v souladu s pravnim systémem.*” Pravo je povaZovano za
donucovaci fad. V morédlce hraje donuceni nebo trest jen nepodstatnou roli. V
obou oblastech v8ak existuji sankce jako reakce spole¢nosti na poruseni norem.
Podstatny rozdil je vtom, Ze pravni sankce jsou stanoveny v podobé
organizovaného donuceni, jsou pfedem normativné uréeny a jsou ukladany
statnim aparatem. Kant charakterizoval rozdil mezi prdvem a moralkou tim, Ze

proti sob& postavil legalitu a moralitu.*® Legalita jako pinéni normy, tedy chovani

47 iz, Weinberger, O. Norma a instituce. 1. vyd. Brno: Masarykova universita, 1995, s. 61.

8 MORALITA: Z latinského Moralis — tykajici se mravii. VSeobecné oznaceni pro vSechny motivy a

Jednéni zamérené na uskutecriovani morainich hodnot, popr. které jsou jimi zdivodriovany.
LEGALITA: Ve filosofii prédva oznaceni pro politické akty, které se neprohiesuji proti zadnym
platnym zédkonum a postupum. Viz. LEISMANN,K. ZENATY, G. O mysleni - Gvod do filosofie. 1.
vyd. Praha: VOTOBIA, 1994, s. 363 a 364, ISBN 8085619-94-6.
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v souladu se zakonem. Pfitom nemusi jit o jednani, které vyplyva ze ztotoZnéni se
zakonem. Motivem k nému miize byt napfiklad strach ztrestu. O moralitu jde
pouze tehdy, uréuje-li norma vili bezprostfedné, tedy tak, Ze jednani je ve vnitini
shodé s normou.*

9 Viz. Weinberger, O. Norma a instituce. 1. vyd. Brno: Masarykova universita, 1995, s. 61.
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3 PODNIKOVA KULTURA: PODSTATA, PRVKY,
TYPY

: V pfedchozich kapitolach bylo pojednano o etice vpodnikani a normach
| regulujicich podnikani. Firmy, které se rozhodly zavadét zasady podnikatelské
etiky do podnikatelskych &innosti k tomuto vytvafeji vnitrofiremni mechanismy.
Jejich cilem je omezit nahodilost v rozhodovani a usmérriovat etické chovani a
jednani vedoucich i fadovych pracovnikl. Dobré etické klima ve firmé, jeji pfiznivé
hodnoceni blizkym okolim vyZaduje prosazovani nékterych zasadnich principl.
Jedna se zejména o to, aby byl odpovédné stanoven ucéel daného byznysu,
odpové&dnost v{&i véem, ktefi jsou sfirmou v né&jakém vztahu (zaméstnanci,
zakaznici, dodavatelé, konkurenti, vefejnosti atp.) a dale hodnot jako napfiklad
destnost, slusnost, spolehlivost, respekt vléi jednotliveim, majetku atp. Jednim
z uzite¢nych nastrojl jak toto zajistit jsou etické kodexy, firemni prohlaseni. Pro

nékteré firmy je naopak vyznamnéjSim nastrojem firemni kultura.

3.1 Podnikova kultura

Pod pojmem podnikova kultura je nutno si pfedstavit sloZity a komplexni jev, ktery
se pomérné tézko vysvétluje. Mnoha lidmi je tento pojem chapan vice méné
intuitivng. Casto je pojem kultura zaméfiovan jinymi pojmy jako napf. identita.
V uz8im pojeti se"identita -omezuje na takové projevy jako jsou uniformy, logo,
firemni “barvy, hlavickovy papir. O toto pojeti nam nejde. Jde o hlubsi
charakteristiky -identity, jimiz jsou hodnoty, nazory, filosofie, postoje, historie,
charakter technologie, vlastnictvi, vedouci osobnosti atp. Pro identitu firmy maji
zcela zasadni' vyznam ddvéra a dOvéryhodnost. Davéra musi byt zaloZena
pfedevS§im na ftransparentnosti a integrité. Pod pojmem integrita je skryto
respektovani norem, které si jedinec nebo organizace sama stanovila (pfijala),
protoze se s nimi ztotoZiuje (pravni normy, etické kodexy). Je budovana na

zédkladnich prvcich jako jsou legitimita, legalnost, spravedinost, upfimnost.

Zakladni stavebni prvky podnikové kultury tvofi etické hodnoty a normy. Firemni
etika nezavisi pouze na hodnotach vedeni firmy a jejich zaméstnanc, ale také na

hodnotach vSeobecné, v daném Case uznavanych $ir§im spoledenstvim lidi. Do
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znacéné miry je determinovana také etikou hospodaiského a politického systému,
které se vzajemné ovliviiuji. Dotyka se vSech lidi, ktefi jsou s ni v kontaktu, tedy
zaméstnancl, zakaznikd, odbératel(i, dodavatell, véfitelti a daldich osob. Plisobi
na ni pfime i nepfimé okoli podniku a vzajemné se vice & méné ovliviuji. Vlastni
podobu podnikové kultury uréuji lidé a ta na né zpétné plsobi a oviiviiuje je.
Pojem podnikova kultura v sob& skryva neménné, relativné vzité hodnotové vzfahy
vigi firmé, jejim vyrobkOm, sluzbam, znadce atp. Pfedstavuje pro podnikatele
"navod” jak napt.:

* vést spolupracovniky a dbét o jejich rozvoj a perspektivu,

* vyfizovat reklamace ke spokojenosti zakazniki,

e zabezpedit kvalitu produkce,

* vytvaret typicky design vyrobki.*®

Mezi faktory dale urujici podnikovou kulturu patii prestiz a postaveni firmy
v obchodnim svété a na vefejnosti, Groven mezilidskych vztah(, socialniho
klimatu, pracovnich podminek pracovniho prostiedi, organizaéni a mzdovy
systém, Grovei prace, kvalita socialni politiky, socialni opatieni a vymoZenosti,
styly fizeni a vedeni a spokojenost zaméstnanc. Podnikova kultura se
nepredepisuje, nenafizuje, ani se pfedem nevypracovava ve strategii. Zrovna tak
nemlZe byt exaktné zméfena. Existuje a vznika na trhu a pod ‘jeho vlivem.®!
Podle jeji urovné miZzeme urtovat a stupfiovat vysi pozadavkd a miru naroénosti
kladenych na jednotlivé zaméstnance viz pfiloha & 4. Psobi na ‘personal jako
normativni faktor - chovani a jednani, tedy i prace, vystupovani, aktivity,
sounalezitosti a vztahu k firmé. Je uréovana tradici, zvyklostmi, image, lidskymi
zdroji, vzdélanim zaméstnanci, stylem fidici prace, vedeni, moralnimi normami.
Zaméstnanci s ni a sjejim vyznamem a piinosem pro né samé maji byt
seznameni zejména vzhledem k tomu, Ze se témé&F kazdodenné podileji na jeji
realizaci. Duilezité je zjistit, zda si zaméstnanci uvédomuji jeji vyznam pro
prosperitu podniku a pro vefejnost. Neni-li tomu tak, je zadouci pfijmout patfi¢na

opatfeni k napravé.

S0 Viz. Styblo, J. Podnikova kultura neni jen pojem: Ekonom, 1994, s. 49.
Sz, Zmeéna podnikové kultury. Moderni fizeni, 1996, ¢. 4, s. 71-73.
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V odborné literatufe Ize najit dvé krajni polohy tvorby podnikové kultury:

» Podnikova kultura jako vysledek spontanniho chovani lidi uvnitf firmy, v
pfimém a nepfimém okoli (smésice navykll a pravidel chovani, ktera se
reguluje jaksi automaticky na zakladé vnéjsich a vnitfnich vlivdl, védomé ji
nelze regulovat a usmériiovat). \

» Podnikova kultura jako vysledek cileného snaZeni a piisobeni managementu
na zaméstnance a okoli majici viiv na firmu.

Jak bylo fe¢eno, jedna se o dvé krajni polohy chapani tvorby podnikové kultury.
Skute¢né prakticky pouZitelné feseni se nachazi nékde uprostfed t&chto krajnich
poloh. To znamena, Ze je urgitym kompromisem mezi spontanné tvofenou
podnikovou  kulturou® a kulturou fizenou managementem. Existuje ve formé
spole¢né sdilenych firemnich cili, hodnot a norem, které vznikaji a vyvijeji se
jednak spontanné a jednak cilengé ovliviiovanim managementem v ramci
dlouhodobé interakce a komunikace mezi &leny daného sociokulturniho
spole€enstvi. Na vysvétleni pojmu podnikova kultura Ize v literatufe nalézt celou
fadu definic napf.. "Podnikova kultura je soubor urditych hodnotovych
dimenzi a charakteristik, které jsou vlastni jedné skupiné lidi, a kterymi se
fato skupina odliSuje od ostatnich spoledenstvi. Jde o pfijatéd pravidla
chovani, sdilené nazory, postoje, metody préce a techniky fizeni a zaroveri
o projevy této skupiny vici vnéjsimu okoli”.*? Podnikovou kulturu bychom
mohli vyjadfit  jako - jakysi- prinik “hodnot norem ‘a’ postojli zamé&stnancti a
managementu. Tim vznikd souhrn nadindividuainich hodnot a norem, ktery je
spole¢ny véem ¢&lendim daného sociainé kulturniho spoledenstvi (firmy, podniku).
~ Tento souhrn (cile, hodnoty, normy) vznika v procesu interpersonalinich vztaht a
komunikace mezi pracovniky, mezi pracovniky a managementem. Kazdy &lovék si
vybira (pokud - ma tuto moznost) GEast v jednotlivych sociokulturnich
spole€nostech podle miry identifikace s hodnotami a normami daného
spoleenstvi. Cim jsou bliz&i nebo dokonce shodné osobni normy s hodnotami a
roste jeho angaZovanost ve prospéch firmy v diisledku vétsiho uspokojovani z
napliovani vlastnich hodnot. Mé&la by vSem pracovnikim davat jasné a

srozumitelné najevo, jaké chovani je v ramci firmy pfipustné, jaké chovani se
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toleruje, jaké chovani je nepfijatelné. Je vlastné produktem skupinové zkusenosti
a mﬁie tudiz existovat jen u organizaci s uritou historii. Kultura je vysledkem
procesu uéeni se, vyviji se s novymi zku$enostmi. Ovliviiuje vétSinu aspektd
organizace: strategii, strukturu, mechanismy kontroly a odménovani, zplsob
vzajemného chovani viéi ¢lentim atp. Podnikova kultura stejné jako kazda kultura
je charakterizovana svymi prvky, které ji odliSuji od ostatnich. Za hlavni elementy
kultury ( o nichZ a kolem nich si organizace vytvafi zmifiované vnitini pfedpoklady)
lze povaZzovat zejména prostfedi, v némz firma operuje, hodnoty a ideje, symboly,

hrdiny, neformalni komunikaci a komunikacni kanaly.

Politické a ekonomické prostiedi dané zemé a kulturni tradice naroda ma nejvétsi
vliv na vytvareni firemni kultury. DalS§im podstatnym faktorem je postaveni na trhu,
tj. vyrabi firma vyrobky nebo sluZby, je prodejcem, provadi vyzkum, zabyva se
kontrolou apod. Firma se tak dostava do riiznych situaci na trhu, coz zvyraznuje
rlizné aktivity.

Ideje a hodnoty jsou zakladnim prvkem kaZzdé kultury. Ideje ve své nemateriélni
podobé, které si kazdy jedinec vytvaii nebo pfejima, davaji smysl veSkeremu jejich
jednani. Hodnoty mohou byt materialni nebo nematerialni povahy a vyjadfuji, o co
dané spolegenstvi nebo jedinec usiluje.** Vyjadiuji, co je dobré nebo $patné, co je
moralni nebo nemoralni. V silné podnikové kultufe jsou zakladni hodnoty sdileny
véemi pracovniky. Za hodnoty miZzeme povazovat napfiklad kvalitu, spolehlivost,
ochotu, estnost atp. Osobni a firemni hodnoty by mély byt navzajem propojeny a
provazany. '

Symboly,'tedy slova, pfedméty, gesta, jejichz vyznam je odvozen ze zvykl(. Na
firemni drovni zahrnuji Zejména zplUsob oslovovani, oblékani, slang, zvyky.
Symboly mohou byt v podobé verbalni (e, historky, myty,..), jako symbolicka
jednani (obyceje, ritudly, ceremonidly, projevy Ucty....) a také jako symbolické
artefakty (firemni logo, barvy, érchitektura,....). Zakladnim symbolem, kterym firma
oslovuje zékaznika,,je jéjiflogo - firemni znak. Dalsim druhem jsou tzv. statusové

symboly. Jedna se o symboly, které vyjadiuji socialni postaveni pracovnika v

52 prasska, L. a kol. Rizeni obchodnich firem. 1. vyd. Praha: VSE Praha, 1995, s. 91.
53 Viz. Novy, 1. a kol. Interkulturalni management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 13.
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ramci firemni hierarchie. Pracovni pozici Ize rozeznat nejen podle jejiho nazvu
(prezident spolecnosti, soustruZznik), ale také podle materialniho zazemi, které
odpovida dané pozici (sluZzebni automobil, mobilni telefon, vybaveni kancelare,

mzdové ohodnoceni atp.) viz pfiloha €. 5.

Hrdinové jsou lidé, ktefi personifikuji hlavni nazory a pfesvédéeni organizace a
jsou jakymisi vzory pro zaméstnance, ktefi by se méli fidit jejich priklady. Jedna se
o skuteéné nebo imaginarni osoby, které slouzi v systému podnikové kultury jako
model idealniho chovani. Cilem je mit vzor jak idealniho vedouciho pracovnika,

tak i idealniho zaméstnance.

