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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva firemni kulturou ve startupech a jejim nastavenim z hlediska
atraktivnosti pro mladé potencidlni zaméstnance. Teoretickd Cast prace se zaméfuje na
definici pojmu firemni kultury, jeji prvky, budovani, také na definici pojmu startup a
startupové prosttedi v Ceské republice. V ramci projektové &asti autorka navrhne optimalni
nastaveni firemni kultury pro za¢inajici startup, ktery podlozi kvalitativnim a kvantitativnim

Setfenim popsanym v praktické ¢asti.

Klicova slova: organizacni kultura, firemni kultura, prvky firemni kultury, startup, firemni

hodnoty, normy chovani, artefakty

ABSTRACT

This thesis deals with company culture in startups and how to set it up to be attractive to
potential young employees. The theoretical part of the thesis focuses on the definition of the
concept of company culture, its elements, building, also on the definition of the term startup
and startup environment in the Czech Republic. In the project part, the author proposes an
optimal setup of company culture for a startup, which is supported by the qualitative and

quantitative research described in the practical part.

Keywords: organizational culture, company culture, elements of company culture, startup,

company values, norms, artifacts
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UVOD

Firemni kultura je jeden z klic¢ovych prvki uspéchu kazdé organizace. Dalo by se fici, Ze
souvisi se v§im, co organizace déld — ma vliv na to, jak se lidé v ni chovaji, také ve vysoké
mife ovliviluje rozvoj organizace a uskutecniovani jejich cili. V teprve zacinajicim a
postupné se rozvijejicim startupu je firemni kultura zasadni, mize byt rozhodujicim
faktorem pro prilakani a udrZeni talentovanych zaméstnanct, ktefi jsou nezbytni pro dalsi

rlst a rozvoj organizace.

Startupy se Casto snazi vytvaret kulturu, ktera odrdzi jejich cile, hodnoty a vize, a kterad
vytvaii prostiedi, kde se zaméstnanci citi motivovani, respektovani a podporovani. Tato
kultura maze byt velmi odlisnd od kultury v tradi¢nich korporacich, nebot’ startupy maji
tendenci byt mnohem vice oteviené, agilni a pruzné. Tato diplomova prace se bude zabyvat

firemni kulturou a jejim nastavenim ve startupech.

Cilem této diplomové prace je zjistit, jak nejlépe nastavit firemni kulturu v zacinajicim
startupu z hlediska hodnot, norem chovani a artefakt. Tento cil je stanoven na samotném
zacatku prace a od n¢j se odviji zmapovani teoretickych poznatkil v oblasti firemni kultury

a kvalitativni a kvantitativni vyzkumného Setfeni.

Teoreticka ¢ast prace se zam¢ti na vymezeni teoretickych poznatkt z oblasti firemni kultury,
jejich prvka, typologie, jeji budovani a zmény. Déle je zde charakterizovan pojem startup,
jeho znaky a faze a podoba startupového prostiedi v Ceské republice. Prakticka ¢ast slouzi

jako nezbytny zéklad pro zpracovani dalSich navazujicich ¢asti.

V nasledujici praktické c¢asti autorka v prvni fadé popiSe startupy, které se ucastnili
kvalitativniho Setfeni — rozhovoru. Ddéle interpretuje vysledky obou casti vyzkumu —
kvalitativniho 1 kvantitativniho. Oba tyto vyzkumy se zamétuji na prvky firemni kultury —
hodnoty, normy chovéani a artefakty. Ohledné prvku hodnot se otdzka tykala klicovych
hodnot startupu, z hlediska norem se otdzky tykaly zpétné vazby, tim i komunikace mezi
nadfizenym a podiizenym, stylu oblékani, z hlediska artefaktd to pak byla mluva na
pracovisti, benefity ¢i firemni prostory. Teoreticka ¢ast, stejn€ jako oba provedené vyzkumy
popsané v praktické ¢asti slouzi jako podklad pro navrzeni optimalniho nastaveni firemni

kultury v za€inajicim startupu. Toto nastaveni bude navrzeno v projektové ¢asti prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FIREMNI KULTURA

Pojem firemni (také organizacni ¢i podnikova) kultura se zacal uzivat ve vétsi mite priblizné
v 70. - 80. letech 20. stoleti, poté se dostal do SirSiho povédomi vetejnosti. Podle Lukasové
(2010, 15) se tak stalo diky vicero podnétim. Tim byl napf. riist zdjmu americkych manazert
o kulturni aspekt organizaci v 80. letech, ktery byl vysledkem ekonomického ristu
japonskych firem v tomto obdobi. Zapad se tedy poté zacal zajimat, jak jsou japonské firmy
fizeny a vedeny. Dal$im vyraznym podnétem je podle LukaSové vydani publikace Peterse a
Watermana — In Search of Excellence z roku 1982, ktera poukazuje a na kulturni kvality

firem zarucujici jejich Gspéch ¢i kniha Deala a Kennedyho — Corporate Cultures.

V prubc¢hu desitek let jiz vzniklo mnoho publikaci na téma organizaéni kultury, jejiho
fungovani a vlivu na vykonnost organizace, dnes je diilezitou souc¢asti mnoha firem. Cilem
nasledujici kapitoly je proniknout do problematiky firemni kultury, vymezit jeji pojem,

vyznam ve firm¢, bude se také detailn¢ vénovat jejim prvkim a typologii.

1.1 Pojem firemni kultura

Definice firemni kultury stdle neni zcela jednotnd. Je sice novodobymi autory ramcoveé

chapana obdobn¢, konkrétni vymezeni je vSak stale pomérné riiznorodé.

Lukasova (2010, 18) definuje organizacni kulturu v soucasném pojeti jako: ,,Soubor
zakladnich presvédceni, hodnot, postojii a norem chovani, které jsou sdileny v ramci
organizace a které se projevuji v mysleni, citéni a chovani clenii organizace a v artefaktech

.7 14 4 ’ [z
materialni a nemateridalni povahy.

Armstrong (2015, 164) dale uvadi, Ze kultura organizace souvisi se v§im, co organizace d¢la
— ma vliv na to, jak se lidé v ni chovaji, také ve vysoké miie ovliviiuje vytvareni programil

rozvoje organizace a jejich uskutec¢novani.

Urban (2014, 11) rozliSuje dvé pojeti organizacni kultury — pojeti uzsi a §irsi. V uzsim pojeti
chape autor kulturu jako soubor vnéjSich projevil firmy — tedy jak firma plsobi na okoli
zvenku. Prevdznou Casti jsou zdmérné a materidlni projevy jako naptiklad vzhled,
uspofddani prostor ve firmé ¢i fyzické vybaveni, vzhled firemnich dokumentl C¢i
prezenta¢nich néstrojt nebo dress code. Tyto prvky mohou déle slouzit pro uc¢ely marketingu
a firemni image. V §ir§im pojeti definuje autor firemni kulturu jako zptisob charakterizujici

pracovni, fidici a spole¢enské jednani zaméstnanct firmy. Znac¢nou diilezitost hraji v tomto
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pojeti i mezilidské vztahy, které na pracovisti prevladaji a zpisoby, jak firma jednd se svymi

zakazniky, partnery ¢i vetejnosti.

Tureckiova (2004, 134) shrnuje pojem firemni kultury volné podle autora Edgara Scheina
(1985) nésledovné: ,,jedna se o soubor zdakladnich a rozhodujicich predstav, hodnot a norem
chovani, které se v predchozim vyvoji osvedcily, jsou sdileny prislusniky organizace a
povazovany jimi za obecné platné. Od zaméstnancii (véetné novych) se ocekava, ze budou
tyto hodnoty nejenom respektovat a jednat v souladu s nimi, ale Ze je budou dale rozsirovat

pomocl prostredkil firemni kultury.

Dle Brookse (2003, 217) muze existovat i firemni kultura, které se sklada ze dvou ¢i vice
subkultur. Je tedy mozné Ze vramci jedné organizace se bude liSit pfistup k praci
zamg&stnancl persondlniho oddéleni a oddéleni marketingu. Kazda skupina ma své vlastni

hodnoty, ndzory, domnénky ¢i ritualy. Napfi¢ tomu je dilezité budovat hlavni firemni

vvvvvv

1.2 Vyznam firemni kultury

Firemni kultura ovliviiuje vztahy a jednani osob uvnitf i navenek firmy, tim plsobi na
vykonnost celé organizace. Také ¢ini prostiedi firmy a zptsob jejich chovani lidi v ni vice
predvidatelnym. Takto popisuje vyznam firemni kultury Urban (2014, 23), pfi¢emz se
v souvislosti vyznamu tohoto pojmu ve firm¢ soustfedi hlavné na tii oblasti tykajici se
vykonnosti firmy: firemni kultury jako nastroje fizeni zaméstnanct, jako firemni kultury
faktoru efektivity fidicich opatfeni a firemni kultury jako ndastroje fizeni vztaht

k zakazniklm.
Firemni kultura jako nastroj fizeni zaméstnancu

Tento nastroj je vyuZzivan predevSim nepiimou formou k ovliviiovani a motivaci a jako
takovy je vyuzivan tam, kde je potfeba aby zaméstnanci dodrzovali urcité obecnéjsi zasady
¢i hodnoty, které se promitaji do tispéSného fungovéni organizace. Tyto hodnoty se mohou
promitat do jednani se zdkazniky ¢i pfi plnéni pracovnich ukolli, pravidel pracovniho
nasazeni, odpovédnosti, naroénosti. Casti vyznamu firemni kultury v této oblasti je i

ziskavani a udrzovani stabilnich pracovnik.
Firemni kultura jako faktor efektivity fidicich opatieni

Vyznam tohoto nepiimého nastroje spociva v jeho plisobeni na GspéSnost fidicich opatfeni

—hlavné na ty, u kterych je potieba aktivni spoluprace ze strany zaméstnanct. Kultura, ktera
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vzniké spontanné, a tedy bez vétsi kontroly managementu nebo kultura, kterd jiz neodpovida

podminkdm stanovenym, muze zapfi€init zpomaleni vykonnosti.
Firemni kultura jako nastroj Fizeni vztahi k zakaznikim

Jak jiz zminéné vysSe, i diky firemni kultufe mohou zakaznici pfedvidat jednani spole¢nosti.
Diky firemni kultufe zdkaznik ptfedpoklada, co od firmy a jejich zaméstnancti miize ocekavat
— at’ uz jsou jeho ocekavani pozitivni ¢i negativni. Toto mize byt vyhodou pro velké
nadndrodni firmy, které maji jednotnou firemni kulturu a zékaznici védi, jaky od nich
oc¢ekavat ptistup, dalo by se fici, ze u nich ,,jdou na jistotu.* Firemni kultura by méla tedy
byt z tohoto pohledu soucast marketingové strategie firmy, jelikoz zdravé firemni kultura

podporuje prodej tim, Ze zdkaznikovi usnadiniuje ndkupni rozhodovéani.

Urbana v jeho tvrzenich podporuje i Julian Lute (2021). Podle n¢j kultura ovliviiuje
vykonnost spolecnosti v kli¢ovych ukazatelich jako jsou finance, udrzeni zaméstnanct,

inovace a zdkaznicky servis.

Co se ty€e udrzeni zaméstnanci — pokud je kultura inkluzivni, spravedlivd a odméiuje
zameéstnance, ti samoziejme zustanou del§i dobu. Mladsi generace jiz hledi i na smysluplnost
prace. Zaroven pokud je ve firme inkluzivni systém vedeni, 1épe se zde sdili ndzory a napady
a lépe se vyporadava se zménami. Vysledna spokojenost zaméstnancti ma samoziejmeé velky
vliv na jednani se zakazniky. Pokud je zaméstnanec spokojeny se svou firemni kulturou, je

vice motivovany a podava lepsi servis.

1.3 Prvky organiza¢ni kultury

Za kulturni prvky lze oznacit nejjednodussi strukturalni a funk¢ni jednotky, které predstavuji
zakladni stavebni kameny kulturniho systému. Kulturni prvky by se dalo oznalit i za
ukazateli obsahu organiza¢ni kultury — podle nich tuto kulturu utvéaiime. Prvky totiz
pomahaji pochopit, co pfesné firemni kultura je a jak se v dané organizaci projevuje. Diky
prvkiim zjistujeme, jaké pfesvédceni ve firmé panuji, jaké hodnoty a normy se zde predéavaji

(Lukéasova 2010, 26).

Lukasova (2010, 18) povazuje za stézejni prvky kultury zakladni piesvédceni, hodnoty,
normy, postoje a artefakty, ty mohou byt bud’to materidlni ¢i nemateridlni povahy.
Armstrong (2015, 166) ale napiiklad pojimé tyto prvky jednoduseji a oznacuje za né

hodnoty, normy chovani, artefakty a styly fizeni ¢i vedeni. Pro tcely této diplomové prace
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charakterizuje autorka prvky firemni kultury popsany v prvnim ptipad¢, zejména se zaméti

na hodnoty, normy chovani a artefakty, jez jsou hlavni ptedmétem praktické casti prace.

