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Abstract: Economy divided into a profitable and non-profit sector comes from the basic
assumption that there are two types of organizations. Non-profit sector consists
of organizations whose purpose is to solute social problems, while profitable sector is
formed by enterprises whose purpose is to make money. The roots of this assumption lie
in economic theories. In management theory there are also alternative views on the purpose
of enterprises. The most famous is the hypothesis regarding the maximization of market
value which reflects the economic model. Nowadays, however, it is growing interest in the
social model that defines enterprises as social systems whose purpose is to serve society.
The analysis of the theoretical attitudes revealed that profit or market value is not
a sufficient response to what is the purpose of business organizations. Enterprises are
instruments of society that satisfy different stakeholders. They are, like other organizations,
set up in order to bring benefit to their environment. This benefit is formulated into
a mission that represents the identity of the companies to all stakeholders. The mission is
the intersection of society's needs and abilities of the company. Responsible companies
therefore fulfilled their mission so that satisfy the needs of the market based on their
competencies.
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Uvod

Sektorové vymezeni ekonomiky rozdéluje organizace do dvou zékladnich ekonomickych
oblasti, ziskového a neziskového sektoru. Na zakladé tohoto rozdé€leni se predpoklada, ze
smyslem existence organizaci nachéazejicich se v ziskovém sektoru bude dosahovani zisku,
zatimco smyslem existence neziskovych organizaci bude jista forma uzitku poskytovana
okolni spole¢nosti v podobé¢ vlastniho ptispévku k feseni daného socialniho problému.

Toto explicitni pojmové vymezeni podnikovych organizaci je rovnéz zakotveno v platné
legislativé ve smyslu Cinnosti, kterou podniky vykonavaji, tj. podnikaji. Podnikani diive
definovan¢ obchodnim zdkonikem ve smyslu soustavné ¢innosti provozované samostatné
na vlastni odpovédnost za UCelem zisku pfeslo nyni pod hlavicku obcanského zékoniku,
ktery tuto ¢innost, respektive podnikatele vymezuje obdobnym zptisobem (viz [35]).

Pohled na podniky jako ekonomické entity ovlivnila pfedevSim ekonomicka teorie [30].
Na vétsiné ekonomickych fakult jsou studenti vedeni k tomu, aby ustfedni cil podniki
spojovali bud’ s maximalizaci zisku, nebo trzni hodnotou firmy. Dogma maximalizace zisku
se zrodilo za pfispéni renomovanych ekonomu. Je soucasti klasické ekonomické teorie,
ktera firmy definuje jako ekonomické systémy existujici proto, aby maximalizovaly zisk.

129



Tento pohled ma mnoho zastancti, jak naznacuje argument Friedmana [24], podle n€hozZ je
primarni odpovédnosti kazdé firmy zvySovat zisk.

Objevuji se ovSem také alternativni ndzory na pojeti podnikovych organizaci, které
opoustéji striktni spojeni podnikového poslani a maximalizace zisku, ptipadné trzni hodnoty
firmy. Collin a Porras [12, s. 68] cituji zakladatele spolecnosti Hewit-Packard Davida
Packarda: ,, Podle mého nazoru se mnozi lidé mylné domnivaji, Ze podnik existuje vyhradné
proto, aby vydeldaval. Penize jsou duleZitou soucasti existence podniku, pokud tento podnik
za néco stoji. Vysledek viak neni smyslem existence. Musime se ponorit hloubéji a najit
skutecny ditvod svého byti. Pri tomto hledani nevyhnutelné dospivame k zaveru, Ze se
skupina lidi dava dohromady a koexistuje v podobé instituce, jiz Fikame podnik, aby byla
schopna kolektivné dosahnout néceho, ceho by jednotlivée tito lidé dosahnout nedokdzali
— aby néco prinesli spolecnosti, coz se zda byt otrepanou frazi, ma to vsak zasadni vyznam. *

1 Formulace problematiky
1.1 Ugel existence podnikovych organizaci

Teoretici z oblasti podnikového hospodaistvi se velmi casto kloni k vymezeni ucelu
existence v duchu produk¢ni teorie, kterd predpoklada, Zze cilem podnikii je maximalizace
zisku [24], [26]. Typickym pfedstavitelem podnikové sféry je Wohe [45], ktery tento
predpoklad rozvadi o cCasové hledisko, kdyz hovoii o cili podnikii jako dlouhodobé
maximalizaci zisku. Tento pohled rozsifuje Synek [43] o historicky kontext, kdyZ uvadi, Ze
diive bylo cilem podnikii maximalizovat zisk, zatimco dnes je cilem zvySovat trzni hodnotu
firmy. RovnéZ v zahrani¢ni literatufe se objevuji autofi, kteti smysl podnikovych instituci
spojuji se ziskem (viz napf. Pang [37]). Nazorovy proud vymezujici ucel organizace
z hlediska pouze jedné z4jmové skupiny (vlastnika) zastupuje mnoho autort
(viz napt. Jensen a Meckling [29], Michalski [34], Hrdy [28], RGckova [39]), ktefi zpravidla
spadaji do oblasti finanéniho managementu. Stanovisko téchto autori shrnuje Riickova
[39, s. 13], kterd tvrdi, ze komplexni dlouhodoby cil podnikii (oznacuje je slovem
korporace) je , uskuteciovat takova rozhodnuti, ktera maximalizuji hodnotu spolecnosti
pro jeji vlastniky.” V této souvislosti pak muizeme hovofit o cili podnikii ve smyslu
maximalizace bohatstvi pro akcionare [29].