Neformalni vnitfni komunikace je projevem neoficiaini role jednotlivcli a skupin ve
firm&. Znamena nejen pfedavani informaci, ale také jejich interpretaci, a tim ma
zasadni vyznam pro prosazovani a upeviovani vnitfnich pfesvédéeni a postojl.
Pfitom neni podstatné, ze jen mala ¢ast sdélovanych informaci se tyka firmy jako
takové. Literatura podrobné popisuje rlzné role, pro néz se pouzivaji vystizné
nazvy: vypravéci pfibéhl, mravokarci neboli strazci uznavanych hodnot,
naSeptavadi, 3pioni atp. Tato neformalni sit je velmi mocna a pro Gspé&snou
organizaci je dlleZité, aby ji vedouci pracovnik mél na své strané a mél kni
pristup.

3.1.1  Clen&ni a zména podnikové kultury

Podle miry vlivu, kterou maji na fungovani firmy, ¢lenime podnikovou kulturu na
slabou a silnou. Slaba podnikova kultura je charakteristicka tim, Ze ma pouze
zanedbatelny vliv na chovani practhikl‘.’l. Naproti tomu silna podnikova kultura
ma vyrazny vliv na chovani pracovnik(l. K posouzeni, zda se skute&né jedna o
silnou podnikovou kulturu, by mélyy byt napinény urcité charakteristické znaky:

* podnikova kultura zahrnuje pouze vzajemné se doplfiujici a podporuijici prvky a
principy, které vedou k naplnéni strategickych cil,

prvky a principy podnikové kultury jsou jasné a srozumitelné sdéleny a
vysvétleny véem pracovnikiim firmy,

prvky a principy podnikové kultury jsou soucasti vSech vnitfnich i vnéjsich

aktivit firmy,
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podnikova kultura se stala pfirozenou sou€asti mysleni a chovani vsech
pracovnikdl firmy, nebo alesponi jejich vétsiny, projevuje se jejich spontanni
tymovou spolupraci k napinéni firemnich cil,

vedouci pracovnici jsou schopni vysvétlit podfizenym cile firmy, ziskat jejich
ddvéru a podporu,

v dlouhodobém kontextu dochazi k vytvofeni pozitivniho postoje zaméstnance
‘ve vztahu zaméstnanec-firma, k pocitim soundlezitosti a loajality,

ztotoZnéni s podnikovou kulturou je motivovano, ocdmérovano, v opacném

pfipadé sankcionovano.

Vétsina odbornych publikaci uvadi, Ze silna podnikova kultura ma pozitivni roli pro
efektivni organizaci Fizeni firmy. Dochazi k efektivni komunikaci uvnit firmy, ktera
minimalizuje nedorozuméni a konflikty. Vede k identifikaci zaméstnancl s
firemnimi cili, coZ vede k jejich efektivnimu prosazeni i pInéni. SniZuji se naroky
na kontrolu zaméstnanctl. Silna podnikova kultura véak mizZe mit i negativni rysy.
Spatné nasmérovana miZe vSechny vést $patnym smérem, nebo v pfipadé
Uspéchu a slavy mGze vést k sebeuspokojeni. Firma prestane reagovat na vnéjsi
okoli a uzavie se. Tim dochazi k pferuSeni zpétné vazby, nasleduje stagnace,
pfipadné upadek. V otazce viivu silné podnikové kultury se autofi shoduji v tom, Ze
nezalezi na silné kultufe podniku, ale na zdravé kultufe, ktera dava jasny pojem o
postaveni podniku, rozliSuje hlavni hodnoty od- méné dllezZitych a podporuje
piizplisobivost.** Jedno z dal$ich z moznych élenéni podnikové kultury je uvedeno
v pfiloze &. 6.

Podnikova kultura je dynamicka, podiéha zméndm v souvislosti s nutnosti
reagovat na zmény podminek v souvislosti se zménou priorit a podnikatelskych
cild. Ma vsak také svou tradici a pfirozeny vyvoj, proto jeji zménu nelze nafidit a
snazit se ji ihned realizovat. O zménu se musi usilovat dlouhodobé, opatrné a s
citem. Dobry management usiluje o védomé a Zadouci zmény vnitinich cild a
hodnot, stylu fizeni, pravidel, zplsob( jednani a dal§ich znak(, které spoluutvafeji
podnikovou - kulturu. ‘Existuji dva krajni nazory na moznost zmény podnikové

kultury. Prvni, Ze podnikovou kulturu miZe management bez vétsich probléma

* %4 V/iz. Znovu na téma podnikové kultura. Moderni fizeni, 1993, &.1.
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cilevédomé ménit a druhy, Ze podnikova kultura je objektivni nezavisla veligina,
ktera mé svijj viastni vyvoj a nelze ji tedy ménit. Nejblize realité bude néco mezi
témito krajnimi pdly a sice, Ze kultura ma sv{j vlastni vyvoj a tradici, ale tu mohou
manageii do uréité miry ovlivilovat. Zménu v8ak nelze provést jednorazové ze dne
na den, ale postupnym cilenym zacleriovanim novych prvki do jeji struktury, které
povedou k lep8imu naplnéni’ podnikovych cilii. Pokud tedy podnikovou kulturu
menit Ize, musime se ptat také v jakém rozsahu, jakymi prostiedky a v jakém

c¢asovém horizontu.

Teoretické nazory nahlizi na zménu podnikové kultury z pohledu stylu fizeni
a ovliviiovani zaméstnanct firmy v jeho materialni &i nematerialni podobé&. Prvni
nazor vidi materialni-podobu podnikové kultury vyjadfenou v podobé& pravnich,
organizacnich, ekonomickych a socialnich norem a pfedpis(, kieré slouZi jako
nastroj fizeni firmy. Takto chapanou podnikovou kulturu ize ménit pomérné
snadno a rychle. Tato metoda neklade velké naroky na schopnosti managert pi
praci se zaméstnanci. Tvorba ¢&i zména podnikové kultury je realizovana pomoci
tvorby a Gpravy - vnitropodnikovych smérnic, norem a pravidel chovani, pfi
soucasné masivni prezentaci symbolG firmy jako jsou firemni barvy, loga, hesla
atd. Takto utvafena podnikova kultura je povrchni. Je nasilng prosazovana
vedenim firmy a pouze formainé respektovana zaméstnanci dané firmy. V krajnim
pfipadé mhze dojit aZ k tichému bojkotu prosazované kultury zaméstnanci, coZ ma
za nasledek spontanni vznik silnych subkultur, pfipadné opozi¢nich kultur, jejichz
principy jsou v piimém rozporu s danou kulturou. Rizeni takovéto firmy se tedy
stava  neefektivnim: z divodu nepfedvidatelnosti chovani. Druhy nazor chape
podnikovou  kulturu jako - nematerialni veli¢inu. ~ V tomto modelu se velka
odpovédnost za tvorbu a rozvoj Zadouci podnikové kultury klade na managery.
Pravé oni musi ovliviiovat pracovni jednani a motivaci pracovnikd firmy. Tomu
managementu s lidmi, jako je napf. pfesvédéivost jednani, osobni  pfiklad,
argumentace podloZend fakty, osobni pfistup, uplatfiovani psychologickych prvka
pfi jednani se zaméstnanci, dodrzovani zakladnich etickych hodnot a norem atd.,
tim: silngjSi bude dana kultura a mensi potfeba norem a predpisti uréujicich

detailni postup kazdé aktivity ve firmé. Tak vznika jednotna a zdrava podnikova
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~ kultura s velkou mirou loajality a identifikace zaméstnancii s firemnimi cili,

vytvafejici pozitivni sociélni klima pro plnéni strategickych dkold.

Jako mozZné nastroje k pozitivnimu ovliviiovani PK Ize uvést:

o Ovlivilovani, resp. védomé vytvafeni podnikovych zvyklosti, krédo firmy,
posilovani neformalni- atmosféry, investovani do lidi na vychovu a vycvik,
respektovani moralnich norem v kazdodenni praci, konstruktivni jednani,
v€asna informovanost.

o - Prostiednictvim organizaénich nastroji podnikani - volba vhodné elastické
struktury, jeji decentralizace, delegovani odpovédnosti a pravomoci na
jednotlivé Glanky firmy, stanoveni jasnych kritérii vykonQ jako méfitek pro
posuzovani efektivhosti jednotlivych zaméstnancll, pfimé zpétnovazebni
informace o docilovani stanovenychy vykond, odméfovani nezavislé na

vykonech atp.

Na vytvafeni podnikové kultury a na chovani zaméstnancl ma znaény vliv chovani
a dodrzovani podnikatelské etiky zejména vedenim, managerd. Sludnost,
poctivost, dodrZzovani slibll a smluv, zakonll a dal$i hodnoty by mély byt vlastni
pfedevSim jim, nebot jsdu prvni vizitkou seriéznosti firmy, maji vliv na ostatni
¢innosti. Rovnéz pri zménach podnikové kultury sehrava management rozhodujici
roli, ato hlavné top management. DlleZitou roli zde hraji také nékterd dalsi
oddéleni, jako personalni, marketingqvé ¢i oddéleni public relations. Otazka
transformace podnikové kultury by neméla byt vyluéné zaleZitosti vedeni firmy
bez potieby konzultace tohoto feSeni se zaméstnanci & poradenskymi firmami.
V uvedeném pfipadé nastanou problémy pii pokusech o jeji realizace. Zjisti se, ze
takto formulovanou podnikovou kulturu nelze prosadit vzhledem k rozporlim
s dosavadni podnikovou kulturou, nebo Ze neni pfijatelna vzhledem k zajmim
urdité skupiny pracovnikl, jichz se zmény bezprostiedné dotykaji. DalSi z
moznosti je zaloZit tvorbu nebo zménu podnikové kultury na vyzkumném procesu
ve firmé, ktery je realizovan tymem pracovnikll pfevazné stfedni Grovné fizeni
a odbornych pracovist. Takto vytvofeny tym sestavi navrh nové Zadouci
podnikové kultury, ato implementaci novych prvk(, které by meély vest
k efektivnimu napinéni strategie firmy a jejich cildl, do stavajici podnikové kultury.
Tento navrh je pak diskutovan aschvalovan na urovni vedeni firmy. Takto

vytvofena podnikova kultura je v praxi snadnéji prosaditelnd a akceptovatelna
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postupem tvorby &i zmény podnikové kultury je ten, kdy je tvorbou nové podnikové
kultury povéien tym pracovnikil riiznych profesi a rlizného postaveni v organizacni
hierarchii- firmy, - ktery v pribéhu tvorby nové koncepce podnikové kultury
konzultuje své kroky jak se zaméstnanci firmy, tak také s vybranymi odborniky &i
poradenskymi firmami zabyvajicimi se touto oblasti.®® Zmé&na podnikové kultury je
nesnadny, dlouhodoby Ukol. Jeji posun spravnym smérem se projevi i zménou

celého podnikateiského prostfedi.

3.1.2 Motivace a stimulace lidi v ramci podnikové kultury

Podnikova kultura ma znacny vliv na motivaci a stimulaci pracovnikl. Zdrava
podnikova kultura s vysokou mirou pfirozené identifikace pracovnikl zvySuje jejich
spokojenost a zarover je stimuluje k vySsi efektivité prace, k loajalité k firmé, a tim
i k dodrZovani piijatych hodnot. Motivace vychazi z védomych nebo podvédomych
potieb a pfani ¢lovéka. Zakladem nasi pfirozenosti neni potfeba pracovat, a tim
vytvariet uZitetné hmotné statky. Pro vétSinu lidi je typicka pouze potfeba byt néjak
¢inny, aktivni. K aktivité, pfi niZ jsou vytvafeny uzitetné hmotné statky, musi byt
lidé motivovani. Zakladnim nastrojem aktivizace je touha uspokojovat potieby. Zde
mizeme pfipomenout napiiklad znamou Maslowovu pyramidu lidskych potieb
uvedenou v piiloze &.8, ktera rozeznava pét Urovni potfeb Glovéka.®® Obecné
milzeme. motivaci chapat jako urity fetézec vzajemné se podmifiujicich akci
a stav(, jejichz kone&nym disledkem je uspokojeni urgité potfeby. Retézec je dan
posloupnosti nasledujicich prvkii. Pocit uréité potfeby vyvola odpovidajici prani
nebo cile vytvarejici napéti (z diivodu nespinénych cild), které vyvola aktivity
vedouci ke splnéni cild, &mz vznikne uspokojeni z naplnéni pfani nebo cilii.¥”
Clovék, ktery ma dlouhodoby pocit neuspokojeni zakladnich fyziologickych potieb,
je pracovné motivovan pfedevsim penézi, které mu umoznuji odstranit pocitovany
nedostatek. Vy§§i motivaéni trovné jsou pro né&j druhotné. Skoleni o uslechtilosti
firemnich cil(i, o moZnostech seberealizace povazuje za mlaceni slamy, pokud se

nedozvi, co za to. Ve vyspélych zemich, kde jsou prvni dvé drovné potieb podle

% Zakladni prvky zmény podnikové kultury jsou uvedeny v pfiloze €. 7.
% Viz. Fiedler, R. NevyuZzivané motivacni stimuly. Hospodarské noviny-pfiloha Kariéra, 1996,
¢€.20.
57 Viz. Koontz, H. Weirich, H. Managrment. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1993, s. 441.
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Maslgwa uspokojeny, je vénovana velkd pozornost - vytvafeni pfilezitosti
k uspokojovani potieby sounaleZitosti, ocenéni a seberealizace.

Cesti manazefi byli dlouho zvykli na direktivni systém fizeni a o poZadavcich
svych zaméstnancl moc védét nechtéli. Nyni je zde doba, kdy vrcholové vedeni
bude muset se zaméstnancem mnohem vice spolupracovat. Ma-li byt podnik
ziskovy, musi se ke splnéni tohoto cile zapojit vSichni. To je moZné jediné tehdy,
kdyZ kazdy zna své misto, svou roli ve firemni strategii a kdyz se citi soucasti
podniku. To. je nejsilngj8i motiv. Ztotoznéni se scili firmy, patfi u nas zatim
k nejchoulostivéjsim problémiim firemni kultury. Najde-li management zplsoby

motivace, které vtahnou do zmén v podniku i postedniho pracovnika, ma vyhrano.