1.3.1 Zakladni presvédceni

Za zakladni piesvédceni se povazuji predstavy o fungovani reality, které maji lidé
v organizaci zafixované a zazité, povazuji je tedy za nezpochybnitelné a stoprocentné
pravdivé. Jen velmi tézko se tyto pfedstavy méni, jelikoz funguji zcela automaticky a
nevédomé. V praxi to miize znamenat napiiklad zazité predstava a myslenka, Ze lidem ve
firmé se da veéfit. Pfedni autor knih o organiza¢ni kultufe a tviirce Scheinova modelu
organiza¢ni kultury, Edgar Schein, charakterizuje zékladni presvédceni jako ,,jadro kultury

ovlivitujici kognitivni procesy prislusnikii dané kultury .

1.3.2 Hodnoty

Hodnoty vyjadiuji to, co je povazovano za dulezité a cemu jednotlivec ¢i skupina piiklada
znaény vyznam. Lze je charakterizovat i jako obecné preference, které se odrazeji do
rozhodovani jednotlivce ¢i organizace (Lukéasova, 2010, 21). Dle Urbana (2014, 15) jsou
firemni hodnoty to, co je pro organizaci dulezité a usiluje o to. V piipad¢ zdravé firemni
kultury by tyto hodnoty mély vychézet z firemni strategie. Muller (2013, 18) také zmifiuje,
ze nelze vSeobecné predpokladat, Ze vSichni zaméstnanci budou sdilet ty naprosto stejné
hodnoty, v tomto ohledu zaleZi podle néj i na tom, jaké hodnoty pievazuji u pomérné vétsiny,

na druhu préce a vliv silnych osobnosti a autorit.

Firmy casto deklaruji hodnoty ve své filozofii ¢i poslani nebo etickém kodexu a komunikuji
je uvnité organizace. Zde mulze dle Urbana (2014, 15) nastat problém, a to ze zde
deklarovany mohou byt ptili§ obecné, tedy nejasné a nepiesveédcivé. Pokud jsou tyto hodnoty
nerealistické a neodrazeji se ani vchovani vys$§iho managementu ¢i jsou pouhymi

aspiracemi, jejich efekt je pak velmi maly ¢i viibec zadny.

Za ucelem vytvofeni image poté n€které organizace komunikuji hodnoty i navenek. Jak ale
popséano v predeslém odstavci, hodnoty deklarované, tedy sepsané v dokumentech, nemusi
odrazet realitu a mohou se lisit od hodnot skute¢né zastavanych. Skute¢nou soustavu hodnot
jsou podle Lukasové (2010, 22) hodnoty, které jsou v organizaci sdileny realn¢ v daném Case

a odrazeji se do kazdodenniho chovani zaméstnanc.

Hodnoty mohou byt vyjadieny zejména v oblasti péce o zakazniky, konkurenceschopnosti,

sluzby zékazniklim, inovace, vykonu, kvality ¢i tymové prace (Armstrong 2015, 166).
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V praxi to znamend napiiklad zvySovani kvalifikace zaméstnanci, rychlé zpracovani
pozadavku od zdkaznika, lepsi benefity pro zaméstnance ve srovnani s trhem, udrzovani co
nejnizsi ceny vyrobku ¢i diiraz na standarty kvality sluzeb. Hodnoty se poté uplatiuji

zejména prostifednictvim norem ¢i artefakti.

Hodnoty jakozto klicovy faktor firemni kultury a jejiho utvafeni piisobi na chovani lidi v

organizaci. Toto pisobeni mize mit podle Tureckiové (2004, 134-135) tfi podoby:

e omezeni — ¢loveék formalné hodnoty uzna, protoze je to ,,vyhodné*, ale hodnoty

nepiijme za vlastni,

e poznamenani — ovlivnéni hodnotou, ktera vyvold akci, az ji ¢loveék uznd a jedna v

souladu s ni,
e rozvijeni — ztotoznéni se s hodnotou tak, ze se stava pro firmu konkuren¢ni vyhodou.

Postojem se podle Lukasové (2010, 22) rozumi ,,vztah k urcitému objektu, kterym miize byt

osoba, véc uddalost ¢i problém. “ Jedna se o komplexni pojem zahrnujici tfi hlavni slozky:
e kognitivni — ndzory vztahujici se k objektu postoje,
e afektivni — emoce, které se vazi k objektu postoje,

e konativni — sklony k jednéani ve vztahu k objektu postoje.

1.3.3 Normy chovani

Za normy se povazuji urcitd pravidla, dle kterych se skupina tidi a kterd lidem v organizaci
fikaji, co délat ¢i v co véfit. Tyto pravidla jsou neformalni a nepsané, v podstaté vyjadiuji
hranici akceptovatelného chovani ve skupiné ¢i celé organizaci. Pokud tedy jedinec chce byt
kulturou ¢i subkulturou piijat, méa tendenci se chovat v souladu s uz pfijatymi normami
chovani urcité skupiny. Na druhou stranu, normy jsou vyznamov¢ velmi zasadni — tim, Ze
urcuji, co je a neni akceptovatelné, determinuji a reguluji chovani zaméstnancii a zajist'uji

stabilni prostfedi (Lukasova 2010, 22, Urban 2014, 15).
Normy se dle Armstronga (2015, 166-167) tykaji nejcasteji oblasti jako:

e styl fizeni — jak management zachazi se zaméstnanci a jaky maji zaméstnanci vztah

k managementu,

e postaveni — jak velkou roli hraje ve firmé postaveni, zda jsou ve firmé zjevné jeho

symboly,
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e ambice — jaky je ve firm¢ pfistup k oteviené se projevujicim ambicim, schvaluji se

v

¢i je piistup k nim zdrZenlivé;jsi,
e vykon — od zaméstnanct se ocekava plnéni stanovenych norem vykonu,

e moc — soustfedéna hlavné na vrcholové urovni a sdilend na dalSich urovnich

v riznych ¢astech organizace, moc je zalozena spiSe na odbornosti a schopnosti,
e politika — ta, kterd je uplatiiovana v celé organizaci a je normou chovani,
e hnév — jak je vyjadiovan — oteviené, skryté i prostfednictvim jinych,

e pfistupnost — od manaZerti se ocekava urcitd otevienost a upiimnost k jeho

zamé&stnancliim, jelikoz se dilezité schiize vétSinou odehravaji bez nich.

Dle Urbana (2014, 15) dale firemni normy pfedstavuji konkrétnéjsi podobu firemnich
hodnot. V praxi se tykaji zejména zplisobu prace, komunikace nejen mezi nadfizenymi a
zamé&stnanci, ale i mezi kolegy a se zakazniky, stylu oblékani, vyjadfovani emoci na

pracovisti ¢i vybirani pracovnich prestavek.

1.3.4 Artefakty nematerialni povahy

K artefaktim nematerialni povahy se podle LukaSové (2010, 18) fadi organiza¢ni smlouva,

historky a myty, zvyky, ritudly, ceremonialy a hrdinové.
Organiza¢ni mluva

Uzivany zpiisob mluvy v organizaci odrazi hodnoty v organizaci sdilené, také obor
podnikdni nebo formalnost ¢i neformalnost vztahli mezi jedinci v organizaci. Pokud
v organizaci panuje sdilené a podobné chapani vyznamového obsahu uZzivanych pojmi,
znamena to pro organizaci vzajemné porozuméni a lepsi koordinaci ¢i integraci. Ke konfliktu
mize dojit v situaci, kdy lidé v organizaci stejny vyznam nesdileji. Pojmy se také mohou
chapat jinak v souvislosti s odliSnymi Utvary organizace. V takové situaci pak dochézi
k existenci subkultur (LukaSova 2010, 23). Odlisné mize byt naptiklad chépani pojmu

,prijatelna kvalita® ¢i ,,optimalni cena®.
Historky a myty

Historkami se organizaci rozumi piibéhy odehrané v minulosti. Tyto piibéhy prameni ze
skutecnych udalosti, nicméné se postupem casu ,,pfibarvuji* a jsou podavany pokazdé

rozdilnym zplisobem, interpretace obsahu tedy muze byt pro jednotlivce slozita. Podle
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LukaSové a Nového (2004, 24) mohou mit historky za dasledek nedodrzovani hodnot a

norcm.

Podle definice Lukasové a Nového (2004, 24) jsou myty v organizacich ,,uréitymi zpiisoby
uvazovani ¢i vykladu objastujici Zadouci €i nezddouci chovani v organizaci®. Tyto myty
nevznikaji z racionalniho zakladu, ale spiSe pro pocit viry jedince. Myty se 1isi od historek
tim, ze jejich obsah je smySleny. V praxi se miiZze jednat napfiklad o ospravedlnéni
pracovnika, ktery bere vyrazné vy$s$i mzdu mytem, Ze pro jeho préci jsou potieba specidlni

dovednosti. To pfitom viibec neni pravda.
ZvyKky, ritualy a ceremonialy

Vsechny tyto tfi aspekty pomahaji organizaci uspésné fungovat. Jsou v organizaci dale
udrzovany a pfedavan, ¢imz vytvareji stabilni prostiedi a zaméstnanci si také diky nim

osvojuji vlastni identitu.

Zvyky by se daly definovat jako zpiisob chovani, které je v organizaci bézné a je pro ni
typické. Zazité zvyky jako oslavy narozenin ¢i vano¢ni vecirky zlepSuji integraci pracovnikl
ve firmé. Mezi dalsi zvyky mohou patfit ty, které pomadhaji jedinci pfijmout novou
spolecenskou roli ¢i status — oslavy odchodu do diichodu ¢i povysSeni. Ritualy se 1isi od
zvykl tim, Ze se odehrdvaji na uréitém miste, v uréitém case a patii k nim 1 urcity zptisob
chovani, které je v organizaci ocekdvano. Jednd se napiiklad o zdraveni nebo také
komunikacni ritudly fungujici pfi setkdvani pracovnikli. Ceremonialy posiluji hodnoty
organizace a jeji hrdiny, 1ze je pak definovat jako slavnosti ¢i udéalosti, které se potadaji pti
specidlnich piilezitostech. Posiluji také motivaci pracovniki a identifikovani se s organizaci

(Lukasova 2010, 23).
Hrdinové

Byt byla dulezitost tohoto prvku vyzdvihovédna zejména v 80. letech 20. stoleti, i dnes je ji
ptfikladdn vyznam. Hrdinové jsou zosobnéni organizac¢nich hodnot a jako takovi plni

napiiklad funkce:
e poskytuji modelové chovani,
¢ nastoluji standarty vykonu,
e dokladaji dosazitelnost ispéchu pro zaméstnance a motivuji je,

e zachovavaji a posiluji jedine¢nost organizace.
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1.3.5 Artefakty materialni povahy

Mezi artefakty materidlni povahy fadi Lukasova (2010, 18) zejména architekturu budov a
materidlni vybaveni firem. Mohou zde patfit i produkty organizaci vytvotené, jako brozury

nebo vyrocni zpravy.
Firemni architektura a vybaveni

V dnesni dobé, kdy jsou vSichni zahlceni velkym mnozstvim informaci, upiraji potencidlni
zaméstnanci na image firmy velkou pozornost. Co se ty¢e napiiklad vzhledu budovy zvenku,
tento faktor hraje pro firmu vyznam vzhledem k jeji identité. Jeji vzhled ji mize odliSovat ¢i

odrazet firemni tradici.

Vybaveni organizace, at’ uz se jedna o materil, technologie ¢i nabytek, vypovidaji o tom,
co je ve firmé prioritou. Naptiklad mohou ve firm¢ panovat rozdily mezi vybavenim urcitych
pracovnikt dle jejich pozice. Mlze zde patfit i faktor, zda je v kancelati otevieny prostor a

napiiklad manaZzefti ¢i vedouci pracovnici sedi se svym tyme ¢i maji svoji vlastni kancelar.

1.4 Scheiniiv model organiza¢ni kultury

Modeli zabyvajicich se strukturou organizacni kultury je jiz nékolik. Tyto modely by mély
poukazat a objasnit vzajemné provazanosti strukturdlnich a funkénich souvislosti
organiza¢ni kultury. Asi nejznam¢j$im modelem je Scheiniv model vytvofeny vyznamny
autorem Edgarem Scheinem, kde identifikuje jeji tfi odlisné roviny podle toho, v jaké mife
jsou jednotlivé projevy kultury manifestovany navenek. Miller, Wroblewski a Villafuerte

(2017, 25) a Lukasova (2010, 26-27) je popisuji dle Scheina nasledovné:
o Artefakty — viditelné ¢i hmatatelné prvky kultury
e Hodnoty a normy — védomé vyjadiend pravidla nebo normy

e Zakladni pfesvédceni (pfedpoklady) - neviditelni a nevédoma rovina kultury
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Artefakty

Hodnoty a normy

' !

Zakladni predpoklady

Obrazek 1: Scheintiv model firemni kultury (Zdroj: ManagementMania.com, 2016)

Artefakty lze charakterizovat jako nejvice viditelnou rovinu organizacni kultury pro
pozorovatele zvenku i z vn&jsku. Tyto prvky ¢lovék muze redlné vidét a slySet, daji se
snadno pozorovat a popsat. Jednd se naptiklad o dress code, specialni slovnik uvniti

organizace Ci styl vybaveni.

Za hodnoty a normy urcil Schein chovani, které je v organizaci znamé a praktikované a jimz
také poté zaméstnanci obhajuji své principy a filozofii. Je to rovina védoma jen Castecné,
vnéjsi pozorovatel ji miize vnimat jen z ¢asti a management ji také miize ovlivnit pouze
z Casti.