V teoretické roving€ se rovnéz objevuji cile jako pfeziti, maximalizace trZzeb nebo smysl
existence vyplyvajici ze spoleCenské odpovédnosti firem [39]. Posledné jmenovany cil pak
nepochybné odrazi rostouci zajem o problematiku socidlniho podnikéni a vlivu socidlnich
podnikl na tvorbu socialni ekonomiky [44]. Tato nova forma podnikani rozsifuje ptivodni
pohled na podniky jako ekonomické entity o socidlni rozmér, jak naznaluje definice
Valonské rady pro socidlni ekonomiku, podle niZ je tato ekonomika tvofena soukromymi
organizacemi, které spliuji Ctyfi znaky. Pro ucely tohoto ¢lanku je pak uziteCné zminit jen
prvni z téchto znakd, jimz je Ustfedni cil slouZit clenim nebo spolecenstvi, nikoli zisk [9].
Samotny ucel socidlnich podnikl pak rozvadi sit’ vyzkumnych organizaci organizovand pod
zkratkou EMES, ktera socialni podniky chépe jako organizace s explicitnim cilem prospivat
komunit¢ [16]. Uvedena charakteristika socialnich podnikd dotykajici se funkcniho
vymezeni téchto instituci tak rozsSifuje ptivodni pojeti podnikii o novy rozmér, jimz je
pohled na podnik jako socidlni instituci. Tento novy pfistup k podnikovym institucim nabizi
pomyslné propojeni ziskové a neziskové sféry skrze totozny ucel existence, ktery
koresponduje s vyrokem, ze jediny divod existence jakékoli organizace je sluzba
vlastnimu prostiedi [18].
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1.2 Formulace poslani

Prvotni snahy autort mély za cil vymezit funkci poslani, jez bylo soucasti programového
prohlaseni. Pearce a David [38] tvrdili, Ze programové prohldSeni by mélo vytvofit
organizacni identitu pfesahujici jednotlivce. Podle téchto autort je efektivné formulované
prohlaSeni dulezitym zdrojem motivace, protoze v lidech probouzi touhu dé€lat néco
uzitecného, co prospiva druhym lidem. Takto formulované prohldSeni musi vyjadiovat
fundamentalni, unikatni tcel, ktery odliSuje danou firmu od ostatnich firem pochézejicich ze
steyného oboru a identifikovat rozsah cinnosti ve vyrobnich a trznich podminkach.
Nejvyznamnéjs$i  piispévek k tomuto tématu pravdépodobné vzesSel z vyzkumu
viziondiskych organizaci [11], [13]. Diky tomuto vyzkumu bylo nazorné popsano,
co predstavuje formulace vize v ptipad¢ firem, které¢ dlouhodobé dosahuji nadprimérnych
vysledkl. Autofi zjistili, ze s timto procesem souvisi nutnost definovat relativné neménnou
(pevnou) cast podnikatelského modelu (tj. zamysSleni se nad klicovymi hodnotami a icelem
existence) a proménlivou ¢ast tohoto modelu (tj. stanoveni provoznich cili). Ustiedni t&el
pak uvedeni autofi definovali jako sd¢leni, které vystihuje ditvod organizacniho byti, nikoli
cil nebo strategii. V pojeti téchto autorti se tak popis ustiedniho tcelu stava vyjadienim duse
organizace.

Myslenky Collinse a Porrase se pak v rizné¢ obdobé objevuji v dalSich pracich na toto
téma. Z obsahového hlediska se tudiz ptistupy k formulaci poslani od sebe pftili§ neodliSuji.
Casto se jen méni terminologie pro jeji popis. Peter Senge [40], ktery zaclenil poslani, vizi
a zakladni hodnoty do tzv. usmérnujicich myslenek organizace, a to v ramci konceptu
sdilend vize, je typickym ptedstavitelem hlavniho proudu urcujiciho pohled na to, co si
piedstavit pod pojmem poslani a navazujicich pojmii. Poslani definuje jako tcel, ktery dava
odpovéd’ na otazku, pro€¢ dana organizace existuje. Stejné jako Senge se i Lipton [33]
zabyval poslanim v kontextu formulace vize. Podle Liptona [33] je prohlaSeni o vizi (vision
statement) tvofena poslanim, strategii a kulturou, pfi¢emz posladni definuje obdobné jako
Senge. Lze ho chapat jako organiza¢ni ekvivalent k existencidlnim otdzkam, které si
klademe my lid¢é: , proc zZijeme? ““, nebo ,,co je nasim smyslem? “.