3.2 Uplatiovani podnikové kultury v nékterych demokraciich

Je mozZné chovat se moralné a eticky v prostfedi ostré konkurence? Vede
konkurence ke spoledensky Zadoucim vysledkim? Podivejme se nejprve na

nékolik pozitivnich piikladd ze zahraniéi.

3.2.1 Némecky model

Jak se tento pfistup projevuje v kultufe firem Ize sledovat na pfikladu firmy
Siemens A.G. V Neémecku existuje znacna regulace podnikani jak prostiednictvim
legislativy, tak i dalSich noremy(profes]ni, odborové atp.) Siemens A.G. (300”000
zaméstnancd v celé fadé zemi svéta)y se snazi pFekIenoyut rozdily mezi riznymi
ekonomickymi a kulturnimi rozdily v jednotlivych zemich. Tato firma v8ak nestavi
na kodexu chovani. Jeji kultufa je zalozena na odpovédnosti zaméstnant:ﬁ a
davéry v zaméstn'ance.'Tyto zakladni pfedpoklady jsou dale rozvijeny s vyuZitim
standardﬂ chovani, systému interni komunikace, tréninku managementu,
seminafl i socialni politice, specialnich koordinatort pro primyslovou bezpe¢nost,
ochranu dat, ochranu Zivotniho prostiedi atp.® Firma stavi na tom, Ze
odpovédnosti zaméstnancl nemlZe byt dosazeno donucovacimi prostfedky.
Naopak vyiaduje, aby jedinec mél prostor pro vlastni rozhodovani, komunikaci.
Predpoklada u zaméstnancli povédomost o socialnich otazkach. Pravé

komunikaci je vénovan zvlastni dlraz. Nelze poZadovat na manazerech, aby
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kontrolovali kazdy detail. Museji spoléhat na odbornost a kvalifikovanost

pracovnikd, jejich kreativitu, Ioajalitu-a pednikatelské mySleni. Volny tok informaci

vytvafi prostfedi otevfenosti, v némZ uvedené vlastnosti pracovnikt maji pozitivni

vliv na konkurenéni schopnost firmy. Vzrostly tak naroky na komunikacni

schopnosti zaméstnancl a na organizaci procesu komunikace. Hlavnimi rysy

komunikaéni firmy jsou:

e otevienost  (jednat Cestné a ddvéryhodné, oteviené, rovnost mezi
zaméstnanci),

¢ jasnost a srozumitelnost (pravdivy obraz situace, zajistit aby informaci méli
vSichni zainteresovani),

¢ moznost konzultace (piileZitostné kanaly pro zpétnou vazbu, vyménu nazora),

e podpora komunikace mezi jednotlivci,

o Ujistit se, Ze druha strana porozuméla a je také ji rozuméno,

e rychlost.®

3.2.2 Japonské pojeti

V japonském pojeti je idedlem celoZivotni zaméstnani u jedné firmy a kariéra

spojend s firmou. Ve vyvoji firem Ize vypozorovat nasledujici stadia:

o Cisté kapitalisticka firma - Stimuluje rozvoj ekonomiky. Z rozvoje firmy maji
prospéch predevsim management a vlastnici. PéCe o zaméstnance je na nizké
Grovni, coz zapficinuje vznik ¢astych konfliktd mezi vedenim a zaméstnanci.

e Firma, ktera usiluje o budouci prosperitu. Nedostatky z prvniho stadia jsou

e odstranovany tim, Ze management a zaméstnanci spole¢né usiluji o budouci
prosperitu. Na rozdéleni zisku se podileji i zamé&stnanci. Lokalni komunita
zUstava v pozadi. Mala péce je vénovana oblasti odpad, nepfiznivého viivu na
Zivotni prostredi, hluk atp.

e Firma prebira spoleéenskou odpovédnost ve vztahu ke komunité. Firma
respektuje zajmy svych podilnikl, zékaznikd, zaméstnancl, dodavateld,
odbératelll, mistni komunity. Cilem je nejen vlastni rozvoj, ale i pfispévek
k véeobecné prosperité a zvySovani blahobytu v8ech. Pracovat spole€né pro

58 Viz. Seknictka, P. a kol. Uvod do hospodatské etiky. 1.vyd. Praha: CODEX BOHEMIA, 1997, s. 108, ISBN
80-85963-40-X.

© Viz. Seknicka, P. a kol. Uvod do hospodafské etiky. 1. vyd. Praha: CODEX BOHEMIA, 1997, s. 108, ISBN
80-85963-40-X.
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_spole&né blaho. To je zakladni idea koncepce "kyeosei” — strategie zaméfena
na vytvafeni blahobytu.®® Firma musi byt inovativni, nezévista na viadé a
politickych stranach a legalné a &estné soupeiit s konkurenci. V tomto pojeti
- neni smyslem konkurence bud zni€it, nebo byt sam zniéen. Konkurence je zde
hnacim motorem inovace a firma, kterd seriozné usiluje o inovaci a ma
potencial vyvijet originalni technologie, vyrobky nebo sluzby, by méla byt
schopna nalézt néjaky segment trhu. Likvidace takovéto firmy nepfinasi
- spoleénosti jako celku prospéch. To ale neznamena, Ze tato koncepce
poskytuje ochranu neschopnym. Jedna se pouze o respekt viici rivallim, ktefi
soutdZi testné. Tento koncept zaroven umoziiuje kooperaci mezi konkurenty.
Tato skutednost byla divodem vzniku mnoha nedorozuméni, kdy byla
interpretovana jako ospravedifovani kartel(l. VSe se postupné vyjasnilo a tato
myslenka byla za¢lenéna do prvniho mezinarodniho etického kodexu, ktery byl

pfijat ¢leny "Kulatého stolu v Caux” (viz pfiloha €. 3).

3.23 Spojené staty americké

\Y USA je ponskud jiny pohled na etiku v pusobeni firmy. Je zde chapana
pfedevsim jako nastroj sebekontroly, ktery se uplatiiuje jak v chovani jednotlived,
tak i v chovani organizace jako celku. Je zdiraziovana teze, ze eticky spravné
chovani je dobré pro byznys. VYsledkem tohoto pfistupu pak jsou:

« _tréninkové programy pro zaméstnance zahrnujici etické programy a programy
etického chovani, '

zakladani  specializovanych  pracovist  nebo Gtvard  pro  etiku
(institucionaiizované etika) ve firmach (ethics offices, ethics officers),

specialni "horké linky” pro feseni vzniklych probléml s nepfetrzitou sluzbou.

Napfiklad firma United Technologies (nadnarodni korporace se 170 000
zaméstnanci). Jejich eticky kodex je vydavan ve 14 jazycich s uvedenim princip(i a

standard@, jimiz se fidi od svého zaloZeni vroce 1929. Tim firma usiluje o

60 Viz. Seknicka, P. a kol. Uvod do hospodafské etiky. 1. vyd. Praha: CODEX BOHEMIA, 1997, s. 109, ISBN
80-85963-40-X.
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dosazeni integrity vjednani s jednotlivei i zemémi, kde operuje.”! Zakladem
" dobrého jména a reputace jsou &estnost a vysoké etické standardy chovani
: zaméstnanctl na vdech Urovnich. NedodrZovanim pfijatych zasad ze strany
'jedince nebo skupiny miize poskodit celou korporaci. To je dlvod, pro¢ jsou
- zaméstnanci povinni se timto kodexem bezvyhradné fidit. Aby byl tento kol
dodrzovan, byl vedenim firmy vytvofen specidini Utvar, jehoZ Ukolem je dozor nad
dodrzovanim pfijatého kodexu, vysvétlovat jeho smysl a principy v konkrétnich
 situacich. Tento utvar ma zfizeny pobocky ve vSech mistech, kde operuje
(zpravodaije). Déle je u korporace zfizena funkce ombudsmana. Ten na zakladé
informaci od zminénych zpravodaji konzultuje vzniklé pracovni problémy
s pracovniky. Je konzultantem, ktery poskytuje rady, ale je na kazdém
pracovnikovi, aby se rozhodl pro konkrétni postup feSeni. Ke vzajemné
komunikaci pomahaji "horké linky”, na které Ize volat na Gcet firmy. Nejcastéji
feSenymi problémy jsou zejména diskriminace na pracovisti, problémy se
snizovanim stavu pracovnikd (propousténi), sexudlni obtéZovani. Tento systém
piinasi vyhody zejména vedeni korporace, protoze komunikace s pracovniky je
mnohem otevien&jsi, coz pfispiva ke véasnému odhaleni a vyfeseni vzniklych

problémi.

Uvedené priklady ukazuji rizné zplisoby pfi prosazovéani a uplatiovani podnikové
kultury v uvedenych Uspé&Snych zahraniCnich firmach. Jak je tomu v Ceskych
podnicich?

3.3  Specifika ceského prostredi

Cilevédomé utvareni, posilo’véni a vyuzivani podnikové kultury je pfirozenou
soucasti podnikového fizeni v trznim prostiedi. V pfedchozim oddile uvedené
zahraniéni pfiklady potvrzuji opravnénost této mnohokrat teoreticky zdivodnéné
teze. V nasich podnicich je v8ak tato problematika dosud chépana jako pfevazné
teoreticka zalezitost. Jaké jsou skuteénosti, které brani docenéni a pfiméfenemu
zvladnuti této problematiky? Personaini otazky se obycejné nachazeji na samem

okraji vedoucich pracovnikl, prakticky zcela chybi orientace na cilevédomé a

81 Viiz. Seknicka, P. a kol. Uvod do hospodaské etiky. 1. vyd. Praha: CODEX BOHEMIA, 1997, s. 107, ISBN
80-85963-40-X.
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systematické utvareni psychologickych, sociélné psychologickych a sociologickych
aspekti Fidici &innosti, fungovani pracovnich slupin a firemni kultury. Naopak je
pfecefiovana vaha technologickych, organizacnich a finanénich souvislosti
vnitropodnikovych dé&ja v koncepcich fizeni a v praktickém kaZzdodennim
rozhodovani. Vzhledem k pfevazujicimu technickému vzdélani fidicich pracovnikl
u nas a jejich snaham o dopinéni nezbytnych znalosti o fungovani podniku v trzni
ekonomice, ptevaZuji ziednodusené pfedstavy o podstaté a fungovani vech tzv.
mékkych &initelti podnikového fizeni, majicich pfevazné psychologicky a socialné-
psychologicky charakter.®? Vyklad takovych pojml jako jsou hodnoty, postoje,
aspirace a mnohé dal$i jsou nejen individuainé podminéné, ale méni se pravé
v zavislosti na podnikové realité, je proto velmi sloZity a nebyva spravnym
zplisobem pochopen. Podnikova kultura je obvykle ztotoziovana s jeji
symbolickou rovinou nebo jen s nékterymi jejimi prvky, jako je napf. firemni
oble&eni, socialni klima, jednani s klientem. Chybi v ni také ztotoZnéni s etikou
fizeni nebo etickymi principy podnikani. Zakladni problémy:
o Podnikova kultura neni chapana jako jeden z vyznamnych a aktivnich nastroji
realizace podnikovych cill;
« Absence pochopeni jeji procesualnosti a proménlivosti v zavislosti na ostatnich
prvcich vnitropodnikového fizeni a v neposledni fadé i spole¢enskych procest

mimo podnik.

Otazky podnikové kultury se jevi jako moZné zajimava, ale z pohledu manazerd
vétsiny podnikd, luxusni zaleZitost, ktera bude fe$ena, aZ bude vSe ostatni
vyfeseno. Tyto postoje manaZefi zdGvodiiuji tvrdou racionalitou trhu, nezbytnym
pragmatismem v fizeni a &asto i nezbytnosti upevnéni pracovni moralky bez
piipusténi diskuse druhé strany. Vyhodnoceni efektivnosti téchto pfistupd v
kratkém Gasovém obdobi jim &asto dava za pravdu, a tim paradoxné& dochazi k
potvrzeni jimi zvolené cesty. Na druhé strané existuji i pfiklady nepfiméfené
velkého nad$eni fidicich pracovnik(i, ktefi od fenoménu podnikova kultura
otekavaji vyfeseni nejzavazngjSich problémi podnikového fizeni nebo dokonce
samotné existence podniku. Vysledkem je jejich zklamani a poznani, Ze tyto
problémy neni sama o sobé& podnikova kultura schopna vyfesit. Logické zklamani

z nenaplnénych - nepiimérenych -otekavani v koneéném disledku jen posiluje

62 Viz. Teoretické zéaleZitosti nebo podnikatelska nutnost. Ekonom, 1995, ¢. 46.
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nedavéru a potvrdilo odmitnuti vyznamu humanitarnich véd pro podnikové fizeni.
Re$enim je najit pfiméfenou miru vyznamu podnikové kultury a zasadit ji do
systému - vnitropodnikového  Fizeni a do 8$ir§iho kontextu kulturnich diferenci
regionu, kde podnik plisobi. Rada firem, pfes svoji docasnou ekonomickou
prosperitu, nema ujasnénou podnikatelskou koncepci. Chybi zékladni obrysy vize
firmy, podle které by se formovala takova podnikova kultura, ktera by tuto vizi
nejen umoznila, ale také aktivné podpofila jeji realizaci. Z toto rovnéZ vyplyva, ze
pravé v dobé, kdy dochazi ve firmé k zakladnim strategickym rozhodnutim a
vytvafeni dlouhodobé koncepce, je nejvhodnéjsim okamzikem pro formulovani

zasad podnikové kultury a stanoveni krokd jeji realizace.