Zakladni ptedpoklady jsou nevédomé a zcela samoziejmé nazory a myslenky, o kterych se
nediskutuje. Vzhledem k faktu, Ze je jejich obsah nevédomy a z pohledi lidi v organizaci
samoziejmy, je taktéz i velmi tézko rozeznatelny. Tento faktor je vzhledem ke zminénému
nejhuie pfistupny zméné.

Sipky modelu u obrazku 1 ukazuji vzajemnou souvislost mezi jednotlivymi prvky. Zakladni
presvédceni neboli predpoklady urcuji, jaké hodnoty a normy chovani budou povazovany
zaméstnanci za stézejni. Hodnoty a normy poté determinuji konkrétni chovani a artefakty.
Sipky v modelu ale naznaéuji i opaény smér vlivu. To znamena, Ze model lze aplikovat i

opacnym smérem — tzn. pfi zmeéné artefaktil je mozné, Ze se v organizaci zacnou tvofit nové
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hodnoty a normy, které mohou mit po jejich upevnéni v kone¢ném disledku vliv na zékladni

predpoklady.

1.5 Typologie firemni kultury

Typologie slouzi ke zpiehlednéni a uspotadani obsahu reality, umoziluje organizaci
identifikovat z riiznych uhla pohledu ke vztahu k riznym faktoriim. Vyznam typologie mtize
byt bud’to teoreticky nebo prakticky. Ve vyznamu teoretickém se jedna o vyzkum typickych
obsahli organizac¢ni kultury, které prohlubuji védecké poznani. Co se tyfe vyznamu
praktického, ten pfinaS$i manazerim porovnani obsahu kultury jejich firmy s typickymi
ptipady reality. Také poskytuje teoreticky zaklad pro vyvoj diagnostickym néstrojim v
poradenské ¢innosti. Nésledujici kapitola je popis dvou nejzndméjsich typologii, ze kterych

cerpali pozdé;ji i dalsi autofi.
1.5.1 Typologie Harrisona a Handyho

Roger Harrison je spojovén s asi nejznaméjsi a prvni publikovanou typologii organizacni
kultury z roku 1972. Harrison zde vymezil ¢tyfi zékladni typy kultury: kulturu moci, ukold,
roli a osob. Na Harrisonovu typologii, kterd je formulovand ve vztahu k organizacni
struktufe, navazal pozdé¢ji Charles Handy, ktery jednotlivé typy popsal prostiednictvim
piktogramli. Armstrong (2015, 168), Brooks (2003, 223), Lukasova a Novy (2004, 76-78) a
Bélohlavek (1996, 112-113) charakterizuji tento typ typologie dle Harrisona a Handyho

nasledovné.
Kultura moci

Kultura, kterd se vyskytuje spiSe v mensich podnikatelskych organizacich a vychézi zejména
z centralni moci, neformalni komunikace a divéry. Existuje v ni jen velmi mélo pravidel a
byrokracie a rozhoduji v ni osoby v centru, tedy je zde dominantni postaveni jednoho
cloveka €i par osob a podtizeni se podle nich musi fidit. Celkova atmosféra je pii této kultute

spiSe konkurencni a politicka.
Kultura roli

Tato kultura je zaméfena na legalnost, legitimnost a byrokracii, fidi se pravidly a postupy.

vvvvvv

pracovnim misté¢ vykonavd, je tedy kladen diraz hlavné na funkci nikoliv c¢lovéka

samotného. V piktogramu ma kultura tvar pyramidy, kde je nejvySe management, ktery déle
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fidi nize postavené pracovniky. Tuto kulturu najdeme zejména ve vétSich firmach, kde je

stabilni prostfedi a predvidatelny trh.

Kultura ukolu

Tato kultura je orientovana na projekty a tkoly a nachazi se ve firmach, kde zaméstnanci
udrzuji hromadnou zodpovédnost a jejich prace je pomérn€ samostatnd. VIiv osob je zalozen
na odbornosti, néz na moci &i funkci. Ukolem této kultury je v podstaté spojit ty nejvhodnéjsi
pracovniky a nechat je pracovat. Klicova je zde také tymova prace a individudlni fizeni.

Pracovni rozhodnuti se zde provadi rychle, z ¢ehoz plyne pruznost organizace.
Kultura osob
V této kultute je stfedem zajmu clovek jako jedinec. Funguje v piipade spojeni jednotliveil

a jejich sdilenou vidinu oboustranného uzitku. Pracovnici jsou samostatni a pravomoci jsou

zde sdileny. Zakladem moci je odbornost, uplatiiuje se ale jen v ptipad¢, ze je opravdu nutna.
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Obrazek 2: Schématické znazornéni organizacnich struktur dle Charlese Handyho (Zdroj:
Lukasova, 2004, 76)
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1.5.2 Typologie Deala a Kennedyho

Deal a Kennedy vytvorili typologii, kde je organizacni kultura nejvice ovlivnéna Sir§im
socialnim a podnikatelskym prostfedim, ve kterém organizace operuje. Autofi v této
souvislosti po studovani stovky firem identifikovali ¢tyfi zdkladni typy kultury: kulturu
drsnych hochu, kulturu tvrdé préace, kulturu sdzky na budoucnost a procesni kulturu. Tyto
typy jsou pak rozliSovany dle miry rizikového prostiedi, ve kterém firma provozuje svoji
¢innost a podle dynamiky zpétné vazby ze strany trhu. Lukésova a Novy (2004, 79-82) a
Pfeifer a Umlaufova (1993, 37) popisuji voln¢ dle Deala a Kennedyho typologii nasledovné.

Kultura drsnych hochi

Tato kultura se zaméiuje predevsim na individualisty s vysokym nasazenim a se zvykem
podstupovat vysoké riziko. Je charakteristicka rychlou zpétnou vazbou a vysokou mirou
rizika. Kulturu také najdeme pod oznacenim vSechno nebo nic. Hlavni kritérium zde hraje
uspéch — €lenové této kultury chtéji byt hvézdami, podstupuji vysoké riziko a ocekévaji
rychlou zpétnou vazbu navazujici na jejich tspéch, nechtéji na nic ¢ekat. Kvili vysokému
tlaku miZou byt takovi zaméstnanci rychle vyhoteli. S takovou kulturou se miizeme setkat

napiiklad v oblasti kosmetiky, reklamy, filmu, televize ¢i manazerském poradenstvi.
Kultura tvrdé prace

Tato kultura se vyznacCuje nizkym rizikem a rychlou zpétnou vazbou. Uznavanymi
hodnotami je iniciativa, tymova prace, aktivita. Dulezita je zde také zaméteni na zdkaznika
a jeho potieby. Uspéch se méfi podle prodaného nebo vyrobeného zboZi a hrdiny jsou ti

nejlepsi prodejci, tento faktor ale miize vést i k upfednostiitovani mnozstvi pied kvalitou.
Kultura sazky na budoucnost

Tato kultura se objevuje ve firmach, kde jsou rizika pfi rozhodovani jsou velmi velkd a
zpétna vazba je pomald (muze trvat i roky). Spravné rozhodovani je dilezité pro celou
organizaci — musi byt velmi uvazlivé, chyby se zde netoleruji. Rozhodnuti je centralizované
a zaméstnanci jsou na sobé zna¢né¢ zavisli. Tato kultura prevlada napiiklad v leteckych

spolecnostech nebo firmy z oblasti farmaceutického ¢i chemického vyzkumu.
Procesni kultura

U tohoto typu kultury je zpétnd vazba minimalni a stejné tak i riziko. Pracovnici jsou
soustfedéni na proces, na to, jak véci délaji. Za nejvice uznavané hodnoty se zde povazuje

spravny postup, technickd dokonalost a zaméteni na presnost a detaily. Diiraz se klade na
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funkce a formality ¢i kompetence. Prostfedi je stabilni a pfedvidatelné, ov§em neschopné
rychlé reakce a pohledu do budoucna. Piikladem firem jsou banky, pojistovny ¢i statni

sprava.
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2 BUDOVANI FIREMNI KULTURY

Jak jiz bylo fe¢eno, budovani firemni kultury je ve spoleénosti nezbytné. Usp&sna firemni
kultura by méla zaméstnance motivovat a prispivat k celkovému dobrému vykonu a
spokojenosti jak zaméstnancl, tak zdkaznikd. V opaéném piipadé se kultura mulze stat
brzdou vyvoje firmy, a to pak vyzaduje jeji uréité zmeény. Ty jsou vétSinou obtizné, Casove
naro¢né a je k nim potieba jak nadhled managementu firmy, tak urcité nastroje a postupy.
Tématem budovani organizacni kultury a jejimi zménami se bude autorka zabyvat

v nasledujici kapitole.

2.1 Utvareni firemni kultury

Dle Urbana (2014, 57) mizeme tvorbou ¢i formovanim firemni kultury rozumét utvareni
nebo rozsifovani chovani, hodnot, postoji ¢i presvédceni zaméstnancu, které 1€pe reflektuji
poslani firmy, ¢imz pfispivaji k plnéni jejich cild. Pii utvateni firemni kultury je nesmirné
dilezitym prvkem management firmy, pravé zaméstnanci vrcholového managementu jsou
totiz nositelé a tvirci firemni kultury. Management by v tomto sméru mél jit ptikladem a
neustale poskytovat zpétnou vazbu. Tou miize byt upozoriiovani na normy a hodnoty

napfiklad i na ptipadu Zadouciho ¢i nezddouciho jednani ve firmé.

Kazda organiza¢ni kultura je jedinecnd a nelze tedy univerzalné definovat navod na
vytvareni a fizeni. Jedno je ale jisté, kultura (pokud je dobrd) ma pozitivni vliv na chovéani
v organizaci a nésledny vykon. Podle Armstronga (2007, 265) se kultura se v jednotlivych
organizacich odliSuje a projevuje se rtiznymi zpiisoby, proto mizeme pouze odlisit kulturu
vhodnou ¢i pfiméfenou. Pro fizeni kultury je tedy mozné vyuzit urcité uzitecné pfistupy,
nelze se ale fidit univerzalnimi pfedpisy. I kdyz tedy neni mozné definovat idealni firemni
kulturu, dle Armstronga (2007, 265) ,,lze alespon sméle Fici, ze pevné usazené kultury maji
znacny vliv na chovani v organizaci, a tedy na jeji vykon. Jestlize nékde existuje vhodna,
primérend a efektivni kultura, bylo by zZadouci podniknout kroky k jeji podpore nebo jejimu
posileni. Jestlize existuje nevhodnd ¢i neprimeérena kultura, meély by byt ucinény pokusy

Stanovit, co je treba zmenit a pak vytvorit a realizovat plany smérujici k jeji zmene. *
Matt Tenney, podnikatel, fecnik a CEO shrnul budovani firemni kultury do jedenacti kroku:
1. Uré¢eni poslani a vize organizace

Klicem k tomu, aby se zaméstnanci zapojili do kultury organizace a stali se jejimi
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ambasadory, je jasné ji definovat, pravidelné komunikovat a neustale posilovat poslani a vizi

organizace. Toto jsou zaklady, na kterych stoji budovani firemni kultury.
2. Diisledné formovani zakladnich hodnot

Jak jiz bylo zminéno, hodnoty vedouciho managementu hraji vyznamnou roli pfi definovani
organiza¢ni kultury. KdyZ vrcholové vedeni demonstruje oddanost zékladnim hodnotdm
tim, ze modeluje chovani, které je s t€émito hodnotami v souladu, vede to zaméstnance k
podobnému chovani. Tato oddanost by méla byt silnd a zamé&stnanci by ji méli pozorovat

kazdy den — at’ uz na poradach, v e-mailech nebo na individualnich schizkéch.
3. Stanoveni jasnych, dosazZitelnych a méritelnych cili

Stanoveni cilti, které jsou v souladu se zdkladnimi hodnotami, pomahd zaméstnancim
dosahovat vysSich vykont, 1épe zvladat jejich pracovni zaté€z a pomahd identifikovat, kde je
nutné zlepseni ¢i jaka je jejich dilezitost ve firmé.

4. Projeveni péce o zaméstnance

Nosnym aspektem kultury je zajem o zaméstnance, ktery demonstrujete v kazdodennim
chodu organizace. Pokud vedouci pracovnici o zaméstnance pecuji, zaméestnanci jsou
schopni podavat lepsi vykony. Zasadni je v dneSni dobé pochopeni ménicich se potieb
zam&stnancll a uvédoméni si jejich potfeby rovnovadhy mezi pracovnim a soukromym

Zivotem.
5. Aplikovani postupu p¥i FeSeni toxickych situaci

I ptes vesker¢ Usili managementu organizace muze dochéazet ke vzniku toxickych situaci. Ve
chvili, kdy si management takovou situaci uvédomi, mél by postupovat velmi promptné tak,
aby situace neméla dopad na fungovani organizace a nezpusobily nenapravitelné Skody
v ramci firemni kultury. Toxické situace mohou zahrnovat obtézovani, mikroagresi, nerovné

zachazeni se zameéstnanci.
6. Pravidelné poskytovani zpétné vazby

Zpétna vazba mize byt pochvalou za Gspéchy zaméstnance, nebo konstruktivni kritikou jeho
vykonu, oboji je zddouci. Zaméstnanci by méli dostavat pravidelnou a uzite¢nou zpétnou
vazbu od pifimych nadfizenych. Na oplatku by méli byt povzbuzovani k poskytovani

smysluplné zpétné vazby spolupracovnikiim a vedeni.
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7. Soulad mezi filozofii a praxi

Zasady a postupy by se mély pravideln€ revidovat, aby se zajistil soulad mezi zavedenymi
systémy a zdkladnimi hodnotami. Stanoveni cili hodnot a postupt je dulezité, je ale

nezbytné také jejich neustalé ladéni a opeCovavani.
8. Nabidka mozZnosti vzdélavani a rozvoje

Vzdélavani je obzvlasté dulezitym prvkem udrzitelné firemni kultury, protoze pozitivné
ovliviiuje strategii, inovace, zapojeni zaméstnanct, jejich udrzeni a mnoho dalSich prvki

organizace.
9. Budovani duvéry

Budovani divéry u zaméstnancti vyzaduje, aby vedouci pracovnici pfijimali konflikty a
krize namisto jejich ignorovani. KdyZz zaméstnanci divéiuji vedeni, divefuji i kultuie
organizace, ze jim poskytne uspokojivé a harmonické pracovni prostredi.