Existuji rovnéz vyzkumné studie, které ptiblizuji problémy souvisejici s tvorbou poslani.
Dvoulety vyzkumny projekt Ashridgeova centra pro strategické tizeni odhalil, ze je-li
poslani jasnéji definované, pak je proces projasiiovani smyslu existence 1épe zvladnutelny
[8]. Resitelé projektu navrhli model poslani, ktery zahrnuje &tyfi elementy - Gi¢el existence,
hodnoty, standardy chovani a strategii. Bylo také zjiSténo, Ze vybrané firmy, které rozvinuly
smysl pro posldni, maji zaméstnance, ktefi pocituji emociondlni zavazek vici svym
organizacim. Tento zavazek byl tim hlubsi, ¢im vice se blizily hodnoty jednotlivcl
k firemnim hodnotam.

Komparace uvedenych nazori naznacuje, Ze poslani firmy je odrazem ustfedniho ucelu
podniku. N&kteti autofi si v§ak vS§imaji, ze formulace poslani neboli proces ujasiiovani si
ucelu neni vzdy prioritou vrcholového managementu. Bartlett a Ghoshal [3] popisuji tento
problém na pozadi pracovni naplné¢ vrcholového managementu. Podotykaji, ze ne kazdy
vrcholovy pracovnik chape jako sviij prvotfady ukol definovat ucel existence své organizace.
Podle téchto autorti se znacna cast vedoucich pracovniki stdle domniva, ze je jejich prvotni
ukol spiSe vytvaret firemni strategie, neZ formulovat podnikové poslani. V né&kterych
piipadech rovnéz dochazi k zaménovani nebo dokonce ztotoziiovani konceptu poslani
a vize, ¢ehoz si v§imaji Campbell a Yeung [7] na ptikladu organizaci, které¢ chapou poslani
jako strategicky nastroj, intelektudlni disciplinu, kterda definuje obchodni zaméry a cilové
trhy skrze dvé zakladni otdzky: co je smyslem naSeho podnikani a co by jim mélo byt?
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Kwvidéni jsou rovnéz studie zabyvajici se vztahem mezi formulaci poslani/vize
a inovacemi (viz napft. Bart [4], [5], Zang [46]), podnikovou vykonnosti (viz napt. Baetz
a Kenneth [2], Er-ming [23]), firemni politikou (viz napt. Hirota [27]) nebo firemnim
sponzoringem (viz napi. Cunningham [15]). Jen malo védecky pfispévkid se ovSem
zaméfuje na rozbor poslani a vize z pohledu fadovych zaméstnancti. Vyjimkou je teSitelsky
kolektiv pod vedenim Orhana [36], ktery zkoumal, zda je poslani a vize pfijimdna
zaméstnanci vybrané firmy. Diky t€émto pracim pak zjistujeme, Ze se vyskytuje vyznamny
rozdil mezi oficidlnim postojem k poslani dané firmy a pohledem tfadovych zaméstnancii
na jeji smysl [31]. To mize souviset s tendenci vrcholového vedeni formulovat poslani
bez ucasti fadovych zaméstnancti a mozna také se skutecnosti, Ze ¢asto dochazi k nesouladu
mezi formulaci poslani a skute¢nym tcelem firemni existence.

2 Metody a cile

Cilem tohoto ¢lanku je na zaklad¢ rozboru teoretickych vychodisek zaméfenych na tcel
existence podnikovych organizaci a formulaci poslani, a vyzkumu formulace poslani v praxi
vybranych firem, navrhnout a popsat takovy piistup k formulaci poslani, ktery budou 1épe
odrazet skute¢ny tcel existence podnikovych organizaci.

Znacna Cast tohoto ¢lanku se tudiz zaklada na rozboru literarnich postojti riznych autorii
a snaze tyto postoje kriticky zhodnotit. Praktické zkuSenosti z formulaci poslani bude
vyhodnoceno na zdkladé kvalitativniho vyzkumu, ktery byl realizovan v letech 2014-2015.
Vyzkumny tym prozkoumal celkové osmaSedesat ndhodné vybranych firem s vyuzitim
riznych nastrojit kvalitativniho vyzkumu (rozhovory, pozorovani, rozbor firemnich
dokumentl). Z hlediska velikosti byl ziskany soubor firem tvofen pfevazné malymi podniky
(24 % z celkového poctu) a podniky stfednimi (49 % z celkového poctu). Mikropodniky
m¢ély celkové deviti procentni zastoupeni a velké podniky devatenacti procentni zastoupeni.
Vsechny organizace, které byly pfedmétem tohoto vyzkumu, mély charakter podnikovych
organizaci. To znamena, Ze se nachazely v ziskovém sektoru.

Poznatky z kvalitativniho vyzkumu doplni analyza a popis poslani vybranych svétovych
firem, pficemz podkladem pro tento rozbor bude vlastni pozorovéni ¢tyf zahrani¢nich firem
doplnéné zkusenostmi z vyzkumu ostatnich autort.