Nase pronikani a sou¢asné navrat do Evropy samoziejmé plsobi na nasi narodni
psychiku, ale neodstrafuje jeji specifické rysy. Ztrata narodni identity
v sougasnych politicko-hospodarskych podminkach v Evropé by nebyla dobra, ale
vlastn& ani neni mozna a ani ji neni zapotifebi. Evropanstvi a narodni identita se
totiz vlibec navzajem nevyluduji, nybrZ se dobfe dopliiuji. Cesta do Evropy a ke
svétovosti nevede pies potlaceni specifickych aspektdl narodni psychiky, nybrz
naopak pfes vyuZiti jejich pozitivnich stranek. V ¢em Ize tedy spatfovat ona
specifika nasi spolednosti, naseho ¢lovéka? Cim se li§ime od ostatnich?
Nepfehlédnutelna je vécnost a d&lnost. Urdita pocateéni nedlivéra, skepticismus
a pochybovagnost. Nelze jej na delsi dobu ovlivnit pouze libivymi slovy, je nutno
jej presvédéit kvalitou a solidnosti. Je pro néj pfizna¢na ucenlivost a vynalézavost,
schopnost improvizovat. - Lidé u nas maji samoziejmé i zaporné psychické a
charakterové vlastnosti, napf. nizky stupefi narodni hrdosti, dosti erodovanou
pracovni- moralku nebo pfisloveénou zavist. Jaké jsou tedy hlavni rozdily mezi
geskymi zaméstnanci a zaméstnanci v jinych zemich? Miadi Cesti zaméstnanci
maji ze $kol pomérné vysoké odborné znalosti, ale ponékud jim chybi praktické
odborné znalosti. Teprve od roku 1990 maji moZnost ziskat informace kdekoliv ve
svété. Ale samoziejmé néjakou dobu trva, neZ se s nimi nauéi pracovat, vyuZivat
je. Miladi lidé tento trend chapou, a vétsinou pro to néco délaji, ale tfeba pro starsi
roéniky je to asto problém. Cast lidi u nas pracuje, protoze musi a méné je
zajima -kvalita toho, co délaji. Je zde patrny urity nedostatek orientace na
zdkaznika, nedostatek snahy mu maximainé a kdykoli vyhovét. Zakaznicka

orientace se v trznim systému vytvaiela postupné fadu let. Od roku 1990 je Ceska

52




republika souéasti trzniho svéta, a tak ji i jeji podminky posuzuji zakaznici stejné
jako kteroukoli jinou zemi. V Cechach se lidé mnoha v&cem poiad teprve uéi.
V ciziné pfived! tlak zakaznik(l a sou¢asné piebytek nabidky firmy k tomu, Ze se o
zakaznika zagaly lépe starat. Kdo to ned&la, jen Zivofi, nebo zanikne. V Cechach
se zatim zakaznické zaméfeni nestalo soucasti norem chovani. Patrné proto, Ze‘“
mnozi lidé nemaji vyvinutou ochotu stoprocentné prevzit odpovédnost za nékteré
Cinnosti. ProtoZe pfevzit funkci je jedna véc a byt si védom, co to vie znamena, je
véc druha. Viastné to znamena nést odpovédnost za ekonomické diisledky svého
rozhodnuti pro firmu. Proto je dilezZitd péte o zakaznika. Jeho ztrata znamena
ztratu pro firmu, a to nejen penézni. Nikdo dnes jiz nechce akceptovat diouhé
Cekani, neochotu, neznalost. V takovém piipadé zakaznik hleda lepsi sluzbu a
existuji firmy, které trvale hledaji jak takovym zakaznikm vyhovét. Cesi jsou
schopni, objevi-li se problém, improvizovat a vyfesit jej. Ale to v dnedni dobé
nestaci. Zaméstnanec v zemi, kde trzni a dal$i souvisejici mechanismy funguii,
nehieda jen vyfeSeni tohoto problému, ale také usiluje o to, aby se tento problém
v budoucnu neopakoval. Dne$ni pracovnik by si jizZ nemél kiast otazky, pro& mam
vlastné pracovat vice a co za to udéla firma pro mé&? Mél by se ptat, co mohu
udélat pro firmu a ztoho pak odvozovat sva oCekavani. Tim zadina jeho
ztotoZnéni se s podnikovou kulturou.

Stav: etiky v podnikani je ve svété a u nas dosud znacné rozdilny. Ve vyspélych
zemich se témto otadzkam zadali vénovat mnohem dfive, a proto maji urgity
naskok. Etika v podnikani se konstituovala jako samostatny pfedmét vyuky na
mnoha vysokych - $kolach v- USA, Velké Britanii, Francii, Holandsku Svédsku,
Japonsku atp., Ve svéte se projevuji rozdilné pfistupy k vyuce. Napf. francouzska
8kola zdiraziuje filosofické aspekty, americka je pragmatiétéjsi a zaméfuje se na
fedeni pripadovych studii. Japonské pfistupy jsou silné ovlivnény kulturnimi a
naboZenskymi tradicemi zemé, zatimco ve skandinavskych zemich se vychazi z
ustaleného konsensu mezi podnikatelem a statem i obyvatelstvem a téméf
samoziejmym respektovanim vefejnych zajmi.®® O propagaci etiky v podnikani
usiluji i rdzné mezinarodni etické instituce. Napfiklad Europan Bussiness Ethics
Network (EBEN) organizace, ktera vznikla v roce 1987 z ambice spojit sily sféry

& Srov. Némec, P Public relations—Zasada komunikace s vefejnosti. 1. vyd. Praha: Management Press,
1993. [
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podnikatelské a akademické za Géelem budovani lepsi Evropy.®* Povzbuzuje
diskusi a vyménu poznatk( a -informaci .mezi praktiky a akademickou obci
v otazkach etiky v podnikani. KaZdoroéné pofada konference, organizuje
pravidelna setkani, provadi publikaéni ¢&innost. VUSA je etika v podnikani
pfedmétem zajmu jiz od 70. let. Jiz fadu let zde plsobi Society for Business
Ethics, ktera pofada konference, vydava ¢asopis Business Ethics Quartely. Dal&i
z mezinarodnich organizaci je International Society of Business Economics and
Ethics (ISBEE) se sidlem v Kansas City, ktera byla zaloZzena v roce 1989 po vzoru
EBEN. Jejim poslanim je usnadnit navazovani a upeviiovani kontaktli mezi véemi,
kdo se zajimaji o etické dimenze podnikani.

Pro daldi vyvoj u nas je dlleZité, aby se stale vice lidi pfesvédcilo, Ze etické
jednani se vyplaci nebo naopak, Ze neetické jednani bude okolim sankcionovano.
V nasi zemi je dosud poctivy podnikatel naprosto diskriminovan viiéi paserakim,
Sejdifam, zkratka tém, ktefi nedodrzuji zaékony a =zaruky, nevyporadavaji
reklamace a ktefi nejsou nijak postiZitelni. Navic svymi cenami jsou ve srovnani a
t&mi poctivymi ¢asto dumpingovi. Nemaji Zadnou reZii, nevedou Gcetnictvi, zatajuji
v8echno, co se da. To je likvidace poctivého podnikani a poctivého Ffemesla.
Prioritu pfece nemohou mit paderaci, $ejdifi a nepoctivci. Jak vyplyva z hodnoceni
problematiky etiky v podnikani v CR, provedeného nadaci Patriae,’® na némz se k
problematice vyjadiilo mnozstvi domacich, ale i zahraniénich odbornikii, stav
podnikatelské moralky v CR byl vétsinou z nich oznagen za zneklidiiujici. At jiz se
jedna o etiku privatizace, o “Sedou ekonomiku”’, dodrzovani smiuv, kvalitu, ceny,
informace, nabidkova fizeni,o otazky prava a mravnosti atp. V podnikani musi byt
obsaZen také alespofi minimalni podil moralky a etiky. V' zakonech nemlze byt
obsazeno vse. Proto neni v silach zadného parlamentu zadné zemé, aby se lidé

chovali mravné.

Zde je namisté zminit pojem "neviditeina ruka trhu”. Pojem z dé&jin ekonomie, ktery
je dnes &asto vysmivan, zesmésnovan a zavrhovan. Neviditelna ruka trhu se

vnasi zemi stala synonymem pro hospodaiskou politiku, kterd dovoluje

64 Viz. Steinman, H., Lohr, A. Zaklady podnikové etiky. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, s. 9, ISBN 80-
85865-56-4.

Viz. Byznys a etika. Ekonom, 1994, €. 51.
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beztrestné krast a v jejimz ramci znamenaji penize vic néz pravo. Jde vSak o
smutny omyl. Adam Smith, uved! pojem neviditelné ruky trhu ve svém Pojednani o
ptivodu bohatstvi naroddi v roce 1776 takto: "Kdyz se kazdy jedinec ze véech sil
snazi pouzit svij kapital na podporu doméaciho primyslu tak, aby vyroba méla co
nejvétsi hodnotu, pak nutné usiluje o to, aby ro¢ni prijmy celé spolecnosti byly co
nejvétsi. OvsemzZe vétsinou neni jeho Umyslem podporovat verejny zéjem“...
v tom, jak jako v mnohém jiném, jej vede neviditeina ruka trhu, aby podporoval cil,
ktery nemél vibec v amysiu”. Adam Smith tedy v Zzadném pfipadé neobhajoval
praktiky, které jsou spojovany se jmény jeho nékterych Ceskych vykladacd. Smith
predevéim fikal, Ze bohati jednotlivci dohromady vytvareji bohatou spolecnost,
pfestoZe je ani nenapadne sledovat jakési obtizné definovatelné obecné blaho.
Aby ovéem kazdy mohl nerugend bohatnout, je nutné, aby nikdo nemohl byt
beztrestn& pfipraven o majetek. "Kazdy smi zcela svobodné prosazovat svij
zéjem zplisobem jaky si zvolil, pokud tim neporuuje zékony a spravedinosti”,
tvrdi Smith. Vykon spravedinosti je podle Smitha “povinnost chranit jak jen je
mozné kazdého Glena spoleénosti pied nespravedinosti ¢i Gtiskem kteréhokoliv
jiného &lena”.® O zadném tunelovani nebo korupci zde neni ani zminky. Skuteéné
svobodny trh vyZzaduje, aby alespori jedna véc nebyla na prodej: spravedinost. Ani
Adam Smith nikdy netvrdil, Ze trh vyfesi vSe a nebyl stoupencem chaotické viady

$pinavych penéz, nybrz svobody a spravedinosti.

Je duleZité, aby se i nasi pbdnikatelé, zejména mlada generace, seznamovala v
fémci studia s kladhy’/mi priklady etického podnikéni a zacala si osvojovat vlastni
eticky spravny piistup k jejich feSeni. Je nezbyiné, aby si uvédomili Sirokou
zodpbvédnost podnikatelll za uginéna rozhodnuti. Mnohé problémy je nutno fesit
néjen vzhledem k nejblizéimu okoli, ale i v $ir§im prostorovém a &asovém
kontextu. Podnikatelskou etiku nepovaZovat za specializovanou disciplinu pro
filosofy, ale zaradit il do vychovnych systéml jako interdisciplinarni pfedmeét
zahrnujici nejeh etické piistupy, ale také aspekty budouci odpovédnost
podnikateld VOCi spoleénosti. '

%6 viz. Smith, A. An Incjuiry into-the Nature Causes of the Wealth of Nations (1776). Cesky vysel titul pod
nazvem:.Pojednani o podstaté a plivodu bohatstvi narodd.1. vyd. Praha: SNPL, 1958.
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ZAVER

Rozvoj podnikatelské éinnoéti u nas po roce 1989 pfinasi mnohé problémy.
Pfechod od centrainé planovaného hospodaistvi k trzni ekonomice je
poznamenan piedchozim étyficetiletym obdobim deformaci politického socialniho
a hospodarského Zivota. J'ejiych vysledkem byly i vaZné nedostatky v obecné etické
vychové. Témér absdutni nedostatek informaci o hlubokych zakladech moralky a
etiky nas odliSoval od téch zemi, kde se nepotlacoval v tomto sméru vliv tradicni
rodinné vychovy, pl’)sobehi ’néboienskych organizaci, vefejnych sdélovacich
prostfedkl a publikaci o pfisluSnych etickych problémech. Tyto nedostatky
nemohla nahradit ani tzv. socialisticka moralka, u které byly stale vice patrny
rozpory mezi slovy a Ciny, takZe etickd vychova byla viceméné formalni a
nezanechala Zadné hlubéi stopy. PIné se tento problém projevil pfechodem K trzni
ekonomice, kdy etika z podnikani témér zmizela. Pro mnohé podnikatele se stal
rychly zisk, bez ohledu na jakékoliv vedlejsi dusledky jejich rozhodnuti, bez ohledu
na etiku a moralku, jedinym motivem podnikani. Cile moderniho podnikani a
poZadavky na jednani manazert a podnikatelli jsou vSak jiné. VyZaduji od nich

také spolecenskou odpoveédnost a pinéni socialnich zavazka.

Transformace nasi ekonomiky znamena vznik problémd, které jesté nikdo nefesil.
Se vznikem nového hodnotbvého systému trzni ekonomiky je nutno fesit i problém
moralky. Dillezité je sbliieni préva a moralky. SbliZzeni, nebo pfipadné odlouceni,
mﬁie mit viiv na to, jak je chapana litera zakona. To ma vliv nejen na vyklad
zédkona, ale také na reaktivni Ulohu prava, tj. na jeho vynucovani. V podnikové
praxi jsou stale Casté&ji Feéehy konflikty a rozhodnuti, které lze pravné sotva
véeobecné a efektivné regulovat. Je tomu tak zejména proto, Ze vyvoj prava
pokulhava za vznikém konkrétnich konfliktnich situaci na Grovni podniku. Zaplava
jednotlivych podnikovych problémi mlze byt jen velmi té&Zko zhu$téna do
v8eobecného popisu skutkové podstaty. To vede ke vzniku neuréitych pravnich
pojmd a snizuje se moznost jeho konkrétniho poufiti. Vysoce rozvinuta délba
prace v organizaci podniku vede ¢asto ke vzniku "organizované neodpovédnosti”,
kdy jednotlivi glenové organizace nejsou Casto vlibec pravné odpovédni za sva

rozhodnuti. Pravé tyto rozpory se nutné stavaji kandidaty etické povinnosti.
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Materialni vyjadreni nalézaji takovéto akty zpravidla v rGznych kodexech chovani. -
Rozhodujici roli pfi prosazovani etiky v podnikani by méla mit podnikova kultura.
Zdrava, systematicky budovand, v niz etické normy a hodnoty jsou zakladnimi
stavebnimi prvky.