10. Coaching a mentoring

Tento aspekt miize zaméstnancli pomoci zlepsit jejich vykonnost a pomaha upevnit zakladni
hodnoty. Prostfednictvim koucovani vedouci pracovnici podporuji zaméstnance a poméhaji
jim pochopit, pro€ a jak organizace funguje, coz pomaha posilovat kulturu a zlepSovat soulad
zakladnich hodnot. Kou€ovani zvysSuje povédomi zaméstnanci a mé obrovsky vliv na jejich

pocit sounalezitosti.
11. Inkluze jako priorita

Inkluzi 1ze definovat jako miru, do jaké se zaméstnanci citi byt pfijimani, respektovani a
ocenovani. Zameéstnanci, kteti maji pocit sounalezitosti s organizaci, pociti vétsi soulad mezi

svymi hodnotami a zakladnimi hodnotami organizace.

2.2 Zména firemni kultury

Jak jiz zminéno, proces zmeény je slozity a zavisi z velké ¢asti na vedeni a managementu
organizace. Jak uvadi Sigut (2004, 44) “Vrcholovi manaZefi musi pfemyslet o tom, jak
uspésné tidit své podniky v ménicim se podnikatelském prostiedi, jak celkové budovat a
meénit podnikové strategie existujicich podnikd, jak fidit proces zmén. Musi byt flexibilni,
ale 1 odpovédni vici svému podniku.” Jelikoz takova zména mize velmi hluboce zasahovat
do vzitych presvédceni firmy, je zde dulezitym aspektem jasné vysvétleni cilll a presvédceni

pracovnikll v nové hodnoty a normy i v to, Ze jsou aplikovany v zdjmu jich i samotné
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organizace. Podle slov Ulricha (2009, 164): ,,Zmény kultury prostupuji dusi a myslenim

organizace. Méni to, jak organizace mysli a jak sama sebe vnima.“ Podle Armstronga (2007,

s. 265) je na mist¢ zacit analyzou stavajici firemni kultury a vyuzit pfitom dotazniky, diskuse

¢i focus groups. Tato analyza by méla zahrnovat nejet odborniky, ale i ty, kterych se firemni

kultura tykd nejvice — zaméstnance firmy. Brooks (2003, s. 230) toto také podporuje

tvrzenim: ,,Zakladnim pravidlem jakékoli kulturni zmény by mélo byt znat svou vlastni

kulturu a pak ji zménit, je-li to nutné.*

Urban (2014, 58) uvadi n¢kolik zasad k tispéSnému provedeni zmén.

Zmény firemni kultury nelze dosahnout jen sepsanim novych kodexii a dalSich
psanych pravidel. Tyto psané zmény musi zarovenn doprovazet i zmény chovani
manazerského tymu, na co se v organizaci klade diraz, jak se vybiraji novi

zameéstnanci apod.

Je dilezité, kam sméfuje manazerska pozornost. Kulturu vytvafeji vedouci
pracovnici nejen jejich chovanim, ale i tim, kam sméfuji pozornost — jakym

projeviim, zptisobu jednani.

Jedna se o dlouhodoby proces, nové vytvarené hodnoty a normy by se mély

zdaraziovat a jasn¢ davat najevo trvale, i poté, kdy jsou jiz vzité.

Novée vytvarené hodnoty je tfeba reflektovat ve vSech oblastech fizeni lidi (pfijimani,
hodnoceni, odménovani, povySovani zaméstnanci apod.) Za ztélesnovani a
respektovani firemni hodnot by méli byt pracovnici odménovani — kritéria pro jeji

udéleni jsou v podstaté také informaci o kultufe a hodnotach organizace.

Firemni kultura se tedy méni velmi obtizn¢€ a je tfeba pii ni vyuzit komplexnich ptistupt a

nastrojii. Pettigrew (1990) stanovil sedm dtivodu, proc€ je obtizné kulturu zménit, t€émi jsou:

Urovné — kultura existuje v rtiznych trovnich, od nazorl, ptedpokladi az ke

kulturnim artefaktim.

Vsudyptitomnost — kultura je Sirokd a zahrnuje vSechnu organizacni ¢innost.
Implicitnost — je obtizné zménit véci, které jsou soucasti mysleni a chovani lidi.
Socializace — kultura mé hluboké historické koteny.

Politi¢nost — kultura ma vztah k rozdéleni moci v organizaci. Urcité skupiny mohou

mit vyssi zdjem na tom, aby kultura zistala stejna.
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e Pluralita — organizace ma vétSinou pluralitni kultury ¢i subkultury, které maji odlisné

zvyky, nazory a chovani.

e Vzijemna zavislost — kultura je spojena s politikou organizace, se systémy,

prioritami a lidmi (Brooks 2003, 229).
Podle Pfeifera a Umlaufové (1993, 64) jsou diivody pro zménu firemni kultury nebo alespoii
pro zvazeni jeji zmény nasledujici:
e nesoulad mezi vZzitou kulturou firmy a strategicky pottebnou kulturou firmy,

e piekondni charakteru vzité kultury firmy zménami v ekonomickém, socidlnim nebo

technickém okoli,
e prechod firmy z jedné vyvojové etapy do dalsi,
e fadova zména velikosti firmy,
e generacni vymeéna ve vedeni firmy;
e zavazna zména v pfedmétu podnikani,

e zména v postaveni firmy na trhu,

pfevzeti nebo fuze firmy.

2.3 Vliv obsahu firemni kultury na vykonnost
Obsah firemni kultury ma dvoji G¢inek na vykonnost organizace:
-V zavislosti na normach a hodnotach aktivuje pracovniky

- Sméfuje pracovniky k napliiovani danych hodnot a cilti

2.3.1 Participace a angaZovanost pracovniki

Dle Lukésové (2010, 20) jsou znaky chovani angazované a participativni kultury nésledujici:
- aktivita, iniciativa, angazovanost ve prospéch cili organizace,
- autonomie, odpoveédnost za svoji praci, samostatné a operativni feSeni problémd,
- loajalita viici spolecnosti.

Lukasova (2010, 77) také dale uvadi, ze v efektivnich organizacich maji na rozhodovani vliv
samotni zaméstnanci (zejména na rozhodovani, jez se tyka jejich prace). Takto se

zameéstnanci citi jako soucCést organizace a vice se podileji na dosahovani jejich cila.
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Kli¢ovych faktorem je, co se tyce efektivnosti, i vedeni firmy a zpusob jejiho vedeni, tzn.

zpiisobu motivace, dislednost v komunikaci ¢i demonstrace priorit.

Armstrong (2007, 241) toto potvrzuje tvrzenim, ze k angazovanosti dochézi, kdyz jsou
zamgstnanci své praci oddani €i jim organizace poskytuje prostor k uplatnéni a rozvijeni
jejich potencialu. Také se mohou vice nez v organizaci vidét napiiklad v typu jejich
konkrétni prace, to se miize tykat zejména velmi vzdélanych pracovnikii. Dale podporuje
tvrzeni LukaSové o dulezitosti kvality vedeni — zalezi podle néj na tom, jak lidii deleguji

pravomoci ¢i poskytuji zpétnou vazbu.

2.3.2 Kontextualni a strategicka primérenost obsahu

Lukasova (2010, 78) rozliSuje na zéklad¢ vyzkumu autord jako Scholz, Brown ¢i Kotter a
Heskett jako dalsi faktor ovliviiuji vykonnost kontextudlni a strategickou pfiméfenost.
Pokud je kultura kontextudlné pfimétend, rozumime tim, ze je v souladu s pozadavky
vngjsiho prostedi. Tuto kontextudlni pfimefenost obsahu si mize prostfedi vynutit i samo
tim, Ze v uritém prostredi pfeZije jen ta firma, ktera je schopna se prostfedi pfizpisobit a

promptné na jeho pozadavky reagovat.

Strategicky pfiméfend kultura je silnd a je v souladu s obsahem strategie organizace.
Podpora implementace strategie je nutné k dobré vykonnosti. OvSem pokud je silna kultura
v konfliktu se strategii firmy, je piekazkou a poskozuje vykonnost. V této situaci lze situaci

resit nasledujicimi zplsoby:

Ignorovat kulturu — velmi riskantni krok, ktery si firma miize dovolit mozna jen,

kdyz je velmi mlada.

- Obejit kulturu — v této varianté se voli prostfedky, jez nejsou v rozporu s kultrou,

nicméné vedou k zadoucimu cili.

- Zménit strategii tak, aby odpovidala kultufe — toto Casto neni mozné kvili
vn¢jsiho prostiedi, lze ji ale vyuzit v ptipadé, kdy se mlze aplikovat alternativni
strategie umoznujici zdsadni preziti a slucitelnost s kulturou.

24

byt promyslend, systematickd a koordinovana. Velmi diilezitou podminkou uspéchu
je zde koordinace zmény obsahu kultury s dal§imi zménami v kultufe a systémech,

procesech.
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2.3.3 Adaptivnost kultury

Podle Kottlera a Hesketta (1992) mohou byt uspésné a vykonné hlavné ty firmy, kde kultury

pomahaji se vyporadat se zménami adaptovat se na né.

Za hlavni charakteristiky adaptivni kultury povazuji Denison (2001) a Kotter a Heskett
(1992) nasledujici:

- schopnost organiza¢niho uceni — tedy vnimat signaly vné&jSiho prostiedi,

zpracovavat je a reagovat na né,
- zamérenost na zakazniky — chapat potfeby zakaznik, reagovat a predvidat je,
- pripravenost ke zméné — pfizpiisobeni se diky schopnosti zmény procesti a chovani

Vyse uvedené faktory se navzajem ovliviiuji a podminuji. Organizacim spliujici tyto faktory
se Tikd ucici se organizace. Ty jsou chapany jako firmy, které jsou schopny ,,vytvdret,

‘

ziskdavat a prenaset znalosti a v reakci na nové znalosti a pohledy modifikovat své schovani. ‘

,,Adaptabilita firemni kultury neznamend jen reaktivni charakter firemni adaptace, ale
také schopnost anticipace a pripravenost ke zmené. Ta je podminena systémem hodnot,
norem, organizacnich praktik atd., ktery podporuje kapacitu organizace prijimat a
interpretovat signaly z vnéjsiho a vnitrniho prostiredi a transformovat je do internich zmen,

zvySujicich Sanci na preziti, riist a rozvoj. * (Lukasova 2010, 80)

2.4 Engagement zaméstnanci

V této ¢asti autorka rozvine pojem angazovanost (engagement) zaméstnancl. Pfimo tento
prvek je dnes jiz zndmym a Casto vyhledavanym, jak jiz bylo fe¢eno, dlouhodoba efektivita
spolecnosti zavisi zejména ve velké mife na zaméstnancich, kteti véti v hodnoty firmy a
aktivné se na jejich cilech podileji. Martin Kucera, spoluzakladatel organizace JuiceUp, jez
mimo jiné pomaha firmam s jejich firemni strategii a engagementem, tvrdi, Ze firmy, které

se engagementu vénuji, maji niz8i fluktuaci a produktivnéj$i zaméstnance (Jan Valtr 2023).

Engagement zaméstnancii nebo také emloyee engagement se da chapat jako emociondlni
postoj a stav zaméstnance vic¢i zaméstnavateli, tedy vztah mezi témito dvéma subjekty.
Engamement na vysoké urovni se projevuje chovanim jejich zaméstnanci, ti védi, pro¢ ve
této firm¢ pracuji, co délaji, kam sméfuji a jejich prace je napliiuje (Jan Valtr 2023). Macey
(2009, 5) uvadi, ze je velmi dilezité je 1 pracovni prostiedi, kde se sdili informace, které

umoziuje vzdélani a rist zaméstnancd, nabizi rovnovdhu mezi osobnim a pracovnim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

zivotem. Podle Maceyho (2009, 5) funguje engagement v organizaci v piipade, ze

zaméstnanci:
- maji kapacitu byt angazovani,
- maji divod a motivaci se angazovat,
- maji svobodu se angazovat,
- vi, jak se angazovat pfimo v ramci organizace.