3 Rozbor problému
3.1 Limity maximalizace zisku a hodnoty pro akcionare

Literarni pozadi naznacluje, ze hypotéza o maximalizaci zisku neni bezvyhradné
pfijiména ze strany vSech ekonomt a odbornikli z oblasti managementu. Mezi odpurce této
hypotézy patii naptiklad Simon [42], Arrow [1] nebo Drucker [19], [20], [21]. Tito autofi se
zejména pozastavuji nad vyznamem slova maximalizace v kontextu podniku jako politické
instituce 1 Clovéka jako Cinitele managementu stanovujiciho cile organizace vzhledem
ke svym potiebam a vnitinim zajmim. Drucker [19] tvrdi, ze zakladnim pravidlem
rozhodovéani v kazdé organizaci neni maximalizace, nybrz optimalizace. Maximalizace
nema v piipad€ organizaci zadny smysl, nebot’ nikdo v podstaté nevi, jak maximalizovat
zisky ani co si 1ze pod timto slovem predstavit. Jednd se o pojem velmi abstraktni a zcela
neurcity z hlediska rozhodovaciho procesu. Ptfi pohledu na podnik jako na politickou
instituci ovSem Casto neobstoji ani optimalizace. ZaleZi totiz na tom, kterou zainteresovanou
stranu podnik praveé uspokojuje. V trznim systému se nepochybné od podniki ocekava, ze
budou optimalizovat pozadavky zékaznikli. Ostatni zainteresované strany, at uz se jedna
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o akcionafe nebo zaméstnance, ovSem staci pouze uspokojovat, coz v uzitém pojmoslovi
znamena minimalizovat jejich poZadavky.

Nepochopeni podstaty a funkce zisku souvisi s nejasnym vymezenim filozofickych
terminQ prostiedku a cile v oblasti managementu. Zisk je privodnim jevem, Ze podniky
délaji své Cinnosti efektivng. Stava se nastrojem pro posuzovani trznich prileZitosti
a prostiedkem k rozhodovéani se o tom, zda se néco vyplati, ¢i nikoli. Ve smyslu uvedenych
filozofickych pojmu je vSak zisk vzdy prostfedkem k pieziti, nikoli cilem. To znamena, Ze
nema vnitini hodnotu. Jeho uziteCnost je spjata s realizaci rliznych podnikovych cili
a zamérh. Jak uvadi Drucker, stejné€ tak jako neni cilem ¢lovéka dychat, neni cilem podnikt
vyd¢€lavat penize [40].

Od dob, kdy byl napsany jeden z nejcitovanégjSich ¢lankti z oblasti ekonomie s ndzvem
The Theory of the Firm [29], se primarni Usili v mnoha podnicich projevovalo snahou
zvySovat trzni hodnotu firmy. Jednalo se v podstaté o uplatnéni ekonomického modelu,
ktery vnimal podniky jako stroje na vyd€lavani penéz pro jednu zainteresovanou stranu
v podob¢ akcionarii. Piestoze se tento model v nasledujicich tficeti letech rozsitil do mnoha
podnikli, finan¢ni krize odhalila, Ze neni tak funkcni, jak se plvodné piredpokladalo.
Drucker [19] tento model popisuje jako model do dobrého pocasi. Jini autofi tomuto modelu
zase vycCitaji, ze vede manazery ke kratkodobému a sobeckému mysleni. Vysledkem toho je
pak praxe vyplaceni okazalych bonust vazanych na vykonnost akcii [25]. Jensen a Williams
[29], ktefi tvrdili, Ze manazeti budou vzdy zastupovat vlastniky, aniz by sledovali své
individualni zajmy, se nepochybné¢ mylili. V soucasnosti je totiz k vidéni znacny nartist
zpétnych odkupt akcii naptiklad ve Spojenych statech. Jak doklada studie Lazonicka [32],
449 zkoumanych firem ze seznamu S&P 500 mezi lety 2003-2012 pouZzilo 54 % svych
ziskli ke zpétnému odkupu akci. Zamér téchto spoleCnosti, potazmo jejich manazert, je
zcela jasny. Zpétnym odkupem akcii zvySit cenu akcii a tim padem uméle navySovat
navratnost akcii, na zdklad¢ kterych jsou pak vyplaceny manazerské bonusy.

3.2 Nejasna formulace poslani

Pohled vedoucich pracovnikli na podstatu firem ma nepochybné vliv na formulaci
podnikového poslani. Z kvantitativniho vyzkumu, ktery jsme realizovali v pribéhu let
2012-2013, ptfitom vzeslo zjisténi, Ze 59 % organizaci vnima svoji podstatu skrze
ekonomicky model (tj. cilem podniki je zisk nebo trzni hodnota). Podle nékterych autort se
mnoh¢é organizace potykaji s problémem dosahovat Zadoucich vysledkii pravé proto, Ze se
jim nedafi formulovat poslani, které by vSem zainteresovanym strandm pfiiblizovalo diivod
jejich existence [13]. Covey [14] se v této souvislosti odvolava na pruzkum xQ spolecnosti
Harris Interactive a poradenské spolecnosti FranklinCovey realizovany na vzorku
23 000 respondentti. Poznatky z tohoto vyzkumu ukazuji, ze poslani svych organizaci chape
pouze 37 % oslovenych respondentl. Z prizkumu spole¢nosti Harris Interactive lze
usuzovat, Zze v mnoha organizacich absentuji sdilené cile a hodnoty ¢asto vidéné v efektivné
formulovanych poslani. Collins a Porras [12], [13], ktefi vytvofili metodicky ramec
pro formulaci poslani a vize, tvrdi, Ze soudrznost organizaci ve smyslu sdileni podnikovych
cilli zajituje tzv. ustiedni ideologie. Ustiedni ideologii tvoii ustfedni hodnoty a Ggel, které
lze zachytit do podoby podnikového poslani. Efektivné formulovany ucel pak odrazi
motivaci lidi délat néco, co mé hlubsi smysl. Tento popis neobsahuje organiza¢ni vystupy
ani cilové zadkazniky. Zosobnuje identitu organizace, jez lidem umoziuje vzajemné sdileni
hodnot a cilt.
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V uplynulych dvou letech se proto nas§ vyzkumny tym zamétil na prozkoumani toho, zda
a jakym zplsobem organizace pfistupuji k formulaci poslani. V prvni casti vyzkumu bylo
cilem zjistit, zda maji organizace formulované poslani. Vysledky vyzkumu jsou shrnuty
v nésledujici tabulce.