Etiku v podnikani je tfeba chapat jako vyzvu, aby bylo souvisle pouZivano
platného prava. V pfipadé, Ze pro danou oblast konfliktdl nejsou jesté pravni normy
vydany, méla by etika v podnikatelskych &innostech pusobit na to, aby se ukladaly
urcité normy v duchu vlastni odpovédnosti jako dopliiky zakonnych pravidel. Takto
etika v podnikani vyzyva jak k uplatnéni principu ziskovosti, tak i ke kritickému a
loajalnimu doplnéni prava. Tim se rozumi, Ze podnikova etika obraci pozornost
k doplnéni tradiéni cilové funkce podniku: nejde ji totiz pouze o ekonomicky
efektivni a uzZiteénou strategii, ale také o socialni snasenlivost jako pfispévek ke

spole€enskému smiru.

Nasim dnesSnim specifikem je pfebudovani pravniho systému, zejména jeho
pfizplsobeni normam Evropské unie. V souvislosti s procesem sjednocovani
Evropy je potfeba pfipomenout, Ze je dllezité, aby lidské souZiti mélo sva pevna a
obecné respektovana pravidla a &¢im svobodnéj$i ma byt ob¢an a cela spolecnost,
tim dulezitéjsi je, aby svoboda jednoho neohroZovala svobodu druhého. Pii
hodnoceni podnikové kultury a etiky podnikani a pfi hledani pfi¢in jejich
neutéSeného stavu je nutno pfihlizet nejen k faktorim, které plsobi uvnitf firmy,
ale také k faktoriim vnéj$im. Jednim z nich a domnivam se, Ze jednim z hlavnich
je nejvyssi forma kultury, tedy narodni kultura. Dalo by se fici, jaka je narodni
kultura, takova je i podnikova kultura. Prvky narodni kultury se projevuji v
kéidodennich ¢innostech Clovéka, to znamena také v pracovnich cinnostech.
Hodnoty, normy chovani a jednani, které Elovék pfijima v pribéhu svého Zivota
jako soucdast, v tomto pfipadé SirSiho spole€enstvi lidi-tedy naroda, se zakonité
stfetavaji, nebo prolinaji s normami a hodnotami jiného spolecenstvi, tedy
spolupracovnikii, vedoucich pracovnik( v ramci firmy, ve které pracuje. Z pohledu
managementu a personalnich pracovnikd je ddlezité sledovat a analyzovat nejen
podnikovou, ale také narodni kulturu a jejich vzajemné vazby. Ty do znacné miry

ovliviiuji mysleni a chovani lidi.
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V oblasti etiky podnikani a podnikové kultury zlistava v Ceské republice mnoho
probrlémﬁ k feSeni. Soucasny stav neni uspokojivy. Je mnoho véci, které je nutno
fesit a nejsou to jen véci, které mize, nebo ma nafidit viada nebo Parlament. Ke
zlep$eni tohoto stavu je nutno zejména:

» realizovat zasadni zmény podnikové kultury ve vétsiné Ceskych podnik( a také

"podnikatelské" kultury ve vétsiné firem,
e pochopit a pfijmout zasady a principy etického podnikéni,
o akceptovat odpovédnost, kterou manaZefi a podnikatelé v podminkach

svobodné spolec¢nosti nesou za rozvoj nejen ekonomiky, ale celé spolecnosti.

Teoretické zvladnuti podnikové kultury a jejich souvislosti jeSté neznamena jejich
Gspé&snou aplikaci v praxi, nebot samo o sob& nenabizi realna vychodiska pro
fizeni podniku. Je nutno dospét k zavéru, Ze nejvétSsim bohatstvim podniku jsou
jeho zaméstnanci. K poznani, Ze pouze podnikani provadéné v mezich zakon(, na
zakladé etickych zasad, v podnicich se zdravou podnikovou Kkulturou, je

spolecensky pfijatelné a vede k dlouhodobé prosperité.
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Priloha éislo 1

Kodex manazéra

Ceska manazerska asociace CMA piijala v kvétnu 1998 soubor moralnich norem

a hodnot, kterymi' se manazefi pfi pinéni svych povinnosti fidi. Smyslem tohoto

kodexu manazera je plsobit na manazerskou obec v CR tak, aby si manaZefi

uvédomovali, jak vykonem své funkce napliuji spoleGenské poslani, odpovédnos{

vléi firmé a ostatnim skupinam, s nimiz pfi vykonu funkce spolupracuji. Uvedeny

kodex zahrnuje Sest ¢asti:

1.

Hodnotovéa orientace manazera - Zachycuje standard profesionalniho chovani
manazera v situacich, kdy je tfeba prosazovat mezi zaméstnanci uréité
hodnoty a pro tyto hodnoty je ziskat (poZzadavky na komunikativnost,
schopnost vyjednavat a delegovat pravomoce).

Vztah ke spolupracovnikiim - Pozadavek pfistupovat ke spolupracovnikiim
jako k rovnocennym partnerdim, ne jako nadfizeny. Byt nestrannym soudcem,
vyjednavatelem pfi feSeni pfipadnych konfliktd uvnitf tymu, ktery vede.
Odménovat spravedlivé, podpora kreativity a odborné kvalifikace pracovnikd.
Vztah k vlastnikim - V Seskych podnicich se ¢asto kiiZzi zajmy a povinnosti
vlastnik( s povinnostmi managementu a naopak. Vlastnici se zejména
neuvédomuiji, ze majetek je spoleGensky zavazek. Kodex proto vyjasiiuje prava
a povinnosti viastniki a prava a povinnosti managementu, rozdily mezi
podnikatelskou a vlastnickou strategii. Zdlrazfiuje dllezitost vzajemné
spoluprace.

Vztah k zakaznikim - PoZadavek véas reagovat na pozadavky zakaznik(,
nebo je pruzné svou nabidkou predejit, ovlivnit (kvalita, dcta k zakaznikovi).
Vztah kzajmovym skupindm - manazZer haji zajmy vlastnika, socialni
pozadavky zaméstnancl (dialog s odbory), ale i své vlastni zajmy. Socialni
dialog je povinnosti a zaroveii uménim kazdého manaZera. Jednani se
zajmovymi skupinami (nejen s odbory) by mélo kongit konsensem, ve kterem
kazdy néco vyhrava, ziskava, podle pravidla win-win uplatiiovaného
v americkém managementu.

Vztah k manazerské obci - vyplyva z toho, Ze profese manazera je poslanim.
Aby byl dobrym manaZerem musi na sobé& pracovat, zdokonalovat se,

angazovat se za zajmy firmy, regionu asociace.




Uvedeny kodex obsahuje zatim jen minimum nejzakladnéjSich pravidel, ktera
mlZe manaZer vyuzit nejen uvnitt firmy, ale i pfi jednani jinymi subjekty mimo
podnik V tom spo¢iva sila kodexu, nebot tim, Ze manazer dodrzuje ur¢itd moraini
pravidla, viastné vede partnera k tomu, aby podobna pravidla pouzival ve svém
jednani také. Normy zakotvené vkodexu nelze nikomu nadiktovat ani jejich
dodrzovani sankcionovat. Je zaleZitosti individuaini a jedna se o jakousi
spolegenskou Umluvu, jak se chovat. Sankci za jeho nedodrzovani by mélo byt

spole¢enské znemoznéni.

Pramen: Kodex manazera. Ekonom, 1998, ¢.28,s.57.




Priloha éislo 2

Kodex reklamy

Kodex reklamy (dale jen "Kodex") vydany Radou pro reklamu (déle jen "RPR") ve
schodé s &lankem llI. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské
republice slouzila k informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska pasobeni
reklamy vyZadovana ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomVVL\J,
aby reklama byla pfedev§im pravdiva, slusna a Cestna a aby v rozsahu tohoto
Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované
Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o
etické zasady. Kodex je uréen vSem subjektim v oblasti reklamy a stanovi jim
pravidla profesionainiho chovani. Kodex se zarover obraci k vefejnosti a informuje
ji o mezich, které subjekty plsobici v reklamé &i reklamu uzivajici dobrovolné
pfijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.
Clenské organizace RPR vyslovné uznavaiji Kodex a zavazuiji se, Ze nevyrobi ani
nepfijmou Zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem, popfipadég, ze
stahnou reklamu, u niz* by byl takovy rozpor dostateéné zjistén organem etické
samoregulace v reklamé.

Zaroven cElenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i v8echny ostatni
subjekty plsobici v oblasti reklamy na Gzemi Ceské republiky respektovaly cile i

jednotliva ustanoveni tohoto Kodexu.

CAST PRVNi
KAPITOLA |
Uvodni ustanoveni
1. Pojem reklamy
1.1
Pro Ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény
za Uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim
v jeho zajmu, jehoz GCelem je poskytnout spotrebiteli informace o zboZi a sluzbach
(dale jen "produkt") i €innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna
o informace §ifené prostfednictvim komunika¢nich médii, kterymi se pro Gcely
Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosi¢e audiovizualnich dél, periodicky tisk a

neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty a letaky, jakoz i dalSi
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ikatni prostiedky umoZziujici pfenos informaci. Reklamou dle této definice
dla neni takovy prenos informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud
i:e vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotfebiteli.

' 1.2

reklama podle Kodexu se pfiméfené pouzije i na inzerci provadénou

erénimi subjekty itémi, kdo jednaji z jejich povéieni.

2. Subjekty reklamy

, 2.1

iektam reklamniho plisobeni patii zejména inzerenti a dal$i zadavatele
reklamni agentury, vlastnici komunikaénich médii. Odpovédnost za

i Kodexu nesou zl&astnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto

rokazano néco jiného, plati Ze:

ladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud
l;a"mtj schvalil &i jinak s ni vyjadfil souhlas,

imni agentury nesou odpovednost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
‘nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.

; 2.2

jmem "spotfebitel” se rozumi jakykoliv subjekt, ktery mizZe byt reklamou
n, at jiz jde o kone&ného spotiebitele, distributora, ¢i o jiného uZivatele

‘oblasti’ vyrobni spotieby:.

3. Zakladni poZzadavky na reklamu
31
esmi’ navadét k porudovani pravnich piedpisti nebo budit dojem, Ze s
oruyéyovénim souhlasi.
3.2
musi byt sluna, estna a pravdiva. Musi byt vytvafena s védomim
dnosti v(igi spotiebiteli i spole¢nosti.
3.3

musi respektovat zasady estného soutéZeni konkurentd.




34
Zadna reklama nesmi v zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové Ci

sniZovat dGvéru v reklamu jako sluZbu spotfebitelim.

4. Uplatiiovani Kodexu

4.1
Kodex je prosazovan a vyluéné interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen
"AK RPR"), ve které jsou zastoupeni pfedstavitelé ¢lenskych organizaci RPR,
poslanci Parlamentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury,
média, pravni odbornici.

42
Stiznosti na  konkrétni - reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo
fyzické osoby (vyjma &lendl "AK RPR") nebo statni organ.

4.3
Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Skrétova 6/44, 120 59 Praha 2.

4.4
Pfed vydanim arbitrazniho nalezu probéhne konzultace k obdrZzené stiznosti se
zadavatelem, reklamni agenturou nebo médiem, viiéi kterému stiZznost sméfuje.

45
AK RPR stiZznost posoudi a podle okolnosti pfipadu:

451
sd&li  stézovateli, Ze  stiznost se ziejmé& netyka zajml spotiebitele
regulovanych Kodexem a k- vyfizeni takové stiZznosti jsou pfislusné jiné organy.

' 452

vyda  arbitrazni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama
neodporuje &i odporuje Kodexu. V posléze uvedeném pfipadé doporudi stazeni
reklamy &i jeji Upravu.

46
Posoudit reklamu a vydat nalez podle piedchozich ustanoveni mize AK RPRi

z podnétu RPR. Postupujte pfitom pfiméfené podle pfedchozich ustanoveni.




5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1
Rada pro reklamu neaplikuje platny pravni fad, ale porovnava vysledky &innosti
subjekttl reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. Posuzovani &i sankciovani
poruseni platného fadu subjekty reklamy neni ~ v kompetenci Rady pro
reklamu. V pfipadé soub&hu ptedpokladaného poruseni platného pravniho
fadu a Kodexu miize Rada pro reklamu odmitnout projednavat stiznost a
odkazat stéZovatele na pfislusny soudni ¢i obdobny organ.
52
Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana
spotiebitele pfed plsobenim reklam, které jsou v rozporu s b&Zné& uznavanymi
etickymi normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v pripadg,
Ze jak stéZovatel, tak dotéeny jsou soutéziteli, zahajit rozhodovaci proces a ve
véci rozhodnout pouze v pfipadé,  Ze  chovani dotéeného zavaZnym

zpusobem poskozuje zajmy spotiebitele.

KAPITOLA I
V8eobecné zasady reklamni praxe
1. Sludnost reklamy

1.1
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly
hrubym zplisobem normy slu$nosti -a mravnosti- obecné piijimané témi, u nichz
je  pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla
musi- byt = uskuteéfiovdna s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy
¢tenarl a divaki. Poruseni Kodexu budou posuzovdna s ohledem na celkovy
kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.