Specialista na tuto problematiku, Martin Kucera, dale uvadi, Ze pro zlepSeni engagementu
zamgstnancl je tieba vypracovat analyzu tykajici se tohoto aspektu. Diky ni zjisti potieby
zamgstnancl — co se tyce jejich naplné prace a také vztahu k zaméstnavateli. Pfi analyze se
kombinuji dotazniky, rozhovory, pozoruje se chod firmy a porady. Macey (2009, 11-13) déle

rozliSuje dva zakladni pfedpoklady pro engagement zaméstnancii, témi jsou:

e Motivace se zapojit: Jedna se o velmi dulezity faktor, zaméstnanec musi citit smysl
a motivaci pro to, aby na pracovisti vyvijel svoji energii, je pro n¢j smysluplnd a citi
se v ni jako dilezitd soucast organizace. Mimo jiné je také dulezitd odména, nejen
pochvaly, respekt, ale samoziejmé i odpovidajici finanéni ohodnoceni, to vSe je dale

motivuje v dal$i ¢innosti.

e Svoboda se zapojit: Zaméstnanec by nemé¢l byt jen tlacen k tomu néco vytvaret,
naopak by mé¢l sdm citit svobodu ¢init. Tim se stava proaktivni v rdmci organizace.
Zaméstnanec by se mél citit, Ze pracovisté, ve kterém plisobi je bezpecné a oceni
jeho zapojeni. V tomto ohledu je opét klicova divéra v management a samotné

hodnoty organizace.

2.5 Pripadova studie — firemni kultura Netflixu

Pro praktickou ukézku uspé$né firemni kultury si autorka vybrala firemni kulturu velmi
popularni streamovaci sluzby Netflix. Netflix zac¢inal jako technologicky startup a dnes se
jednéd o velmi zndmou, vyhledavanou sluzbu. Jak uvadi Hastings a Meyer (2020, 27-28),

spolec¢nost Netflix stavi svou firemni kulturu zejména na nésledujicich dvou faktorech.
Vytvoreni koncentrace talentu

Kazdy ze zaméstnancti ma na néco talent. U zaméstnanct je ale potieba s takovym talentem
pracovat, rozvijet ho a talenty tak spolecné koncentrovat. Takto se zaméstnanci uci jeden od

druhého a odvadi vice prace rychleji, to mé za nasledek i zvySeni motivace a spokojenosti.
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V tymu by méla byt mensi tolerance vici zaméstnancim podévajici pouze uspokojivy

vykon, jelikoz tim firmé& hrozi, Ze uspokojivi zaméstnanci budou:

ubirat energii lidrovi tymu ¢i organizace
- snizovat kvalitu skupinovych diskusi,
- odrazovat zamé&stnance, ktefi se snazi svij talent projevovat a podavat vykon

- znamkou tolerance primérnosti v organizaci — tim nebude organizace pro

talentované zameéstnance perspektivni.
Co na srdci to na jazyku

Jak uvadi Hastings a Mayer (2020, 37, 41), pro Netflix je pfimd komunikace bytostné
dilezita. Stavi se na velmi oteviené a Casté zpétné vazbé. Upfimna zpétnd vazba mize byt
samoziejmé velmi nepiijemna a riskantni, tedy pokud je negativni. Jen velmi malo z nés se
nechava rado kritizovat, mize to vzbuzovat pochyby o nds samych. V téchto situacich je
potieba prekonat pocatecni stres a vzit si ze zpétné vazby opravdu to prospesné, mize to byt
ito, co povede ke zlepSeni naseho pracovniho vykonu. Pii udileni zpétné vazby Netflix stavi

na nasledujicich zésadach:

- Snazit se pomoci — zpétna vazba by se méla davat s dobrym timyslem. Pokud je zde
cil zdmérné ranéni cith ¢i pfevaha nad druhou osobou, takovd zpétnd vazba
samoziejmé nemuze byt tolerovana. Je tieba vysvétlit, jak urcitd zména miize jedinci

pomoci k jeho zlepSeni.

- Navrhnout akci — zpétnd vazba by méla cilit na to, co by mohl piijemce d€lat jinak.
Jako ptiklad Spatné zpétné vazby zde Hastings a Mayer (2020, 50) udavaji: ,, Zpiisob,
Jjakym vedete diskusi podkopava Vase sdeleni. ““ Timto ¢lovek pouze kritizuje druhou
stranu. Ptiklad spravné zpétné vazby by mohl byt: ,, Kdyby se Vam povedlo primét

k debate zastupce vsech zucastnénych narodnosti, prezentace by byla udernéjsi.
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3 STARTUP

Tento pojem se v poslednich letech zacal dostavat do velkého povédomi vefejnosti. Slovo
pochazi z anglického jazyka a do ¢estiny ho lze pfelozit jako ,,spusténi. Byt pro tento pojem
neni zcela pfesna a vyhrazend definice, jeho charakteristické znaky jsou vysoky potencial
rastu, krat$i doba pisobenti, ale také vyssi riziko netuspéchu. V této kapitole se bude autorka
vénovat ,,definicim “ tedy interpretacim pojmu z riznych zdrojt, charakteristikam startupu

a jeho vlastnostem.

3.1 Definice pojmu

Podle Riese (2015, 33) by se dal startup charakterizovat nasledovné: , Startup je lidmi
tvorend instituce urcena k vytvoreni nového produktu nebo sluzby za extrémné nejistych
podminek. “ Byt mlze pojem instituce v definici vyvolavat dojem byrokracie — startupy
pravé instituci buduji — formuje se firemni kultura, nabiraji se kreativni zaméstnanci. Ries
(2015, 33) také uvadi jadro uspéchu startupu a jeden z jeho hlavnich prvki pifi vzniku —
inovace. Zde se muze jednat jak o novatorské védecké objevy, ptizplisobeni starych
technologii novym ucelim, tak i obslouzeni nové skupiny zékaznikt, kterd doted’
obslouzena nebyla. Byt Ries preferuje SirSi definici produktu, ptfiznava, ze takovy produkt

nebo sluzba, jaky startup vytvafi, je inovaci.

Jindfich Lenz, spoluzakladatel a CEO fintech startupu Mutumutu, definici startupu trochu
vice ,,zuzuje.”“ Podle n&j je startup firma, ,, kterd vznikd za ucelem vyznamné inovovat sviij
obor za pomoci technologii a za pomoci investic od investorii raketové (nasobné) zvysovat
svou zakaznickou bazi kazdy rok* (Laba Czech, 2022). Je dilezité zminit, ze na rozdil od

Riese, Lenz pojem ,,inovace* zahrnul piimo do definice.

Podle podnikateli ze Silicon Valley, Steva Blanka a Boba Dorfa, (2012) je startup
organizace, ktera se snazi najit opakovatelny, ziskovy obchodni model a shodu produktu
s trhem. Tato organizace podle nich také na zacatku disponuje malym poctem zakaznikl a

minimalni znalosti zakazniku.

Podle Baldridge (2022) jsou startupy mladé spolecnosti zaloZzené za ucelem vyvinout

jedine¢ny produkt nebo sluzbu, uvést je na trh a ucinit je pro zadkazniky nenahraditelnymi.

ey e

zcela nové kategorie zboZzi a sluzeb a narusit tak zavedené zplsoby mysleni a podnikédni
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v daném odvétvi. Za priklad dnes uz obrovsky zndmych firem, které zacinaly jako startupy

lze povazovat napi. Facebook, Amazon, Apple, Netflix, Google.

Kohlberg (2011, 6) ve své publikaci zmifiuje klicové faktory, na které je tieba pfi zaloZeni

startupu myslet, ty jsou uvedeny v nasledujicich bodech.

o Kontaktovat odborné zamétené instituce — je potieba diskutovat s odborniky, kteti se
danou problematikou, ve které chceme zacit podnikat, zaobiraji. Prave skrze diskuse,

poskytované poradenstvi a doporuceni témto podnikiim dopoméahaji k rastu.

e Chranit dusSevni vlastnictvi — velmi dalezitym prvkem spolecnosti je zarucené jeji
know-how, proto je dulezité si podat patent na dany produkt jesté pfed tim, nez ho

spustime na trh.

e Hledat partnery — podnikatel by se mél obklopovat lidmi, ktefi maji stejnou filosofii,
smysleji podobné jako on. Muze se jednat o osoby z fad poradct, investor ¢i

potencialnich zakazniki

e Planovat — aktivity spojené s planovanim jsou dulezit¢ ve vSech podnikovych
oblastech, zejména téch, které se tykaji trzniho potencialu, konkurence, pottebného

financovani nebo kalkulace ziskovosti.

e Vyjednat licence a podminky — je nutné potencialnim investorim ukdazat, ze startup

ma k technologii, se kterou naklada, k dispozici vSechna prava.

e Piesvédcit potencidlni investory — investofi mohou piichazet z vice stran, at’' uz z fad

ptatel a rodiny, mensich podnikt, bank nebo statnich dotaci.

Petr Ulrich (2014), CEO a zakladatel Tractimo, také zminuje, ze startup nemusi byt uplné
nova a hodné mlada firma. Lze takto oznacit i organizaci, kterd je jiz na trhu par let a pracuje
s dosud neprobadanym produktem na neprobadaném trhu, kde se snazi si ziskat potencialni
zakazniky. Portal StartupJobs.cz (2023) ptedeslé definice potvrzuje a uvadi, ze pro startup
je dale charakteristicky zejména i rychly riist nebo udrzeni si nizkych nakladii pfi rozjezdu
podnikéni. Cilem startupu je se vyvijet a postupné vyrust ve stabilni firmu, ov§em vzhledem

k rychlému ristu se s timto poji i podnikatelské riziko a neuspéch.

3.2 Znaky startupu

Na zékladé poskytnutych definic odbornikd se da za typické znaky startupli povazovat

nasledujici:
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- potencial rychlého ristu a rozvoje,
- globalni ambice,

- inovativni myslenka,

- spise technologicky orientovany,

- vySS$i mira rizika,

- vidina velkého zisku,

- niz8i pocatecni naklady,

- Skalovatelnost.

3.3 Faze startupu

Kazdy startup prochazi pfi jeho vyvoji a rlistu ur€itymi Zivotnimi fazemi — ur€itym Zivotnim
cyklem. Nékteti autofi uvadéji pro tento cyklus u zacinajicich podnikti vice fazi a zlehka
odliSné¢ charakteristiky. Autorka si pro tento ucel vybrala (podle Petche 2016 a
StartupJobs.cz) cyklus, ktery se sklada ze ctytech fazi:

1. Pre-seed neboli Early Stage
2. Seed
3. Growth
4. Startup
Pre-seed neboli Early Stage

V této prvni fazi vznikd prvotni podnikatelsky napad. Zakladatel zde ptichdzi s inovativni
myslenkou, kterou fe$i mezeru v ur€itém odvétvi. V této fazi je tieba zvazit vyhody a
nevyhody produktu ¢i sluzby a proveditelnost napadu. Hlavni faktory, na kterych stoji
uspéch startupu je exekutiva a nalezeni spravného Skalovatelného modelu (Petch 2016,

StartupJobs 2023).
Seed

V této fazi se projekt zaklada a shani se pro n¢j finan¢ni prostfedky pro vstup na trh. Tyto
finance obvykle ptichazeji do startupu od investorti, crowdfundingu, startup akceleratorti a

inkubétori (StartupJobs 2023)
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Growth

Po ziskéani finan¢nich prostfedkti vstupuje startup na trh, a to samoziejmé s cilem rast a
vypracovat se ve stabilni a prosperujici spolecnost. V této fazi je dilezitad zpétna vazba
zakaznika, diky které se mize produkt ¢i sluzba déle ladit a vylepSovat. Zisky by se zde
mély zvySovat a pokryvat néklady, které jsou uzity na chod podnikani. Samoziejmée je zde
zaroven dilezité prvni zdkazniky opeCovavat, pfizpisobovat se zménam trhu, rozsifovat

pracovni tym spole¢né s riistem a sledovat konkurenci (Petch 2016, StartupJobs 2023).
Startup

V posledni fazi je jiz plné rozvinuty podnikatelsky projekt. Startup ma stabilni strukturu a
dale pracuje na dal$i expanzi a rastu. Také se zvySuji jeho zisky, které uz nepokryvaji jen
samotné vydaje. Dalo by se fici, Ze startupova cesta kon¢i v momenté, kdy projekt naplni
svoji stanovenou ptivodni vizi. Uspé$né startupy také ¢asto konéi odkupem dalsi firmou

(Petch 2016, StartupJobs 2023).

3.4 Startupové prostiredi v CR

Podle ¢lanku Petra Pospisila zvefejnéném na portale Euroskop.cz (2022) zacal v CR
startupovy boom po roce 2010, nové myslenky a inovativni projekty vstupovaly na trh. Dnes
je CR silnym startupovym centrem, funguji zde Iniciativy jako Startup Yard, Czech Startups

nebo Seed Starter, které pomahaji startuptim v jejich zacatcich.