Tab. 1: Vyskyt poslani v praxi.

Vyzkumna otazka: Maji organizace Cetnost
Jormulované poslani? Absolutné Relativné
Firma ma formulované poslani 38 56%
Firma nemd formulované poslani 30 44%

Zdroj: viastni vyzkum.

Na zaklad¢ tohoto vyzkumu se dospélo k zavéru, Ze pouze 56 % zkoumanych organizaci
ma formulované poslani. Nasledné se pozornost zameéfila na tyto organizace, aby se
dikladnéji prozkoumala obsahova rovina jejich poslani. Poslani bylo hodnoceno jako
spravné formulované v piipadé¢, Ze odrazelo to, kym firma je a co reprezentuje. Bylo tedy
zkoumano, zda poslani odrazi divod firemniho byti, at’ uzZ ma jakykoliv slovni charakter.
V pfipadé, kdy poslani zahrnovalo vycet konkrétnich cilli, zamérti, zavazki nebo bylo
odrazem toho, co firma déla (napt. ,Jsme vyrobci néceho“ ¢i ,,Poskytujeme sluzby v této
oblasti*) byla formulace poslani hodnocena jako nevyhovujici. Vysledky této selekce
pfinasi nasledujici tabulka.

Tab. 2: Formulace poslani v praxi.

Vyzkumna otazka: Je formulace poslani Cetnost
odrazem duse organizace? Absolutné Relativné
Poslani odrazi smysl existence 12 32%
Poslani neodrazi smysl existence 26 68%

Zdroj: viastni vyzkum.

Po vyhodnoceni ziskanych dat se uk4zalo, Ze mén¢ nez tietina firem, jezZ maji definované
vlastni posldni, pfistupuje k jeho formulaci tak, aby se pfiblizily popisu smyslu vlastni
existence. Pristoupi-li se ovSem k interpretaci ziskanych dat z hlediska vSech zkoumanych
firem, pak se jedna pouze o 18 % firem z celkového poctu. Zbylé organizace pak uzivaji
formulaci poslani bud’ jako strohy vycet cild, formalni charakteristiku své firmy, nastroj
PR nebo vytouZeny obraz budoucnosti. Casto vidény piistup v podobé formulace poslani
jako vytouzeného obrazu budoucnosti pak naznacil tendenci predstavitelli firem zaménovat
poslani za vizi, coz se Casto projevovalo tim, Zze mnohé zkoumané firmy velmi casto
namisto poslani pouzivali sd€leni, které ptiblizovaly to, ¢eho chtéji tyto firmy dosdahnout
v blizké budoucnosti.

4 Diskuze
4.1 Podnik jako socialni organizmus slouzici spole¢nosti

V ptedchozi ¢asti prace byly naznaeny vyznamné limity hypotézy o maximalizaci zisku
a bohatstvi akcionarti. Nasledkem téchto limitd se objevuji nové teoretické koncepce
a pojmy, které usiluji o komplexné;si pohled na podnikové instituce. Tyto koncepty, jez
akcentuji socidlni dimenzi podnikani, jsou odezvou na pojeti podnikii jako ekonomickych
instituci, které se etablovalo do podnikatelského prostiedi od druhé poloviny dvacatého
stoleti vlivem ekonomickych teorii. Pfesto se jiz ve Ctyficatych letech dvacatého stoleti
objevili autofi, ktefi zdiiraziiovali, Ze podnik je v prvé fadé spolecenskd instituce. V knize
Concept of the Corporation, jejimz autorem je Peter Drucker [22], se uvadi, ze podnikova
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organizace je, vyjma ekonomického nastroje, také politickym a spoleCenskym organizmem.
Spolecenska funkce ve smyslu spoleCenstvi lidi organizovanych za urcitym ucelem
tedy muaze byt povazovéna za stejn¢ dualezitou jako funkce efektivniho vyrobce ¢i
poskytovatele sluzeb.