1.2

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou distojnost.

2. Cestnost reklamy
2.1
Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuZivala davéru spotiebitele &
vyuZivala nedostatku jeho zkusenosti &i znalosti ¢i jeho dlvéfivosti.




22
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele.
2.3
Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpUsoby

Sifeni- informaci (védecké pojednani, reportaz apod.) nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3.1
Reklama nesmi S§ifit klamavé Udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho
vyrobcich €i vykonech. Klamavym Gdajem je iudaj sdm o sobé pravdivy,
jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl uéinén, miZe uvést
v omyl.

32
Reklama nesmi na zakladé klamavych (daji zjednavat viastnimu &i cizimu
podniku prospéch na ukor jiného.

3.3
Reklama nesmi obsahovat klamavé oznacdeni zbozi &i sluzeb, které je zplsobilé
vyvolat mylnou domné&nku, Ze oznadené zboZi nebo sluzby pochazeji z uréitého
statu, urcité oblasti nebo mista, od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni
charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

3.4
Za klamavé oznaceni se pro GCely tohoto Kodexu chéape i oznaCeni zbozi' nebo
sluzeb, k némuz je . pfipojen dodatek slouZici k odli$eni od pravého plvodu, a
toto oznadeni je pfesto zplsobilé vyvolat o plivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb
myinou domnénku.

3.5
Reklama nebude povaZzovana za klamavou v pfipadé oznaceni zboZi nebo
sluzeb, které jsou vSeobecné zazity jako udaje slouZici k oznacovani druhu
nebo jakosti zboZi, pokud k ni nebude pfipojen dodatek zplsobily klamat o plvodu

zboZi nebo sluzeb. -

4. Spole¢enska odpovédnost reklamy
4.1

Reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuZzivat motiv strachu.
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4.2
eklama nesmi zneuzivat pfedsudkil a pover.
4.3

klama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je

odporovat.
4.4
lama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplsobem

Zelo narodnostni, rasové nebo naboZenské citéni spotiebitell.

KAPITOLA 1lI
Zvlastni'pozadavky na reklamu
1. Hodnota zboZi

1.1
tfebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim pfiznavali
omérné  vyssi uZitnou hodnotu, nez odpovida jejich skutecné hodnoté. -
’ 1.2
erent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né
¢ni hodnoty zbozi, které nabizi s niZ&i cenou nebo bezplatné.
' 1.3
dukty nesmi byt popisovany jako "bezplatné" v pfipadé, kdy spotfebiteli
a jakykoliv jiny naklad kromé skuteénych naklad( dodavky, dopravy i
tovného. V pfipadég, Ze spotfebitel musi platit jakékoliv - takovéto naklady,
ma musi obsahovat dostate¢né zfetelné tvrzeni v tomto smyslu.

.-2. Cenovym srovnani
2.1
mace o cend, obsaZené v reklamé, anebo okolnost, e informace je
lna anebo chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, Ze:
na je nizsi, nez jaka je ve skutecnosti,
Stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichZ ve skute¢nosti nezavisi,
cené jsou zahrnuty dodavky vyrobk(, vykon(, praci anebo sluzeb, za
ere" - se ve skute¢nosti plati zviast,

na byla nebo bude zvy3ena, sniZena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak




o vztah ceny a uZitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uZiteCnosti

srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skute€nosti neni.

3. Ogerfovani a zlehcovani soutézitell a jejich produktl

3.1
Reklama nesmi Gtodit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit
tyto vyrobky &i reklamy diskreditovat, a to ani nepfimo, ani pfimo.

3.2
Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktd jinych inzerent(, ato ani pfimo, ani
naznakem. Reklamy zvla§t€¢ nesméji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden
konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam
4.1
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouZitim slogand,
vizualnich prezentaci, hudby ¢i zvukovych efektli byt podobné jinym reklamam

tak, Ze by bylo pravdépodobné zavadéni ¢i zmateni  spotfebitele, ¢&i'  vyuZiti

vysledk{ cizich napadl a pracovniho Usili.

5. Osobni doporuceni
5.1
Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni doporugeni & podplirna tvrzeni a
nesmi na né ani. odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podpirna tvrzeni nebyla
pravdiva, ¢i- pokud by nebyla vazana na osobni zkuSenost osoby podavajici toto
doporuéeni po pfiméfené Casové obdobi.
' 5.2
Samotna osobni doporufeni nesmi obsahovat Zadné tvrzeni & nazory
porusujici ustanoveni tohoto Kodexu a nesmi byt pouzivana zplisobem, u
kterého by bylo pravdépodobné, Ze bude zavadét spotiebitele.
: 5.3
Osobni doporuéeni nesmi obsahovat zadna tvrzeni o téincich produktu, pokud
neexistuji spolehlive dﬁkazy o takovych ugincich.



6. Ochrana soukromi a zneuZit jedince

6.1
Reklama nesmi zobrazovat zadné Zijici osoby a ani na Zadné Zijici osoby nijak
odkazovat v pfipadé, Ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti
rovnéz musi davat pozor na to, aby neurazili z nabozenského ¢&i jiného
hlediska osoby, jakymkoliv zplisobem spojené se zemfelymi  osobami
zobrazovanymi v reklamé, & zemfelymi osobami, na néz jakakoliv reklama
odkazuje.

6.2
Reklama nesmi ke svému plsobeni vyuZivat nositele vefejné autority
(napfiklad politiky, predstavitele odbornych medicinskych a jinych
spolec¢nosti), i kdyz by oni sami se svym Uplatnym &i beziplatnym plsobenim v
reklamé soubhlasili.

7. Zaruky
7.1
Reklama mize pouzivat slova "zaruka" nebo zaruéeny pouze v pfipadech

konkretizace obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.

CAST DRUHA
KAPITOLA |
Reklama na alkohol
Za odporujici Kodexu budou povaZovany reklamy propagujici alkoholické
vyrobky obsahujici nasledujici charakteristiky: -

1. Vlastnosti alkoholu
: 1.1
Reklamy oznacujici nevhodnym zplisobem, Ze konkrétni produkt ma mimotadny
Gginek nebo Ze rychle pisobi.
' : 1.2
Reklamy: obsahujici ‘vyrazy zleh&ujici alkohol jakoZto napoj tim, Ze je nazyvan
hovorovymi vyrazy, které budto snizuji, nebo piehanéji skuteény obsah alkcholu

v Napoji. -
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2. Konzumenti alkoholu
2.1
Reklamy oznadujici, e alkohol je  konzumovan ¢&leny socialni skupiny, ktera s

pozivanim alkoholu zpravidla nesouhlasi.

3. Postoje vigi spotfebé alkoholu
3.1
Reklamy, naznacujici nezodpovédny postoj ke spotieb& alkoholu, zejména z

hlediska spotiebovaného mnozZstvi.

4. Misto spotieby alkoholu

4.1
Reklamy nazna&ujici spotiebu alkoholu kromé& nabozZenskych Gcelll v blizkosti
hibitovll a posvatnych mist.

42
Reklamy naznagujici spotifebu alkoholu na jakémkoliv misté, kde je to vyslovné
zakazano podle existujicich zakond.

43
Reklamy ukazujici spotfebu alkoholu v ubohém, chudém ¢&i nechutnem
prostiedi.

5. Okolnosti spotieby alkoholu
5.1
Reklamy naznadéujici spotfebu alkoholu za okolnosti, které jsou vSeobecné

pokladany za nevhodné, nerozumné &i protipravni.

6. Okolnosti spojené se sexualnimi ukony
6.1
Reklamy naznadujici nadmérné podléhani sexualité, sexualni stimuly,
poddajnosti, nahotu nebo ¢aste&nou nahotu zobrazenou nechutnym zplsobem,
zobrazeni Zenské & muzské podoby v jakékoli kompromitujici situaci ¢i reklamy
prezentujici alkohol jako vhodny prostfedek k odstranéni sexualnich zabran
¢i strachu viibec.
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7. Okolnosti souvisejici s détmi
71
Reklamy obsahuijici naznaky spotfeby alkoholu nezletilymi anebo osobami, které
jsou nebo se zdaji byt mladsi nez 25 let.
7.2
Reklamy na alkohol vyuZivajici déti.
7.3

Reklamy specialné zamérené na déti.

8. Uginky poziti alkoholu

8.1
Reklamy naznacujici nadmérné poziti alkoholu nebo nasledky tohoto
nadmérného uZiti, reklamy souhlasici s nadmérnou spotfebou alkoholu.

8.2
Reklamy naznacujici zanedbani bezpecnosti ¢i nedostatek Ucty k zakonu a
verejnému poradku.

8.3
Reklamy podporujici agresivitu &i fyzické nasili.

8.4
Reklamy tvrdici, Ze alkohol ma léCebné udinky, &i reklamy takovéto 1éCebné
Gcinky naznaduijici.

8.5
Reklamy, v nichZz vystupuji osoby, které svym oblecenim (vzhledem atd.)
vzbuzuji zdani,  Ze  jde o pfisluSniky zdravotnickych profesi.

KAPITOLA Il
Déti a mladez
1. V8eobecné
1.1
Léky, dezinfekéni prostfedky, Ziraviny a zdravi ohroZujici prostiedky nesmi byt
v reklamach 'zobrazeny v dosahu déti bez rodi¢ovského dohledu a nesmi v nich

byt prezentovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zplsobem manipuluji.
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1.2
Praci a Gistici prostiedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu: déti bez:
dozoru dospélé  osoby a nesmégji v nich byt prezentovany déti, které s jejich
obsahem jakymkoliv zplsobem manipuluji.

1.3
Neni dovolena zadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na
neznama mista nebo hovofily s neznamymi lidmi:

1.4
Neni povolena Zadna  reklama na  komer&ni produkt : &i sluzbu, ktera by
obsahovala jakoukoli vyzvu  d&tem, &i ktera by jakymkoli zplisobem -naznacCovala,
7e pokud si déti samy nekoupi n&jaky produkt &i sluzbu, &i pokud nebudou mit
jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt &i sluZbu koupily, nesplni tim né&jakou
povinnost nebo neprojevi dostatetnou  loajalitu  vi&i  uritym osobam ¢i
organizacim; neni pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢&i organizace je plGvodcem
takovéto vyzvy &i nikoliv.

1.5
Neni povolena 2adna reklama, kterd vede déti k tomu, aby si myslely, ze pokud
nebudou viastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zplisobem ménécenné
ve vztahu k jinym détem.

1.6
V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v
naléhani na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

17
Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou - soutéz, sbér kupéni, nabidky prémii,
volné prémie, tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt

vhodnym zplisobem publikovana jasna pravidia.

2. Bezpecnost
2.1
Véechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z

hlediska bezpedénosti.
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2.2
Déti v uliénich - scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud
neni zcela zfejmé, Ze jsou dostateéné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni
bezpecnost.

2.3
Déti se nesmi v reklam& objevovat pii hfe na ulici, pokud nebude jednoznaéné
vidét, Zze jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpeénou oblast.

24
V reklamach, ve kterych vystupuji- déti jako chodci &i jako cyklisté, musi byt
jasné vidét, Ze se déti chovaji- v souladu s bezpeénostnimi pravidly, pfedpisy a
zasadami.

KAPITOLA Il
Tabakova reklama

1. Tabakovym vyrobkem se pro Ugely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarillos,
doutniky, lulkové, dymkové, cigaretové, Sfupavé a Zvykaci tabaky.

2. Reklama tabakovych vyrobkll nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a
nabadat je ke koufeni-ani nebude znazorfiovat vyjevy, které by mohly tyto
osoby zvlast pfitahovat.

3. V reklamé& na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze
osoby, které jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let:

4. Reklama tabakovych vyrobk(l nesmi byt umisténa v médiich pfedev§im
pro nezletilé, na - billboardech v tésné  blizkosti: 8kol, détskych hfist a
podobnych zafizeni, ktera jsou uréena pfedevsim nezletilym.

5. Nazvy a znacky tabakovych vyrobk( -nesmi byt pouzivany na zbozi uréeném
pfedevsim détem.

6. Obledeni s nazvy cigaret &i jejich logy musi byt pouze ve velikostech
uréenych pro dospélé spotrebitele.

7. Reklamy tabakovych vyrobkll nesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrobkd
podporuje a rozsifuje sexualni, podnikatelské nebo sportovni dspéchy.

8. Reklamy tabakovych vyrobk(i nesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrobki je

napomocny prostifedek pro relaxaci nebo koncentraci.
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9. Piima propagace tabakovych vyrobkli a jina podpora prodeje musi byt
zaméfena pouze na dospélé." V reklamnich tabdkovych soutéZich musi
soutéZit pouze dospéli spotiebitelé.

10.Reklama  tabakovych vyrobkli™ musi obsahovat oznaceni stanovena

pfisludnymi zakony.

KAPITOLA IV
Reklama na léky

1. V reklamé na léky se musi objevovat  pouze léCivé pfipravky a prostfedky,
které jsou na uzemi Ceské republiky registrovany ¢i fadnym postupem
schvaleny.

2. Reklama na léky musi byt zaméfena pouze na IéCivé pfipravky a vybrané
prostfedky zdravotnické techniky, které jsou pfistupné volnému prodeiji.

3. V reklam& na Iléky nesmi byt obsazena reklama I|égivych prostredkl
obsahujicich omamné nebo psychotropni latky.

4. V reklam& nesmi byt uvedeny ceny lécivych prostiedk( a prostiedki
zdravotnické techniky.

5. Reklama nesmi obsahovat Udaje vedouci k mylnému hodnoceni viastniho
zdravotniho - stavu nebo dojmu, Ze pouhym uzZivanim léCiveho pfipravku
nebo prostfedku zdravotnické techniky Ize ovlivnit zdravotni stav spotiebitele.