Co se ty¢e hodnoceni zemi Visegradské ctyiky, aktualni data Global Startup Ecosystem
hodnoti Ceské startupové prostiedi jako to nejlepsi z nich, jiné uz to je ale v porovnani
s ostatnimi evropskymi staty — vidét je to naptiklad na poctu startupli. Ten u nds dosahuje
131 na jeden milion obyvatel, coz nas v ramci Evropy stavi az na 21. misté. Podle Jifiho
Skopového ze Seed Starteru ma nas startupovy ekosystém stale mnohé rezervy, a to zejména

v nefinan¢ni oblasti. Ke zlepseni startupového prostiedi by podle né¢j mohla pfispét:
e legislativa — vstiicnéj$i zdkony k mladym rostoucim firméam,
e digitalizace — mén¢ administrativni zatéze,
e Skolstvi — podpora vzdélanosti v podnikédni a propojeni vysokoskolské teorie s praxi,
e mentorskd pomoc — startupové inkubatory,

e zapojeni korporatniho rizikového kapitalu (Seedstarter.cz 2023).
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Tyto nedostatky potvrzuje i anketa spolecnosti Deloitte (2022) mapujici startupové prostiedi
v Cesku 2021, konkrétn& soudasny stav a spokojenost startupti sidlicich v Ceské republice.
Startupy se podle vyzkumu nejvice potykaji s problémy spojené s pocate¢nim financovanim,
mnozstvim byrokracie, nespolupracujicimi ufady, nedostatkem personalu. Pravé nedostatek
kvalitnich pracovnikil je u vétSiny ta nejvétsi brzda vyvoje. Za zminku stoji také jiz zminéné
téma financovani. ,, Ve vybéru z riznych mozZnosti vyrazné dominuji nutnost zajisteni
pocatecniho kapitalu z vlastnich zdrojii (68 %) a pomoc investora (48 %). Obtiznost ziskani
investora, hodnoti respondenti na stupnici obtiznosti 1-10 v primeéru cislem 5,33. Az 14 %
startupu ziskalo prvotni finance od rodiny ¢i pribuznych a znamych, 5 % si vzalo pujcku v
bance.* Z toho je tedy Citelné, Ze podnikatelé se spoléhaji predev§im na vlastni zdroje a
zakladni kapital (Deloitte.com 2022). I pfes zminéné nedostatky, respondenti tohoto
vyzkumu jsou optimisticti a véti ve zlepSeni pfedevsim diky postupné digitalizaci a tim 1

snadnéjsi komunikaci a spolupréci s urady.

V CR v soudasné dobé jiz existuje n&kolik projektd, které startupiim v jejich zalatcich
pomahaji a zajist'uji investice. Velmi vyznamnou je statni agentura Czechlnvest, které ma
pod sebou mnoho dalSich projektii jako CzechAccelerator, ten poskytuje firmam kancelarskeé
prostory a mentoring napt. v Silicon Valley, New Yorku ¢i Londyné, CzechStarter,
poradensky program pro zacinajici podnikatele ¢i CzechLink StartUp zajist'ujici propojeni
tuzemskym a zahrani¢nich investorit s ceskymi startupy. Za zminku stoji i pomoc
Ministerstva primyslu a obchodu a EIF, ministerstvo na zéklad¢ spoluprace s Evropskym
investicnim fondem realizuje finan¢ni nastroj Fond fondi OP POK v ramci programu
Rizikovy kapital. Z néj jsou podporovany inovativni za€inajici projekty v seed a startup fazi.
Pro mladé podnikatele je zde také moznost vyménného pobytu v ramci Erasmus pro mladé
podnikatele, ti mohou diky programu nabrat cenné zkusenosti v jiz stabilni firm¢ (Hrtusova

a Novék 2019, 10-11).
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4 METODIKA

4.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zjistit, jak nejlépe nastavit firemni kulturu v zacinajicim
startupu z hlediska hodnot, norem chovéani a artefaktt. Cil bude stanoven na zakladé
zmapovani teoretickych poznatkd v oblasti firemni kultury a na zakladé ziskanych dat
z kvalitativniho vyzkumného Setfeni HR ¢i zakladatele startupu a nasledného kvantitativniho

vyzkumného Setteni vyzkumného vzorku.

4.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Jak je nastavend firemni kultura ve tfech zkoumanych startupech z hlediska hodnot,

norem chovani a artefakta?

VO2: Jaké je optimalni nastaveni firemni kultury z hlediska hodnot, norem chovani a

artefaktli v zaCinajicim startupu dle vysledki kvantitativniho Setfeni?

4.3 Vyzkumna metoda

Pro ucel této diplomové prace budou vybrany 3 startupy do 150 zaméstnancu, které
ptekrocily hranici tif let od jejich vzniku. V prvni ¢ésti bude provedeno kvalitativni Setfeni
v podobé polostandardizovanych rozhovort se zakladateli, HR oddélenim startupu (pokud
ve startupu HR orgén je) ¢i jinou osobou zodpovédnou za firemni kulturu. Dotazovani budou
v této ¢asti odpovidat na pfedem sepsané otazky dle scénare. Toto kvalitativni Setfeni bude
zaznamenano na diktafon v telefonu pro zpétnou analyzu rozhovoru a jeho prepis. Scénaf je

k dispozici v ptiloze I.

Ve druhé ¢asti vyzkumu bude provedeno kvantitativni Setfeni v podob€ dotazniku, ktery
bude distribuovan zkoumané skupiné lidi — vyzkumnému vzorku. Pro sbér dat bude vyuzit
nastroj Google Forms. Dotaznik bude vychézet zinformaci, které autorka nasbirala
v teoretické Casti a také informaci ziskanych pfi kvalitativnim Setfeni, tedy rozhovorech se
startupy. Z vysledki kvalitativniho i kvantitativniho Setfeni bude vychéazet projektova ¢ast

prace. Dotaznik je k dispozici v ptiloze III.

4.4 Timing

Ob¢ Setfeni budou realizovana v bfeznu 2023. Nejprve probéhnout polosdandardizované

rozhovory s ttemi piedem urcenymi startupy. Po analyze téchto rozhovord a na zakladé¢
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informaci z teoretické casti prace vytvoii autorka dotaznik s otdzkami tykajici se

zkoumanych prvki firemni kultury, ktery rozesle vyzkumnému vzorku.

4.5 Charakteristika vyzkumného vzorku Setieni

Kvalitativniho Setfeni v podobé rozhovoru se zicastni osoby zodpovédné za firemni kulturu
v daném startupu — ¢ili HR, pfimo zakladatel ¢i jiny zodpovédny ¢lovek. Startupy, které
poskytly rozhovor ohledné jejich firemni kultury jsou EMA data zabyvajici se monitoringem
finan¢niho trhu a analyzou dat, Blahobyty, které se specializuji na spravu nemovitosti a
FTMO, tradingova platforma pro amatérské burzovni obchodniky. Pro Gcely rozhovoru si
autorka vybrala maly startup EMA data (10 zamé&stnancti), sttedné velky startup Blahobyty
(tésn€¢ pod 100 zaméstnancl) a FTMO (okolo 150 zaméstnancii), aby zhodnotila firemni
kulturu z rtiznych Ghlu i jiz vétSich startupli, nicméné organizaci, které se potad za startup
pokladaji a jsou jim. Startupy, které jsou predmétem kvalitativniho Setieni, jsou detailnéji
popsany v kapitole 5 v praktické casti.

Kvantitativni vyzkum ve formé¢ dotaznikového Setfeni bude poté urcen lidem ve véku 19-35
V dotazniku by méli byt zastoupeni ze zhruba 50 % potencialni zaméstnanci startupt — tedy
zejména studenti ve véku 19-25 let a z 50 % 1idé jiz pracujici s vékovou hranici 25 let a vyse

(do 35 let).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI DOTAZOVANYCH STARTUPU

Pti kvalitativnim vyzkumu se autorka zaméfila na rozhovory se tiemi vybranymi startupy,
které jiz funguji vice nez tfi roky v oblasti real estate a financi. Vysledky této Casti se
promitly nejen do nasledného kvantitativniho Setfeni, dotazniku, ale i do projektové ¢asti

prace. V této kapitole autorka ptedstavi vice dopodrobna tyto tfi vybrané startupy.

5.1 EMA data

EMA data je startup zalozeny v roce 2019, ktery nyni s¢itd asi 10 zaméstnancii. Jeho
zakladateli jsou Jifi Patdk, byvaly majitel Chytrého Honzy a Martin Viktora, zakladatel

portalu pro finan¢ni poradce Poradci-sobé.cz (Investujeme.cz 2019).

EMA data se zabyva pfedevS§im monitoringem finan¢niho trhu a analyzou dat, jednd se
konkrétné o online néstroj, ktery usnadiiuje a zptesiiuje finanéni rozhodovani. Podle Jifiho
Patdka také ndstroj ,vypliuje mezeru mezi tim, jak se dnes banky, pojistovny a
zprostredkovatelé rozhoduji a co ve skutecnosti chtéji financni poradci a klienti
(Investujeme, 2019). EMA zpracovava data z oblasti distribuce, Zivotniho a nezivotniho
pojisténi, hypoték, stavebniho spofeni, investic ¢i uveérti, data dale slouzi ke zpracovani

analyz a studii (Emadata.cz, 2023).

Johana Sladkova, projektova manaZerka startupu, také v rozhovoru s autorkou prace uvadi,
ze hlavnim cilem je pomoc finan¢nimu a realitnimu trhu. Jako takovy mize nastroj vyuzit
analytik, produktovy manaZzer nebo i marketingovy specialista. ,,Nasim cilem je to, aby z dat
Cerpalo co nejvice firem na financnim a poradenském trhu. Mame totiz i spousta
dashboardii, se kterymi mohou firmy pracovat a podivat se, jak je na tom konkurence, kolik
poradcti prestoupilo, do jake firmy, ¢i i se podivat, jak se vyviji priimérné nemovitosti v case

a z toho Cerpat pro svij business, “ doplituje Johana.

5.2 Blahobyty

Hospitality startup Blahobyty funguje od roku 2016 a dnes scita tésné pod 100 zaméstnancti.
Zabyva se spravou nemovitosti kratkodobych, stiednédobych i dlouhodobych prondjmd.
Jako takovy se stara o uspésné zhodnoceni nemovitosti, zajistuje zaroven i kompletni pravni

servis 1 okamzity prehled vydelkt v aplikaci (Blahobyty.cz, 2023).
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Katefina Pecova, HR business partner startupu Blahobyty, dale pfi rozhovoru s autorkou
prace uvedla, Ze obecné je startup zapsan pod firmou Curso s.r.o. a ma dvé obchodni znacky

— Blahobyty a Prague Days, nicméné tym funguje pod nazvem Blahobyty.

., Znacka Blahobyty nezni uplné mezindarodné, proto jsme se rozhodli, ze kdyz byty budeme
zprostredkovavat hostim, at’ uz kratkodobé ci strednédobé jako business ubytovani az na
Jjeden rok, Ze hosté asi nebudou uplné nadseni z tohoto nazvu, jelikoz jsou to vétsinou cizinci.
Proto jsme se rozhodli pro druhou znacku Prague Days,* doplituje Katefina. Sprava
nemovitosti se tedy provozuje pod jménem Blahobyty a pro hosty je pod ndzvem Prague

Days.

Pravé diky vlastni platformé praguedays.com, kde se nemovitosti k prondjmu nabizeji,
pulsobi startup Gspeésné v Praze. Jejich cilem je vSak stat se lidry na trhu poskytovateli B2B

apartmanového ubytovani i v dalich evropskych méstech (Czech Crunch 2023).

5.3 FTMO

FTMO je startup, ktery vroce 2014 zalozili Otakar Suffner a Marek Vasi¢ek a dnes
zameéstnava asi 150 zaméstnanctl. Jedna se o tradingovou platformu, ktera otevira dvete na
burzu tisicim lidi po celém svété, dnes jiz tedy miiZzeme hovofit o mezinarodni platformé

pro amatérské burzovni obchodniky (Mertova 2023).

Byznys FTMO podle jejiho spoluzakladatele Marka VaSicka stoji na dvou faktorech.
Vétsinu trzeb ziskava z poplatkt od svych uzivatelii a druhou ¢ast piijmu tvoti zisky z

burzovnich obchodt (Soucek 2022).

Platforma funguje dnes asi ve 180 zemich a aktivné skrze ni obchoduje zhruba Sest tisic
aktivnich traderd. Stat se traderem miiZe sice kazdy, je ale nutné nejprve projit Skolenim,
testovaci fazi v ramci takzvané FTMO Challenge a nasledné¢ i ovéfovaci zkouskou. Cely
proces trva zhruba mésic az dva a zajemci za n¢j podle druhu skoliciho programu zaplati od

Ctyt do pfiblizné 27 tisic korun (Soucek 2022).

FTMO ma za sebou Uspeésné roky, rok 2021 zakoncil s trzbami asi tfi miliardy korun a
ziskem EBITDA kolem dvou miliard korun. Vysledky za lonisky rok jesté nezna, ale uz ted’

je jisté, ze obrat prekrocil ¢tyfi miliardy korun (Mertova 2023).
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6 KVALITATIVNI VYZKUM — POLOSTANDARTIZOVANE
ROZHOVORY SE STARTUPY

Autorka se rozhodla kvantitativni vyzkum a projektovou ¢ast podlozit nejen informacemi
nasbiranymi v teoretické casti, ale i kvalitativnim vyzkumem typu polostandartizovaného
rozhovoru. Pro tento ucel si vybrala 3 startupy do 150 zamé&stnanct, které ptekroc€ily hranici
tii let od jejich vzniku. Rozhovory byly provedeny se zakladateli ¢i HR oddélenim startupu

¢i zaméstnance za kulturu odpovédnym.

Na zacatku rozhovoru byli dotazovani sezndmeni s tim, Ze rozhovor bude nahravan a autorka
z nahravky nasledné rozhovor piepiSe a vyuzije jej k diplomové praci. Pfi rozhovorech

autorka nahravala pouze zvuk na vlastni mobilni zatizeni.