V soucasnosti 1ze v podnikatelském prostredi spatfit ti1 soubézné existujici organizacni
modely. Nejrozsifengjsi je stdle ekonomicky model, ktery vymezuje podniky z hlediska
uspokojovani pouze jedné zdjmové skupiny (akciondil), a to skrze vygenerovany zisk.
V nékterych Castech svéta se vSak roz$ifil také zaméstnanecky model, jehoZz cilem je
uspokojovat potieby a zdyjmy zaméstnancii. S pfichodem nového tisicileti pak roste zajem
o socidlni model, ktery vnima podnikové organizace v kontextu spolecnosti a jejich vlivu
na ni. Lze si toho vSimnout diky postojim nékterych autorfi, ktefi se vénuji zejména
spolecenské odpovédnosti firem (viz napt. Bowen [6], Carroll [10]). Objevuji se vSak také
autori, kteti hledaji hlubsi souvislosti mezi uvedenymi modely. Charles Handy [25] tvrdi,
ze podnikové vedeni by mélo byt odpovédné za vedeni organizace vSem zdjmovym
skupindm, uvnitt 1 vné organizace, nikoli pouze t€ém, kdo ji financuji nebo pro ni pracuyji.
V tomto pojeti se cil podnikli rovna podnikatelské odpovédnosti vytvaret bohatstvi
pro spole¢nost jako celek. V politické rovin€ to znamena zaméfovat podnikatelské usili
nejen na akciondie a zaméstnance, ale také na zakazniky a okolni spolecnost. Tim se
dostavame k zavéru, ze fragmentovany pohled na tyto modely neodrazi plné podstatu firem
z hlediska jejich funkéniho vymezeni a tedy jejich ucelu. Drucker [19] popisuje budoucnost
podnikovych organizaci na pidorysu hledani a nachdzeni rovnovahy mezi témito modely.
Domnivé se, ze zadny ztéchto modeli neni sdm o sobé sobéstacny. Diulezity tkol
vrcholového vedeni proto spatiuje v nachazeni priniku mezi ekonomickou, zaméstnaneckou
a socialni dimenzi podnikani. Tento pohled rozvadi teoreticky koncept podniku s oznaenim
FOE (Firm of Endearement), ktery je postaven na péti vzajemné propojenych zajmovych
skupin. Sheth, Sisodia a Wolfe [41], ktefi tento koncept vytvorili, hovoii o tzv. SPICE
modelu, ktery zohlediiuje potiteby spolecnosti (Society), partnert (Partners), investorti
(Investors), zakaznika (Customers) a zaméstnanct (Employees). V tomto kontextu pak Jordi
[30] rozviji mysSlenku, Zze podstatou podnikii je tvorba hodnoty, jez nabyva podoby
ekonomického  uzitku (hodnota  poskytovana  véfitelim), socidlniho  uzitku
(hodnota poskytovand komunit¢), zakaznického uzitku (hodnota poskytovana zdkaznikiim)
a lidského uzitku (hodnota pramenici z rozvoje lidského potencialu).

V obecné roviné jsou podniky pouze jednou z mnoha forem organizaci. Rozdil mezi
nemocnici, armadni instituci, katolickou diecézi nebo podnikem nemusi pramenit vylu¢né
z ekonomické vykonnosti, tj. schopnosti generovat zisk. Tyto organizace se od sebe lisi
nejen rozdilnou mirou ekonomické sobéstacnosti, ale piedevSim specifickymi ukoly
(). spolecenskymi zavazky), které ve spole¢nosti plni. Nemocnice 1é¢i pacienty. Armada
chrani obyvatelstvo. Cirkev nabizi Gtéchu a hlubsi smysl. Podniky zase vytvaieji rizné trhy
a pak je uspokojuji. Pfesto maji tyto rozlicné organizace néco spole¢né¢ho. At se jedna
o podnik, odborovy svaz nebo vefejnou nemocnici, zadnad z téchto organizaci neni sama
sob¢ cilem jako je tomu u zivych organizmil a Zadna z nich nedosahuje uspéchu pouhym
zachovanim své¢ vlastni existence [17]. Organizace jsou nastroje spolecnosti. Jejich podstata
se ukryva ve snaze odhalovat jeji potteby a tyto potfeby uspokojovat. Vznikaji a zanikaji
v zavislosti na tkolech, které plni ve spole¢nosti. Lze proto usuzovat, Ze divodem existence
jakékoli organizace je sluzba vlastnimu prostredi, a Ze kritéria organiza¢niho uspéchu lezi
vZzdy mimo né.
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4.2 Poslani jako hlubsi smysl existence

Formulovat poslani znamena pfibliZovat podstatu organizace vSem zainteresovanym
stranam. V jistém smyslu mohou byt z formulace poslani vyvozeny postoje firemniho
vedeni k samotné organizaci i jejimu okoli. Poslani neni vy¢tem firemnich cilii a zdmért ani
souborem firemnich hodnot. Poslani nenajdeme v nazvu firmy nebo obchodnim rejstiiku.
Poslani rovnéz nezjistime z piedstav vrcholového vedeni o budoucnosti firmy. Efektivné
formulované poslani dava odpovéd’ na otazku, pro¢ dana firma existuje. Velmi Casto se
tak v praxi vyznamnych firem setkdvame s formulaci, v niz vybrané firmy hledaji odpovéd’
prave na tuto fundamentalni otazku (viz nasledujici tabulka).