6. Reklama nesmi obsahovat Gdaje o nesSkodnosti lé€ivého pfipravku; a to pouze
na zakladé jeho pfirodniho plvodu.

7. Reklama -musi - obsahovat nazev  léCivého pfipravku nebo prostredku
zdravotnické techniky, informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k
pfecteni pfibalové informace  a instrukce na obalech IéCivych pfipravkl a
prostiedk( zdravotnické techniky:

8. V reklamé& nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim €i
pracovnimu zaméfeni mohou - ovlivnit spotfebu I[égivych pfipravkl nebo
prostfedkd zdravotnické techniky.
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KAPITOLA V
Identifikace inzeratl tisténych ve stylu redakéniho materialu
. V8echny osoby zapojené do vyhotoveni & publikace inzerdtu maji za
povinnost zajistit, aby - kdokoliv se na inzerat podiva, okamZzité a bez
podrobného &teni vidél, Ze jde o inzerat a nikoliv o redak&ni materidl.
. V pfipad&, Ze je prostor poskytovany za Uplatu vytiStén ve stejném stylu
jako redakéni materialy, ~at' jiz jsou tyto inzeraty placeny. jednim nebo vice
inzerenty, - je nuiné takto zpracovanym inzerat zfetelné oznadit, Ze jde o
inzerat, napf. slovem inzerce, placena inzerce.
. JakoZto obecné pravidlo plati, Ze v pfipadé, kdy inzerat nebo fada - inzeratt,
zaplacenych jednou  a toutéZ organizaci nebo organizacemi pod stejnym
vedenim, presahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo
vytisténo v zahlavi kazdé strany, a to takovym zplsobem, aby je &tenar
nemohl prehlédnout. Obecné plati, Ze pfiloha zaplacena zcela inzerentem &i
inzerenty, musi byt b&Zné uvedena slovy INZERTNI PRILOHA, vyti§t&nymi
tuénymi pismeny, a kazda strana této pfilohy musi mit v hlavice uvedena
~slova INZERAT - REKLAMA nebo INZERTNi PRILOHA.
. Vzhledem  k tomu, Ze Zadny navod nemlize pokryt moZny pfipad, nemusi byt
vzdy postacujici pouze se Fidit literou vySe uvedenych zasad. Kromé toho
miiZze byt nékdy nezbytné -kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat,
zda je jasné rozliSitelny od redakéniho materialu v publikaci, ve které se
objevuje. Pokud by tomu  tak  nebylo, je nutno pfijmout opatfeni, aby

- dostateéna rozlisitelnost byla zajisténa.

KAPITOLA VI

Reklama na zasilkovy prodej

. Pro Ugely této Casti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude
zahrnovat veskeré reklamy a inzeraty, kromé vyslovné niZze uvedenych, ve
kterych je uvedena piimo ¢&i nepfimo nabidka odeslani zboZi &i doruéeni
zboZi - kupujicimu po piijeti pisemné objednavky, doprovazené castecnou
nebo ' Uplnou platbou s tim, Ze spotfebitel nemusi navstivit Zadnou
maloobchodni prodejnu a zboZi pfed nakupem prohlédnout. Pravidla v
nasledujicich odstavcich plati pro vedkeré reklamy na  zasilkovy prodej,
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véetné téch podanych inzerenty, ktefi se rovnéZz =zabyvaji béznym
maloobchodnim prodejem.
2. Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat véem zasadam uvedenym v
Kodexu, a navic pozadavkim uvedenym v bodech 3. aZ 5. niZe.
3. Povinnosti inzerentl v reklamé na zasilkové sluzby
3.1
V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno &i
nazev inzerenta spolu se skute¢nou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho
mista pro styk se zakaznikem, na kterém mize byt inzerent kontaktovan, nikoliv
pouze P.O. BOX nebo jen telefonni ¢&islo. V pfipadé, Ze inzerat zahrnuje kupodn,
musi byt uvedeno jméno & nazev a Uplna kontakini adresa inzerenta s
uvedenim ulice rovnéz na kuponu.
3.2
Jméno Ci nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno
vyrazne.
3.3 .
Musi byt u€inéna dostateéna opatfeni k tomu, aby na dané adrese byly pfipadné
dotazy zodpovézeny odpovédnou osobou.
3.4
Kromé pfipadu popsaného v bodé 3. 4 niZe na této adrese musi byt k dispozici
vzorky inzerovaného zboZi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.
3.4.1
Jde-li o zboZi na miru ¢&i na zakazku, & tam, kde je inzerentem feceno, Ze vyrobu
nezahdji do doby, nez se o nabizené pfedméty projevi dostatecny vefejny zajem
(v tomto pfipadé tato skute¢nost musi byt v daném inzerdtu jasné vyjadiena),
musi byt namisto vzorkd pfedmétli, které maji byt dodany, k dispozici modely
nebo pfiklady obdobné prace.
3.5
Inzerent musi byt pfipraven spinit vSechny objednavky podané v duisledku
reklamy na zasilkovou sluzbu, a to bud okamZité po obdrzeni, nebo b&hem
obdobi, které je uvedeno v reklamé. Pokud to neni moZné, musi o tom
neprodleng, nejdéle do 45 dnl od objednani, informovat objednatele.

4. Shodnost zboZi s popisem a vzorem a s piislu§nymi normami.
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4.1
Veskeré zbo?i, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v
disledku - reklamy na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v
ptislu§ném inzeratu, tak vesSkerym vzorkim, které byly vydavateli pro inzerat
poskytnuty. Nahradni zbozi mize byt dodano pouze s vyslovnym souhlasem
osoby, ktera si objednavala zbozi, které maji nahrazovat.
5. Zbozi nepfijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.

5.1

Kouzla pro §tésti, maskoti ¢i jiné zbozi snaZici se zneuzivat povércivosti.

Pramen: Obchodni pravo, 1998, €. 10.
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Priloha ¢islo . 3

Kulaty stil v Caux

V dnednim svété pochazejicim hlubokymi zménami je "Kulaty stil v Caux",
v jehoZ ramci se schazeji vedouci pfedstavitelé byznysu z Evropy, Japonska a
Spojenych  statli, zasvécen povzbuzovani Ulohy byznysu a pramyslu jako
zivotodarnych sil, které prosazuji inovaci v globalnim méfitku. Tento "Kulaty stal”
byl zalozen r. 1986 Frederikem Philipsem, byvalym prezidentem Philips
Electronics, a Olivierem Giscardem d'Estaing, viceprezidentem INSEAD, jako
nastroj, ktery by pomahal omezovat rostouci napéti v mezinarodnim obchodu.
Vénuje se rozvoji konstruktivnich ekonomickych a socialnich vztahll mezi
zOCastnénymi zemémi a jejich odpovédnosti vii¢i ostatnimu svétu, jez je stale
naléhavéjsi.
"Kulaty stdl" zaméfil svou pozornost na dlleZitost globalni odpovédnosti podnikani
pro sniZeni spoleéenskych a ekonomickych hrozeb svétovému miru a stabilité.
Clenové jsou presvédéeni, ze spoletné vedeni je pro obnoveny harmonicky svét
nepostradatelné. Kladou duraz na rozvoj pfatelstvi, porozuméni a spoluprace,
zalozenych. na sdileném respektu pro vy$8i moralni hodnoty a na
zodpovédném chovani jednotlived v jejich sférach plsobnosti. Kulaty stll
v Caux vychazi z presvédceni, Zze svétova podnikatelska komunita by méla hrat
dilezitou roli ve zlepSovani ekonomickych a socialnich podminek ve svété.
Dokument, ktery - ma byt prohladenim. cild "Kulatého stolu”, chce vyjadfit
svétové uznavané standardy, jimiz by mélo. byt poméfovano chovani podniku.
Clenové se pokouseji zahajit proces identifikace sdilenych hodnot i harmonizaci
hodnot rozdilnych, a. tim rozvinout spolecny, véemi pfijimany a uznavany pohled
na chovani korporaci. Tyto principy vychazeji ze dvou zakladnich etickych
ideall: kyosei a lidské dUstojnosti. Japonsky pojem kyosei znamenajici it a
pracovat spoleéné pro obecné dobro - umoZiuje koexistenci kooperativnosti
a spole¢né prosperity se zdravou a poctivou konkurenci. " Lidska distojnost”
je pfipominkou posvatné hodnoty kazdé lidské bytosti, kterd je Ugelem, cilem
sama o sobé, nikoliv nastrojem ke splnéni cild nékoho dal§iho (ani jakékoliv
vétsiny). V. pfijatém. dokumentu se ¢lenové "Kulatého stolu" pokouseji vyjasnit

povahu obou téchto ideall i jejich praktickou aplikaci.
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Chovani podnikatelské obce ovliviiuje vztahy mezi narody i blahobyt nas
v8ech. Obchodni styky jsou ¢asto prvnim kontaktem mezi pfisludniky jednotlivych
narodll a socialné-ekonomické zmeény, ke kterym vedou, maji zavazny vliv na
pocity strachu nebo naopak dvéry, které lidé po celém svété pocituji. Clenové
Cauxskéko kulatého stolu kladou prvoifady diraz na to, zadinat vZdy s
aplikaci moralnich principl u sebe a dale na snahu zjistit spie, co je pravdivé

a spravné, nez kdo tuto pravdu ma.

Text dokumentu prijatého ¢leny "Kulatého stolu v Caux”

Kapitola 1.

Preambule
Mobilita prace, kapitalu, vyrobkl a technologii vedou k rostouci globalizaci
podnikani i jeho disledkd.
Zakony a trzni sily jsou nezbytnymi, avSak nedostate¢nymi vid&imi principy
pro chovani podnikd.
Odpovédnost za své pocinani a respektovani dustojnosti a zajml zaéastnénych,
musi byt pro byznys zakladnim pravidlem.
Sdilené hodnoty, jako je oddanost spole&né prosperité, jsou dlleZité stejné pro
globalni komunitu, jako komunity mensi.
Z t&chto diivodll, a protoze podnikani mGze byt mocnym podnétem pozitivnich
socialnich zmén, navrhujeme niZze uvedené principy jako zéklad pro dialog a
aktivitu vedoucich predstaviteld byznysu usilujicich o zvySeni jeho
odpovédnosti. Pfitom  uznavame nezastupitelnost morainich hodnot  pfi
podnikatelském rozhodovani. Stabilni podnikatelské ' vztahy a udrZitelna svétova

komunita jsou bez nich nemozné.

Kapitola 2.
Obecné principy
Princip 1.
Odpovédnost firem: Od odpovédnosti viéi podilnikim k odpovédnosti
vaéi participujicim skupinam.

Piinosem byznysu pro spole¢nost jsou bohatstvi a pracovni mista, ktera vytvaii,
vyrobky a sluzby, poskytované spotiebitelim za piijatelné ceny, odpovidajici
kvalité. Aby byznys mohl tyto hodnoty vytvafet, musi dbat o svou
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ekonomickou Zivotaschopnost. Nicméné samotna schppnost pfeziti neni
dostateénym cilem. Byznys ma také svou Glohu - pii zlepSovani kvality Zivota
svych zakaznik(, zaméstnancl a podilnik(i, s nimiz sdili vytvaiené bohatstvi.
Stejné tak i dodavatelé a konkurenti by méli dostat svym zavazkiim &estné a v
duchu fair play.  Jako zodpovédni obc&ané lokalnich, narodnich, - regionalnich i
globalnich ~ komunit, v nichz funguji, maji firmy svij podil na vytvafeni
budoucnosti téchto komunit.

Princip 2.
Ekonomicky a socidlni dopad podnikani: Smérem k inovaci,
spravedinosti a svétové komunité.

Firmy zakladané v zahrani¢i by mély, kromé béznych cili jako je vyvoj, vyroba i
prodej, pfispivat také k socidlnimu rozvoji hostitelskych  zemi  vytvarenim
produktivni zaméstnanosti a zvySovanim kupni sily obyvatelstva. Zaroven by
mély pfispivat k rozvoji lidskych prav, vzdélani, blahobytu a celkové vitalizaci
zemi, v nichz operuji.

Podobné& by mély pfispivat i -ekonomickému a socidlnimu rozvoji svéta jako celku
prostfednictvim efektivniho a opatrného vyuzivani zdrojl, voiné a ¢estné soutéZe,

ddrazem na inovace v technologii, vyrobé& i marketingu.

Princip 3.
Chovani podniku: Od dodrZzovani litery zakona ke vzajemné dlvéfe.
Pfi respektovani opravnéné existence firemniho tajemstvi by firmy meély také
uznavat, Ze otevienost, upfimnost, dodrzovani slova, transparentnost apod.
prispivaji - jak 'k jejich vlastni vérohodnosti a stabilité, tak také k hladkému

fungovani obchodnich vztahtl, zejména na mezinarodni trovni.

Princip 4.
Respektovani pravidel.
Za - Géelem vyhybani se - stfettm. a podpory volného obchodu, rovnych
podminek soutéZe a spravedlivého zachazeni se v8emi z(i&astnénymi je tfeba,
aby firmy respektovaly mezinarodni i domaci pravidla. Kromé toho by si mély
uvédomit, Ze nékteré praktiky, pfestoZe jsou legaini, mohou mit negativni
disledky.
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Princip 5.
Podpora multilaterainiho obchodu.
Firmy by mély podporovat multilateraini obchodni systém GATT/WTO a dalsi
obdobné mezinarodni dohody. Mély by spolupracovat ve snaze podporovat
pokradujici liberalizaci svétového obchodu a pfirozené pii respektovani cild
narodni - politiky: uvolriovat ta domaci opatfeni, ktera mezinarodnimu obchodu

nepatficné zabranuji.

Princip 6.
Respekt k Zivotnimu prostiedi.
Byznys by mél. chranit, a pokud mozno i zlepSovat Zivotni prostfedi,
soustfedovat se na podporu udrZitelného rozvoje, pfedchazet plytvani
pfirodnimi zdroji.