Pro tcely rozhovoru si autorka vybrala maly startup EMA data (10 zamé&stnanct), sttedné
velky startup Blahobyty (té¢sné pod 100 zaméstnancti) a FTMO (okolo 150 zaméstnanci),
aby zhodnotila firemni kulturu z rGznych thlu i jiz vétsich firem, nicméné firem, které se
porad za startup pokladaji a jsou jim. Za EMA data provedla autorka rozhovor s Johanou
Sladkovou, projektovou manazerkou EMA data. Za startup Blahobyty to byla Katefina
Pecova, HR Business partner startupu a za FTMO Otakar Suffner, spoluzakladatel a CEO
startupu. Startupy, které jsou pfedmétem kvalitativniho Setfeni, jsou detailnéji popsany

v kapitole 5 praktické ¢asti.

Stejné jako pfi kvantitativnim Setfeni se otazky rozhovoru tykaly tfech prvki firemni kultury
— hodnot, norem a artefaktd. Ohledné¢ prvku hodnot se otazka tykala klicovych hodnot
dotazovanych startupii, z hlediska norem se otazky tykaly zpétné vazby, tim i komunikace
mezi nadfizenym a podiizenym, stylu oblékani, z hlediska artefaktt to pak byla mluva na

pracovisti, benefity ¢i firemni prostory.

6.1 Klicové hodnoty startupu

Jak bylo zminéné v teoretické ¢asti praci, hodnoty startupu by mély vychazet z firemni
strategie. Je tedy dulezit¢é zminit, Ze otdzce tykajicich se klicovych hodnot startupu
pfedchazela otdzka, zda ma startup strategii zpracovanou. Tu vSechny dotdzané startupy

zpracovanou maji nehled¢ na jejich velikost.

Co se jiz tyCe ptimo konkrétnich hodnot, Johana Sladkové, projektova manazerka
nejmensiho startupu co se poctu zaméstnanct ty¢e, EMA data, uvedla, ze EMA hodnoty

pfimo zpracované nemd, ovSem je pro n¢ kli¢ova transparentnost, férové jednani ¢i
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spokojenost klientd a zaméstnancti. Na transparentnost jako hodnotu navazuje i Otakar
Suffner, spoluzakladatel a CEO startupu FTMO, ta je za né&j potieba jak ke klientim, tak
k zaméstnanciim. Otakar také tikd, ze ve FTMO plati ptislovi ,, nas zakaznik, nas pan, *“ tedy
je pro startup ,,stred zajmu klient, ktery by mel vidy odchdzet s tim, Ze je se sluzbou ¢i
produktem spokojeny.” Ve FTMO také plati férovost ke klientim a zaméstnancim, u
zamgstnanct ji podpofil pfimo ptikladem z praxe, kdy uvedl, Ze pfi vysoké inflaci minuly

rok zvysil startup plosné zaméstnancim mzdy o 20 %.

Katefina Pecova, HR business partner startupu Blahobyty, popisuje hodnoty v ramci
., Principles of Blahobyty, “ coz jsou urcité zasady, kterymi by se méli ¢lenové tymu fidit.
V ramci jednoho z nich uvadi, Ze je potieba jednat v ramci klientl, hosti a obchodnich
partnerti, v ¢emz se shoduje s obéma dal$imi startupy. DalSimi klicovymi hodnotami jsou

pro Blahobyty:

dilezitost tymu, tedy vzajemnou spolupraci mezi jednotlivymi zaméstnanci ¢i

oddélenimi,
- dulezitost rozhodnuti kazdého zaméstnance,
- uvazovani v dlouhodobém horizontu, je potieba se neustale divat dopiedu,

- zpétna vazba, pro startup je dilezité, aby zaméstnanci chapali jeji vyznam, a to jak
jeji davani, tak pfijimani.

Z odpovédi participantii rozhovoru lze tedy shrnout, Ze se shoduji zejména na hodnotach

jako jsou transparentnost startupu — jak ke klientim, tak zaméstnanctiim, déle spokojenost

zamé&stnancl — ta se mize odvijet od riznych faktorti jsou benefity ¢i finan¢ni ohodnoceni,

tato hodnota je déle provazana s hodnotou dulezitosti tymu a vzajemnou spolupraci mezi

jednotlivymi zaméstnanci. V neposledni fad¢ je pro startupy zasadni spokojenost klientt,

diky té predev§im muiZe startup dale rist.

6.2 Zpétna vazba

Ohledn¢ prvku zpétné vazby se autorka participanti ptala, v jakém intervalu davaji
zamé&stnancl zpétnou vazbu a zda je mozné, kdyz ji da juniorni kolega svému nadfizenému

¢i seniornimu kolegovi.

Co se tyce tedy intervalu, kdy davat zpétnou vazbu, zde se Blahobyty i FTMO shodly na
tom, Ze je potfeba zpétnou vazbu dat v momenté, kdy zaméstnance udéla néco Spatné ¢i se

mu néco povede. Katefina z Blahobytli také uvadi, Zze formalné;si a strukturovanéd zpétna
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vazba také zalezi na tymech - ,,Je to o tom, Ze samozrejme mame pravidelna vyhodnoceni,
které zalezi na tom, jak dlouho je zaméstnanec v tymu. Ze zacatku to je po prvmich tiech
mésicich, poté se doba samoziejmé zkracuje.“ Johana z EMA data také uvadi, ze mozné je
poskytnout zpétnou vazbu na tymovych poradach jednou tydné, jinak se také piiklani
k moznosti vytesit danou véc v dany moment, pokud je k provozu a néco, co by zaméstnanec

m¢él védét v dany moment.

Ohledné¢ otdzky, zda je mozné dat zpétnou vazbu i z juniorni pozice svému nadfizenému ¢i
seniornimu kolegovi, se vSechny dotdzané startupy shodly, ze to neni jen mozné, byt
dokonce i zadouci, jak uvadi Katetina z Blahobyti. V EMA data si takovou zpétnou vazbu
davaji jak pfi poradach tymu ¢i pfi osobnich schiizkach, kdyZ nezbytné. Zde je také dilezité
zminit, Ze tento faktor se prolind s plochou firemni strukturou a pratelskou atmosférou, ktera

ve startupu podle Johany z EMA data 1 Katefiny z Blahobytti panuje.

Shrnutim se da fict, ze startupy preferuji dat si zpétnou vazbu v moment¢, kdy je to potieba,
takova komunikace je, jak zminéné vySe, provdzana s plochou firemni strukturou i
kamaradskymi vztahy a neformalni atmosférou na pracovisti. Na toto navazuje i fakt, ze

startupy vitaji, kdyZ da juniorni kolega zpétnou vazbu nadfizenému ¢i seniornimu kolegovi.

6.3 Interni komunikace

Stejné jako v nasledujicim kvantitativnim Setfeni se otazky k interni komunikaci tykaly
preference komunikaénich prostfedkti v interni komunikace a druhu interni komunikace

mezi kolegy.

Komunikaéni prostfedky uzivané v interni komunikaci se u startupt liSily. U EMA data to
je komunikacni platforma Slack, zde diskutuji hlavné véci, které se daji rychle vytesit. Gmail
se zde pouziva v ptipad¢ obchodnich business véci ¢i uzavirdni smluv. Obdobu Slacku
vyuzivaji pro interni komunikaci i Blahobyty, je to tzv. Rocket.Chat. Ve FTMO, jak Otakar
uvedl, se pro interni komunikaci uziva hlavné Gmail, Google Chat (dfive Hangouts) a

Google Meet pro video schiizky.

Vsechny dotazované startupy se shodly na neformdlni komunikaci v organizaci. “Ve
spolecnosti si vSichni tykame a travime spolu spolecné cas i mimo praci,” uvadi Johana

z EMA data. Katefina z Blahobytt k tomu ale navic dodava, ze “s riistem spolecnosti je to

vvvor
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lze jasné vidét, jak je firemni struktura dotazanych startupt plocha a jak se tuto strukturu

spolu s ptatelskymi a kamaradskymi vztahy mezi sebou snazi startupy udrzet.

6.4 Dress code

Co se tyce dress code, u vSech dotazanych startupti vede pohodlné obleceni. Preference je,
at’ si kazdy nosi to, v ¢em je mu dobfe a citi se pohodIn¢. Johana z EMA data uvadi malou
vyjimku vztahujici se k povaze tohoto finanéniho startupu: “Vyjimkou je ale riizné poradani
akci, ¢i pokud mame néjaké businessové meetingy. Prikladem je akce Finfest, je to veletrh,

kteréeho EMA data bude soucdasti. Je jasné, Ze tam uz se clovek musi formalnéji obléct. *

6.5 Pravidelné porady a one-to-one meetingy

Prvni otdzka ohledné porad a meetingl se tykala intervalu teamovych porad. U EMA data
jsou pouze celotymové porady jednou tydné, které trvaji cca 2 hodiny. U poctem
zaméstnancli  vetSim  startupu, Blahobyty, rozliSuji celotymovou poradu a poradu
jednotlivych tymu. Celotymova se kond jednou mésiéné a tymova jedenkrat tydné. U jiz
vétSich startupi jako FTMO nebo Blahobyty je tfeba rozliSit Zze s ristem startupu a
riznorodym poctem tymil se interval porad 1isi. Otakar z FTMO zase uvadi, Ze u nich maji
jednotliva oddéleni pracujici na riznych projektech tzv. “stand up* call kazdé rano, na tomto
callu si vzdy doptfedu tfeknou, co je dany den potieba udélat. Otakar jako CEO a
spoluzakladatel také uvadi, ze ptimo on mé jednou tydné porady s managementem firmy a
jednou za pul roku tzv. “innovation meeting®, kde s managementem fesi, co se da ve

spolecnosti zlepsit.

Co se tedy tymovych porad tyce, l1ze si vSimnout, Zze odpovédi se 1isi na zaklad¢ velikosti
startupu poctem zaméstnanci. U malého startupu, 10-20 zaméstnanctl, je pravdépodobna
celotymova porada jednou tydné. U vétSich startupii s poétem zaméstnancii napt. 100 jsou
Jjiz utvofené mensi tymy, ty mohou mit porady jednou tydné, ¢i jednou denné rano kratky

call, pokud preferovano. Je zde taky mozna online porada celého tymu napft. jednou mési¢né.

Dalsi otdzka v této sekci se tykala formalnéjSich one-to-one meetingi zaméstnanec —
nadiizeny, kde se fe$i, jak je zaméstnanec spokojeny, kam sméfuje ve spoleCnosti atd.
Autorka se ptala, zda jsou tyto meetingy néco bézného pro startup, popt. v jakém intervalu.
U EMA data se tyto formalni meetingy planuji jedenkrat za ptl roku. Stejné je tomu u
Blahobytti a FTMO. Ve startupu FTMO ma spoluzakladatel Otakar Suffner tento typ

schiizky rozdéleny spole¢né s jeho dal§im spoluzakladatelem Markem Vasickem. “Mdme to
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ted’ s Markem rozdeélené, Marek ma pod sebou svoji IT cast a ja dalsi oddéleni jako legal,
accounting, support a dalsi. VZdy si sedneme, rekneme si, co jde zlepsit, jak se kdo citi.
Jelikoz uz nemohu byt v primém kontaktu s kazdym zaméstnancem, tato zpetna vazba
probihd s danym zaméstnancem, jeho teamleaderem a se mnou nebo Markem.* Déle také
dopliluje, Ze vzhledem k rtstu spolecnosti se bude tento typ zpétné vazby posouvat na
interval jednou ro¢né. VSechny startupy tedy tento typ meetingi maji zavedeny a preference
co se tyCe jejich intervalu je jednou za pul roku. S vétSim poctem zaméstnancl se jiz
samoziejmé zpetnd vazba dava prostfednictvim pfimého nadfizeného, napt. teamleadera,

ktery mtze vysledky zaméstnance zprostiedkovat CEO.

6.6 Benefity

Co se benefitil tyce, vSechny dotdzané startupy jich nabizeji dostate¢né velké mnozstvi, aby
zatraktivnili praci ve startupu mladym lidem dle jejich preferenci. U dnes jiz velkého
mnozstvi startupil je bran home-office a flexibilita samoziejmosti. U startupii, na které¢ se
zam¢étila autorka v této praci tomu neni jinak. VSechny nabizeji oba tyto benefity. Johana
z EMA data také uvadi k vzhledem k tomu, Ze se zatim jednd o mensi startup, je mozné si
planovat dovolenou jen par dnt doptfedu a neni ji tfeba zaznamenavat do zddnych tabulek,
pouze se domluvit s nadfizenym. OvSem toto uz asi nebude piipad u startupu s vétSim
poctem zamé&stnancl. Johana z EMA data také uvadi, ze k praci kazdy zaméstnanec dostane
firemni notebook a mobil ¢i je vzdy ptipravené rizné jidlo a piti v kancelatich. Od kafe po

limonady, tyCinky, slané snacky atd.

Blahobyty uvadi, ze u nich zavedli i stravenkovy pausal, tedy odménu navic (na jidlo)
v ramci kazdé odpracované smény. Nabizi také firemni Netflix, pln€ hrazenou Multisport
kartu (ta umoziiuje volny ¢i zvyhodnény vstup do rtznych relaxacnich a pohybovych
zaizenich po celé CR) anebo slevy na e-shopu Alza, jelikoZ zde nakupuji spoustu véci a
dopliikkti do pronajimanych byti. Co se ty¢e FTMO, startup mé v kancelafich, stejné jako
EMA data, umisténé rtizné drinky a jidlo. Dale obdobné jako Blahobyty nabizi Multisport
kartu a slevy do obchodil v centru Quadria, kde kanceldie FTMO sidli. Nadstandartni benefit
je dle autorky firemni penzion, kde ma startup dohodu a kde si mohou zaméstnanci

zarezervovat termin a stravit zde par dni zadarmo.