Tab. 3: Formulace poslani odrdZejici smysl firemni existence.

Klicova otazka | Nazev firmy Odpovéd’ odrazejici poslani

M Abychom resili neresené problémy inovativne.

Mary Kay Cosmetics A{)rycfz.om Zfendm poskytovali neomezené
prileZitosti.

Pro& Merck Abychom chranili a zlepsovali lidsky Zivot.
existujeme? Walt-Disney Abychom lidem prinaseli stésti.
. Abychom pomahali lidem s mentalnim

Telecare Corporation o . e . .,
postizenim uvoliiovat jejich plny potencidl.

Cargill fvbeg;ghom zlepsSovali Zivotni uroven po celem

Zdroj: viastni zpracovani dle [12]

Poslani vizionatfskych firem, které byly predmétem Collinsova a Porrasova vyzkumu,
odrazely hlubs$i smysl jejich existence. Pfedstavovaly divod firemniho byti. Spole¢nym
znakem téchto sdéleni bylo Sirsi pojeti ucelu, jez presahuje potteby vybranych zajmovych
skupin (napiiklad akcionaftt nebo manazer). Formulaci poslani se uvedené organizace
zavazaly slouzit spolecnosti jako celku, coZ mlze vyvolavat jisté pochybnosti, mélo to vSak
zdsadni vyznam pro vnitini fungovani téchto organizaci. Posldni, které vetfejné deklaruje
zajem prospivat svému okoli, se stava specifickou formou motivace, kterd v lidech probouzi
touhu angaZovat se pro néco vétSiho, nez jsou oni sami. Mtze byt zdrojem, ktery v lidech
probouzi pocit hlubsiho smyslu. Nepochybné si to uvédomuji svétové firmy, které formulaci

naznacuje popis poslani vybranych firem v nésledujici tabulce.

Tab. 4: Formulace poslani jako zdroj vnitini motivace.

Kli¢ova otazka | Nazev firmy Odpovéd odrazejici poslani
Apple Abychom delali skvélé produkty.
Google Abychom zlepsovali svet.
Proé¢
existujeme? W. L. Gore Abychom prendseli sny do reality.
Whole Foods Abychom zlepsili zdravi a Zivotni pohodu
Market kazdého clovéka nasi planety.

Zdroj: viastni vyzkum.

Na prvni pohled je ziejmé, ze uvedend poslani jsou velmi abstraktni. Nepopisuji ani tak
to, co podnik d¢la, jako spiSe to, ¢im podnik je z hlediska svych kompetenci, postoji
a ustfednich hodnot. Pro takto definovana poslani je vSak typické, Ze zosobnuji roli
organizaci jako organi spole¢nosti, které existuji proto, aby svétu néco piinaSely. Cilem
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téchto sdéleni je piiblizit ostatnim vlastni identitu. Slovesa, jako naptiklad resit, poskytovat,
zlepsovat, prindset, pomahat, se sice ptili§ nehodi k zazitym piedstavam o svété podnikani,
v ptipadé takto formulovanych poslani, vSak hraji kli€ovou roli. Pomoci téchto sloves se
totiz vyjadiuje otevienost k vnéjsimu svétu, pokrok ve smyslu jeho zlepSovani a predevsim
zévazek slouzit a byt prospé€sny. Diky tomu pak mohou vSechny zainteresované strany
snadno odhadnout a pochopit, kym firma je a co reprezentuje. SouCasné si muzeme
povSimnout, ze timto zpisobem formulované poslani utvari spole¢nou identitu, ktera se
promita do pocitu sdilen¢ho ucelu nejen mezi jednotlivymi zaméstnanci, ale nékdy t€Z mezi
zékazniky (jako v ptipadé firmy Apple).

Kde ovSem hledat firemni poslani a na zaklad¢ ¢eho ho formulovat? Vychozim bodem je
samoziejm¢ zdkaznik jako nositel rozmanitych potieb, které nabyvaji charakteru, at’ uz
existujicich ¢i skrytych trznich pftilezitosti. Zakaznik definuje pfedmét ¢innosti a stava se
odpovédi na to, co by pfedmétem cCinnosti mélo byt. Pokud se tedy usiluje o efektivni
formulaci posléni, je tfeba se na n¢j divat z perspektivy zdkaznika a trhu. To ovSem nestaci.
Nebude-li mit dana firma schopnosti, které povedou k uspokojeni zdkaznika, nema smysl
mluvit o Zadném poslani. Spolecnost Apple si v devadesatych letech ftikala Apple
Computer. Svoji identitu spojovala s tim, co déla. Byla vyrobcem pocitacti. Pozdéji ztistala
uz jen u oznaceni Apple. Slovo Computer z ndzvu zmizelo diky poznatku vrcholového
vedeni, ze firemni ucel odpovida spiSe tomu, co firma umi, namisto toho, co pravé d¢la.

Obr. 1: Proces formovdni poslani.

V &em jsme )
dobii? Kdo je

Naddni
Jfirmy

Co nds
bavi?