Princip 7.
Vyhybat se nedovolenym operacim.
Firma by se neméla podilet na Uplatkafstvi, prani $pinavych penéz a dalSich
korupénich = praktikdch, ani je ignorovat, ale naopak snazZit se o jejich
eliminaci. Nemél by byt provozovan obchod se zbranémi &i jinym zboZim, které

vyuzivaji teroristé, drogové mafie nebo organizovany zlogin.

~ Kapitola 3.
' - Respektovani zajmii participujicich skupin.
Zakaznici
Jsme pfesvédéeni, Ze vSichni zadkaznici musi byt obsluhovani stejné svédomité,
at' uz nakupuji naSe vyrobky a sluzby pfimo od nasi firmy, nebo je ziskavaji
nepfimo. Odpovidémye proto za uplatiiovani nasledujicich zasad:
e dodavat zakaznikim zboZi podle jejich pfani a v nejvy$si kvalité,
» obsluhovat zakazniky poctivé ve vSech fazich obchodni transakce, vcetné
vysokeé trovné servisu pfi vyfizovani reklamaci atd.
o vynalozit veSkeré potfebné usili pro bezpecné pouzivani nasich vyrobkl a
sluZeb, vCetné vlivu na Zivotni prostiedi,
e pfi nabizeni, marketingu a reklamé svého zboZi piné respektovat lidskou

dustojnost,
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respektovat kulturni tradice v zemi zakaznika.

Zaméstnanci

PIné respektujeme kazdého ze svych zaméstnancli a jeho zajmy. Odpovidame

proto za uplatfiovani nasledujicich zasad:

poskytovat jim zaméstnani a- mzdu, kterd pomaha zlepSovat jejich Fivotni
podminky,

zajiStovat pracovni - podminky, které nepo$kozuji zdravi ani lidskou
dustojnost pracujicich,

byt Cestnia otevieni pfi komunikaci se zaméstnanci, pfitom mohou slouzit
jako omezeni ohledy na zakon nebo konkurenci,

respektovat a podle moznosti uplatiiovat naméty, poZadavky, stiZnosti
zaméstnanct,

v pfipadé konfliktu hledat vzajemnou dohodu,

vyhybat se  diskriminaénim praktikdm a  zaruGovat stejnou pfileZitost bez
ohledu na pohlavi, vék, rasu & vyznani,

zaméstnavat, kde je to mozné, osoby se sniZenou pracovni schopnosti,
dbat na bezpe€nost a zdravotni nezavadnost prace,

povzbuzovat zaméstnance a pomahat jim pfi rozvijeni kvalifikace a
pracovnich dovednosti,

citlivé -se stavét k' vazZnym problémim nezaméstnanosti, ¢asto vyvolané
rozhodnutim podniku, a - spolupracovat pfi jejich feSeni s vladou, odbory a

dalSimi pfislusnymi institucemi.

Vlastnici a investofi

Jsme pfesvédéeni, Ze divéra naSich investori musi byt patiicné odménéna.

Odpovidame proto za uplatfiovani nasledujicich zasad:

fidit podnik na vysoké profesionalni urovni a velmi aktivné, abychom zajistili
podilnikim vynos z jejich investic na Grovni - srovnatelné s konkurenci,
umoziiovat ~ “svym  vlastnikim (investordm) ~ pfistup k relevantnim
informacim, oviem s ohledem na omezeni dana zakonem a
konkurenci, uchovavat, ochrafiovat a rozmnoZovat majetek svych vlastniki
(investor(),

brat v tvahu poZadavky, navrhy, usneseni a stiznosti vlastnikli (investor().
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Dodavatelé

Vztahy = s dodavateli - a subdodavateli musi byt zaloZzeny na vzajemném

respektu. Citime se proto odpovédni za uplatiovani nasledujicich zasad:

e ve vSech aktivitach, jako jsou cenova a licencni politika nebo prode;j,
dodrZovat zasady fair play,

o dbat, abychom nepouzivali vynucovani a vyhybat se zbytenym sporiim,

e udrzovat dlouhodobé stabilni styky s dodavateli, ktefi dodavaji kvalitni,
spolehlivé a konkurenceschopné zbozi,

+ dilet informace s dodavateli a zaclefiovat je do planovani,

o platit dodavatelim véas a podle dohody,

e vyhledavat, povzbuzovat a preferovat dodavatele, ktefi  respektuji

lidskou diistojnost svych zaméstnancd.

Konkurenti

Povazujeme Gestnou ekonomickou soutéz za jeden ze zakladnich pfedpokladi

pro rlst bohatstvi narokll a pro spravedlivé rozdélovani vyrobkl a sluzeb.

Odpovidame proto za uplathovani nasledujicich zasad:

e podporovat otevienost trhii zboZi i investic,

e podporovat takové soutézni chovani, které je socidlné i ekologicky
pfinosné a svédcéi o vzajemném respektu mezi soutéZicimi,

» vystiihat se jak vyhledavani pochybnych praktik slouzicich k zachovani
konkurencni vyhody, tak i G&asti na nich,

o respektovat vlastnicka prava, véetné intelektuainiho viastnictvi,

e odmitat ziskavani obchodnich informaci necestnymi nebo neetickymi

prostiedky, jako je primyslova $pionaz.

Vnéjsi prostiedi

Véfime, Ze jako piislusnici globalni komunity miZeme pfispét k silam pracujicim

ve prospéch reforem a lidskych prav v jednotlivych lokalnich komunitach, ve

kterych podnikame. Mame vici témto komunitam odpovédnost:

¢ podporovat lidska prava a demokratické instituce vSude, kde je to mozné,

e uznavat legitimni zavazky vlady viéi spoleénosti jako celku a podporovat
takovou politiku, kterd& napomaha rozvoji spole€nosti prostfednictvim
harmonickych vztahli mezi byznysem a ostatnimi subjekty,
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* spolupracovat s témi silami ve spole¢nosti, které peéuji o rozvoj zdravi,
vzdélavani, bezpecnosti prace a ekonomického blahobytu,

» stimulovat a podporovat trvale udrzitelny rozvoj, hrat vedouci roli pfi ochrané
a zlepSovani Zivotniho prostiedi a uchovani zdroji Zems,

* podporovat mir, bezpe¢nost, rozmanitost a socialni integraci,

o respektovat integritu lokalnich kultur,

e chovat se jako dobfi spoluob&ané, prispivat na charitativni sbirky, na
kulturni a vzdélavaci - Géely, umoZiiovat zaméstnancim Gdast ve vefejném
Zivoté a v obcanskych zaleZitostech.

Pramen : Principles for Business, Caux Round Table, 1994.
(Pfeklad a tvodni slovo Marie Bohata)
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Piiloha &islo 4

Podnikova kultura a jeji irovné (E.H.Schein)

SYSTEM SYMBOLU VEDOME,OVLIVNOVANE
fe¢, formy spoleenského styku, viditelné, ale nutné vysvétleni
obfady, ritualy, obleceni, logo... vyznamu symbold, jejich

interpretace

S/C[\)CIALNINORMYA CASTECNE VEDOME A DO

STANDARDY JEDNANI JISTE MIRY OVLIVNOVANE
zasady, pravidia, standardy, pro vnéjsiho pozorovatele jen
podnikova ideologie, linie jednani casteéné zietelné
ZAKLADNIPREDSTAVY, NEVEDOME,SPONTANNI
VYCHODISKA pro vnéjsiho pozorovatele
vztah k ostatnimu svétu, neviditelné
pfedstavy o povaze Clovéka,
pficinach jeho jednani a povaze
mezilidskych vztahl, co je
zdrojem a kdo je nositelem

Podle E.H.Scheina se podnikova kultura vzdy sklada ze tfi hierarchicky nad

sebou uspofadanych rovin:

1. zakladni zivotni pfedstavy, hodnoty a postoje zaméstnanc,

2. pravidla pracovniho a socialniho jednani,

3. symbolicky, tedy ve zkratce vyjadiené podnikové cile a zakladni principy
podnikové Kkultury:

V&echny uvedené roviny maji subjektivni obsah. Zakladni Zivotni pfedstavy zavisi
na-véku, dosavadnich pracovnidh a zivotnich zkugenostech, odborné zpusobilosti,
dosazeném - stupni. vzdélani, na Urovni rodinné vychovy i na vrozenych
vlastnostech. Pravidla pracovniho  a socidlniho vzdélani vznikaji jednak
spontanné jako neformalni socidlni normy, nebo zamérné a cilevédomeé, jako
charakteristiky pracovnich pozic a roli, které tvofi vnitini strukturu a upravuji vnitini
fungovani firmy. Pfes jednoznacné definice pracovnich roli existuje znacny prostor
pro jejich individualné odlisné a tedy subjektivni naplnéni.

Pramen: Schein, E. H. Comming to a New Awareness of Organizational Culture. In: Solan
Management Rewiew, 1989, ¢. 1.
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Priloha é&islo 5
Prostredky podnikové kultury - symboly
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abstraktni konkrétni

Jednotlivé symboly |ze sefadit podle toho, zda maji vice ¢i méné expresivni nebo
instrumentélni charakter.

Pramen: Bedrnova, E., Novy, J. Psychologie a sociologie v fizeni firmy, Praha:
Prospektrum, 1994, s. 35. '
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Priloha ¢islo 6

Typologie podnikové kultury (T.B.Deal, A.A.Kennedy)

s
.analyticko - : kultura
velké projektova* ,viechno nebo nic*
kultura ' !
RIZIKO |, ...,
.procesni* : kultura
malé kultura N .Chiéb a hry*
pomala DYNAMIKA rychla

Tato teorie ¢leni podnikové kultury do &tyf zakladnich skupin podle miry rizika a
dynamiky. Kazdé skupin& odpovidaji uréité charakteristické znaky.

Kultura véechno nebo nic - charakteristicky je individualismus, velka dynamika
procest, véetné vzestupli a padd. Vztahy jsou neformalni, hrdinou se stava ten,
kdo dosahne vyjimeénych pracovnich vysledkei.

Kultura chléb a hry - charakteristicka je tymova spoluprace, duleZitou roli hraje
pratelstvi. Do popiedi dﬁIeZitoéti se stavi atmosféra na pracovisti pfed viastni
fyzické podminky prace. Hrdinou je ten, kdo je nejvétdim pfinosem pro kolektiv.
Analyticko projektovéa kultura - Je charakterizovana pevné uréenymi pravidly a
tadem. Nic se neponechava nahodé. Rozhodnuti jsou provadéna na zakladé
analyzy zaloZzené na védeckotechnické racionalité.

Procesni kultury - charakteristické pro né je, Ze v nich je dilezitgjsi samotny
proces nez cil, ke kterému maji ¢innosti smé&fovat. Hrdinou se stava pracovnik,
ktery dlouhodobé a bezchybné pracuje pro firmu.

1. Zakladni fyziologické potfeby (voda, vzduch, jidlo,pFistiesi, odpoéinek aj.)

2. Potfeba jistoty a bezpedi

3. Socialni potfeba (pratelstvi, pocit sounaleZitosti, rodinny partner, déti)

4. Potieba ocenéni (uznani okolim, dobra povést, vaznost, postaveni, sebelcta)
5

. Potfeba seberealizace (potfeba vzdélani, vyuziti schopnosti, talentu atd.)

Pramen: Bedrnovda, E., Novy, J. Psychologie a sociologie v fizeni firmy, Praha:
Prospektrum, 1994, s. 31.
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Cyklus podnikové kultury - W.G. Dyer.

Priloha ¢islo 7

Dosavadni  vzory  jednani

a interpretace skute¢nosti

ivedou podnik do krize

Znejisténi. Symboly a ritualy|
ztraceji na vérohodnosti, jsou

kritizovany

Nova kultura se rozviji, vznikaji

nové  reprezentace, nové

symboly, ritudly

\Vytvofi se stinova kultura nebo
nové vedeni zkousi vybudovat]
noveé vzory amodely. Novy

systém podnikové kultury

Podafi-li

novymi

se novou orientaci,
hodnotami zvladnout
krizi, je tato akceptovana. Je-li
vitézstvi pfipsano ve prospéch
nova

novych hodnot, je

podnikova kultura pfijata

Stara anova kultura
v konfliktu.

protoZe nova kultura vzdy vede|

jsou
Mocensky  boj,
k pferozdéleni
vyhod atd.

moci, zdrojd,

Pramen: Bedrnova, E., Novy, J. Péychologie a sociologie v fizeni firmy, Praha:

Prospektrum, 1994, s. 27.

29




Priloha cislo 8

Maslowova pyramida lidskych potieb

Ocenéni

Socialni potieby \\

Bezpecnost a jistota

Zakladni fyziologické potieby

Pokud nejsou alespofi v minimalni mire uspokojeny potfeby niz§i Grovné, nejsou
potieby vysSi aktivovany. Zde je treba pfipomenout, Ze pouze neuspokojené
potieby motivuji. Rozméry pyramidy jsou individuaini a uréené charakterem
Clovéka, pfitemz charakter ¢lovéka, velikost a tvar jeho motivaéni pyramidy a jeho
aktivita pfi uspokojovani potteb jsou podminény geneticky, psychicky a
enviromentalné - t. jsou vysledkem vychovy, zkuSenosti, plsobeni prostredi a
uznavané kultury. Cim je individuaini pyramida potfeb clovéka S$irsi, tim je
zraniteln€jSi a nespokojenéjsi. Je-li pyramida rozumné &iroka a jsou-li prvni dvé
motivacni Urovné uspokojeny, otazka »co za to« se stane vedlejsi, nebot penize
jako prostiedek k uspokojehi potieb ztrati svlij dominantni motivaéni efekt. Jako

motivujici zde nastoupi dalsi urovné pyramidy potfeb.

Pramen: Kratochvil, O.: Management, EPI Kunovice 2004, ISBN 80-7314-050-0
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