Potreby
trhu

Poslini

Jak rozvijime Co chee
$Vé prrednosti? zdkaznik?

Zdroj: viastni zpracovani.

Pti formulaci poslani je proto dalezité brat v potaz potieby zakazniki, respektive trhu,

a to vkontextu firemnich kompetenci neboli nadani firmy (viz predchozi obrazek).

Dostavame se tak ke tfem kliCovym otazkam, které koresponduji s trzni perspektivou,

a to ,,Kdo je zdakaznik?“, ,,Kde je zdakaznik?*“, ,,Co chce zdkaznik?“, a ke stejnému poctu

otazek, které¢ piiblizuji pfednosti a vasnivé zaujeti firmy: ,, V cem jsme dobri? “, ,, Co nas

bavi?*“ a ,,Jak rozvijime své prednosti?“. Po zodpovézeni téchto otdzek pak lze dospét

k podobnému zavéru, k némuz dospél jeden z americkych vyrobct automobilli. Pivodné se

domnival, ze jeho zakaznikem je Cloveék kupujici dopravni prostiedek, a ze jeho stavajici

schopnosti mu dovoluji délat auta pro kazdého. Jeho poslani pak odpovidalo tomuto znéni:

Existujeme proto, abychom lidem zajist ovali mobilitu. Pozdé&ji si tato firma uvédomila, Ze

jejim zdkaznikem ve skutecnosti neni ¢lovek, ktery chee dopravni prostiedek, nybrz nékdo,

kdo kupuje diamanty a jiné luxusni statky. Nakonec si firma zjiSténim, Ze skuteCnym

poslanim neni zajisStovat mobilitu, nybrz spolecenskou presti, coz odpovidalo jejim

nevyuzitym schopnostem sfemeslnou zru¢nosti pfeménovat béznou vybavu aut

do luxusniho provedeni, zachranila svoji budoucnost a z upadajici firmy se stala vyrazné
rostoucim podnikem.
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Zavér

Clanek se zabyval otazkou, co je smyslem existence podnikovych organizaci a jak tento
smysl formulovat do podoby srozumitelného poslani. Z provedeného rozboru vyplynuly
znacné nedostatky hypotézy o maximalizaci zisku a hodnoty pro akcionafe, které jsou
postaveny na piredstavé podniku jako ekonomické instituce existujici vyhradné pro to, aby
vydélavala penize pro své akciondife. Navzdory tomuto pohledu, ktery pievlada jak
v teoretické, tak i praktické roving, se dospélo k predstave, podle niz nelze podniky chapat
vyluéné skrze zminovany ekonomicky model. Mnohorozmérna podstata téchto instituci se
totiz projevuje snahami uspokojovat rizné zainteresované strany. To vedlo k zavéru, Ze tcel
podnikovych organizaci muze vzejit z propojeni riiznych organiza¢nich modelti, které
zohlediiuji jednotlivé zainteresované strany a blizi se tak vice pojeti organizaci jako
socialnich organizmi.

V tomto pojeti ovSem nemiize byt cilem podnikl zisk. Podstata podnikti jako néstrojii
spolecnosti se nachazi v jejich okoli. Podniky ve skute¢nosti nemohou existovat, pokud
neplni né&jaky specificky ukol ve vnéjS§im prostiedi. Proto skutecnému smyslu existence
podnikovych organizaci daleko vice odpovida sluzba vlastnimu prostiedi, at’ uzZ v podobé
uspokojovani jiz existujicich potfeb nebo vytvareni a uspokojovani zcela novych potieb.
To ovSem plati jen za predpokladu, Ze se jim to ekonomicky vyplati. Uvedeny ptedpoklad
tak osvétluje pravou povahu zisku. Zisk je atributem vykonnosti a kritériem rozhodovani
v ptipad¢, kdy podniky zvazuji riizné trzni ptilezitosti.

Z realizovaného vyzkumu se ukdzalo, Ze vétSina organizaci nepovazuje formulaci
poslani za ptili§ dilezity tkol. Pravdépodobné je to zplisobeno ustalenym piesvédcenim, ze
primarni kol podnikidl je prostfednictvim zisku odménovat vkladatele kapitalu. Mozna
pravé proto pouze 18 % zkoumanych organizaci formuluje posldni zplisobem, ktery
odpovida pfistupu vizionafskych organizaci. Priizkumem téchto poslani bylo zjisténo,
ze vyjadiuji divody organiza¢niho byti. Tyto divody se nachazely ve vnéjSim prostiedi
a v jistém smyslu odrazely postoje firem k nému.

Formulace poslani vzhledem k podstat¢ podnikovych organizaci musi zacinat vzdy
od potieb a pfani zdkazniki, které mohou nabyvat riiznych podob v zdvislosti na vnitinich
schopnostech a dispozicich firem. Samotné poslani se pak nachazi v priniku mezi tim,
co firma umi a tim, co potfebuje okolni svét. Na zavér lze konstatovat, ze skutecnd
odpovédnost firem nabyvéa charakteru zavazku poskytovat uzitek spolecnosti jako celku
zpusobem, ktery je formulovan do podoby firemniho poslani.
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