EMA data a FTMO uvedly mezi benefity i jejich teambuildingy. “Zajimavym benefitem
jsou celotymové teambuildingy, které se konaji jednou za ptil roku, v ptilce biezna napiiklad

jedeme na tyden do Malagy. Je to pro nas takova pfidana hodnota, cely tym to mnohem vice
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stmeli,” uvadi Johana z EMA data. Otakar z FTMO také k benefitim ptidava i dalsi eventy,
do kterych je mozné se vramci prace v jejich startupu zapojit. “Casto mame kromé
teambuildingt také pokrové turnaje, sport eventy, barbeque, mame i sport tymy — napf.
volejbalovy tym. Teambuildingy navic mame jak celofiremni, tak i teambuildingy v pfimo
pro jednotlivé tymy jednou za tii mésice. Otakar dale k jejich benefitim dopliiuje bonusy

za projekty ¢i nadstandartni platy.

Benefity, které tedy jsou tedy u startupli nejvice uplatiiované jsou home-office, flexibilni
pracovni doba, kdva, napoje a jidlo na pracovisti, MultiSport karta, zajimavé teambuildingy

a aktivity ¢i firemni notebook a mobil.

6.7 Firemni prostory

Posledni otdzky rozhovoru se tykala prostoru kancelafi startupti, tedy napi. zda mé rozdéleny
jednotlivé kanceléfe, open space ¢i mix obou moznosti a pro¢ danou moznost preferuje.
Celkove¢ preferuji dva startupy open space (Blahobyty a FTMO) a jeden startup (EMA data)

jednotlivé kancelafe a spolecny open space.

Johana z EMA data uvadi, ze startup sidli ve vile na Praze 4, kde se pohybuje jesté s dalSim
finan¢ni startupem Patron GO, ktery sdili jednatele s EMA data. Je tu tedy dohromady asi
20 zaméstnancti. Johana popisuje prostro nasledovné: “ve vile jsou dve patra, v prvnim patie
Jje kuchyn a mensi open space, ve kterém se pohybuje marketing firmy. Je tam také nataceci
studio, jelikoz obcas natacime riizné podcasty a rozhovory. Nahore jsou uzaviené kancelare,
ma zde kancelare sales, IT tym a management firmy. “ Podle Johany je tato moznost lepsi
z toho divodu, Ze zaméstnanci maji své soukromi, zaroven pokud chtéji je moznost sejit o

patro niz sdilené¢ho prostoru.

Blahobyty, které sidli pfimo v centru na Revolucni ulici, naopak maji pouze open space
prostory. Podle Katefiny z Blahobytl se tato moznost osvédcila, uvadi ptiklad, ze “pred
covidem meli IT tym v jejich viastni kancelari, po covidu s ristem tymu jsme IT tym vzali
mezi ostatni — HR, marketing, provoz — a moc se nam zlepsilo fungovani mezi oddélenimi. *
Zaroven ale uvadi, ze je tu samostatnd zasedacka a tzv. “kukan‘ aneb mald mistnost na
hovory ¢i kdyz se chce nékdo na chvili zavtit a byt sam. Taky je podle ni open space lepsi

pro motivaci mezi zaméstnanci navzajem.

Pro FTMO, jehoz kancelate sidli v centru Quadrio na Narodni tfidé, jsou také lep$i moznost

open space prostory. “Mdme tady v Quadriu t#i open space prostory ve dvou patrech s tim,
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‘

Ze mame na jednom patre asi 10 zasedacek, neni tedy probléem si vyresit svoje viastni véci. ‘
Toto je podle Otakara ptijemnéjsi moznost nez jednotlivé kancelaie, pokud se tedy nejedna
o open space napi. o 500 lidech. Podle n¢j zde mohou zameéstnanci 1épe vzijemné

interagovat. Zaroven uvadi, ze open space je ve FTMO po 40 lidech. Pfi ristu startupu jako

N4

Jak lze vycist z odpovédi startupt, prostory kancelafi jsou zase provazané s mnozstvim
zamg&stnancl v organizaci. Pro mensi startup (jako je EMA data) je jednodus$si mit oddélené
kancelafre se spole¢nym hangout prostorem, kdyzto pro Blahobyty a FTMO, které maji okolo
100 zaméstnancli a vice, je preferovanéjsi open-space prostor. U otevieného prostoru
kancelafi by samoziejmé& nemély chybét zasedacky ¢i mensi mistnosti, kde si zaméstnanec

muze vyiidit hovor, mize se zde konat tymova porada apod.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Jak jiz bylo zminéno, v praktické €asti autorka vytvofila v ramci kvantitativniho Setfeni i
dotaznik, ktery vytvofila na zdkladé informaci, které¢ nasbirala v teoretické ¢asti a pfi
rozhovorech se startupy. Data kvantitativniho vyzkumu autorka ziskala pomoci anonymniho
dotazniku ve formé Google Forms, ktery byl distribuovan v ptislusnych studentskych
skupinach na Facebooku, autor¢iné Instagramu, mezi startupy, které jsou zahrnuty
v kvalitativnim Setfeni i mezi dal$imi startupy. Dotaznik obsahoval celkem 17 otdzek

nasledujicich druhti:

vyCtové — moznost vybéru vice odpovédi,

- polouzaviené¢ — moznost vybéru odpovédi ,jind“ s uvedenim vlastni textové

odpovédi,
- dichotromické — vybér mezi odpovédi ano/ne,
- vybérové — jen jedna mozna odpovéd’,
- oteviené — doplnéni vlastni textové odpovédi.

Co se tyce cilové skupiny, autorka zkoumala vékovou kategorii od 19 do 35 let. D4 se tedy
fici, ze v ramci dotazniku ziskala pohled mladsich studentti ¢i pracujicich teprve na zacatku
jejich pracovni kariéry, ale 1 pohled zkuSenéjSich pracovnikl s jiz letitymi zkuSenostmi.
Dotaznik mohli vyplnit jak pfimo jen studujici, studujici, ktefi zaroven pracuji, tak

pracovnici stratupu ¢i korporatu.

Jelikoz cilové skupina byla v€kové omezenéjsi, autorka pro tento vyzkum nasbirala celkové
152 odpovedi. Otazka veku byla pro dotaznik klicova, proto zde byla uvedena jako prvni.
Dale se otazky v dotazniku, stejné jako pfi kvalitativnim Setfeni, tykaly tfech prvkl firemni
kultury, a to hodnot, norem a artefaktd. U prvniho zminéného prvku se otdzka tykala pfimo
klicovych hodnot pro respondenty jako takovych, zarovein se zde jednalo o polouzavienou
otazku, respondenti tedy mohli hodnotu dopsat. Z hlediska norem chovani se otazky tykaly
zpétné vazby, tim i komunikace mezi nadfizenym a podfizenym, stylu oblékani, z hlediska

artefaktli to pak byla mluva na pracovisti, benefity ¢i firemni prostory.

7.1 Profil respondenta

Jak jiz zminéno vyse, dohromady vyplnilo dotaznik celkem 152 respondent. Genderové

bylo zastoupeni pomérné vyrovnané, dotaznik vyplnilo 53,9 % Zen (82 respondentli) a 45,4



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

% muzi (69 respondentli). Vékove byla nejpocetnéjsi skupina 19-25 let, dotaznik vyplnilo
celkem 40,8 % (62 respondentll) lidi v tomto véku, hned za ni skupina 26-30 let — zde
dotaznik vyplnilo 34,9 % (53 respondentll) dotazovanych. Vékové rozpéti je dale zobrazeno

na grafu nize.

Pro toto Setfeni je klicovym prvkem vék respondenta, jelikoz dotaznik sbird Gdaje od respondentd do
35 let. Jaky je V&s vék?
152 odpovédi

® 1925
® 26-30
31-35

Obrazek 3: Graf: VEkové rozpéti respondentli (Zdroj: Google Forms)

Na vek samoziejme navazuje i otazka toho, zda respondenti stale studuji ¢i pracuji. Jednalo
se o polouzavienou otazku. Procentudlné to zde bylo vyrovnané zejména mezi tfemi
skupinami respondentii: ,,Studuji vysokou skolu a zaroven pracuji* (31,6 % - 48
respondentll), ,.jiz pracuji ve startupu “ (27,6 % - 42 respondentll) a ,jiz pracuji ve vetsi firmé

/ korporatu, ale prace ve startupu meé laka* (26.3 % - 40 respondentti). Graf zobrazen niZe.

Momentalné:
152 odpovédi

@ Studuiji vysokou $kolu

@ Studuiji vysokou $kolu a zarovef pracuiji
Jsem absolvent stfedni / vysoké Skoly...

@ Jiz pracuii ve startupu

@ JiZ pracuji ve v&tsi firmé / korporéatu, a...

@ Pracuiji, prace ve startupu mé nelaka

@ Pracuiji ve v&tsi firmé

@ Podnikam

12V

Obréazek 4: Graf respondentl — studujici/pracujici (Zdroj: Google Forms)
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Co se tycCe pracovnich zkuSenosti respondenti, u 10 respondent je délka pracovnich
zkuSenosti méné nez jeden rok, u 52 jsou to 1 az 3 roky, dalSich 36 respondentli ma pracovni
zkuSenosti mezi 47 lety a dalSich 34 jiz pracuje 8 let a vySe. U respondenti, ktefi oznacili,
7e jiz pracuji, byly oblasti vykonu prace velmi pestré — od online ¢i content marketingu, IT,
realitntho trhu, financi, sales, HR, wvyvojaf, programatorti, filmového primyslu,

udrzitelnosti, prava, PR ¢i samotnych foundra startupu a co-foundri.

7.2 Klicové hodnoty startupu

Hodnoty by mély vychazet z firemni strategie firmy, jak bylo potvrzeno v teoretické ¢asti i
v kvalitativnim Setfeni se startupy. Je ale také dilezité zminit, Ze malé startupy, které maji
okolo 10 zaméstnanctli, mohou mit sice zpracovanou firemni strategii, nemaji ale poté pfi tak
malém poctu zaméstnanci presné ur¢ené hodnoty — tak tomu bylo naptiklad u EMA data.
Proto se autorka zaméfila i na stfedné velky a vétsi startup, co se tyc¢e poctu zaméstnanci,
aby zde byly zhodnoceny vSechny aspekty. Jak bylo potvrzeno startupy Blahobyty a FTMO,
ty uz zpracované hodnoty jakoZto startupy s vy$§im poctem zaméstnancli maji. Vzhledem
k tomuto faktu, autorka do dotazniku zahrnula i odpovéd’, Ze ze zac¢atku hodnoty nemusi byt

oy ee

hodnoty vychazejici nejen ze strategie, ale i jednani samotnych leadrt startupu.

Nejkli¢ovéjsi hodnotou je pro respondenty ten spravny tym lidi, ve kterém vladne dobra
komunikace a spoluprace, jinak feceno piijemny kolektiv, ve kterém zaméstnanci rostou a
neboji se piijit se zpétnou vazbou ¢i ndpadem. Pro tuto hodnotu hlasovalo celkem 122
dotazanych (80,3 %). Na ni navazuje hodnota, pro kterou hlasovalo 84 respondentti (55,3

“«

%) — ,.Spokojenost zaméstnancu,” ta samoziejm¢& souvisi nejen s dobrym pracovnim
kolektivem, ale také i leaderem, s benefity, odpovidajicim finan¢nim ohodnocenim a dal$im.
Celkem 80 respondentii (52,6 %) hlasovalo pro ,,spokojenost klientii a partnerii* — to je
samoziejmé pro rust startupu kli¢ovy faktor. Stejny pocet hlast ziskala i hodnota ,prijimani

¢

a davani zpétné vazby,” 1 ta souvisi s dobrym pracovnim kolektivem a spokojenymi
zamé&stnanci. Pro respondenty je také dilezitd hodnota: ,,inovace,“ tuto hodnotu zvolilo

celkem 64 dotazanych. Ta je zasadni, jelikoZ na inovaci startupy buduji.

Zajimavy fakt je zautorCina pohledu, Ze pro hodnotu, kdy startup podporuje zivotni
prostfedi, hlasovalo jen 21 dotdzanych (13,8 %), byt je to v dnesni dobé velké téma,
respondenti preferuji predeslé. Dle 7 dotazanych (4,6 %) startup nemusi mit v zacatcich a

pfi malém poctu zaméstnancii stanovené hodnoty.
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Jind odpovéd od respondenti byla napftiklad ,,transparentnost.” Jak jiz zminéno i
v kvalitativnim vyzkumu Otakarem z FTMO, tato hodnota se jevi také jako dulezita, firma
by méla jasné komunikovat jak dovniti firmy, tak ven. Dalsi pfidanou odpovédi byla i ,,vira
v produkt ¢i sluzbu“ i ,, taste of going beyond. *

v tymu, spoluprdce a komunikace, “ na tu také navazuje hodnota ,.zpétné vazby, jeji vyznam

prijimani i davani** — tedy to, ze zaméstnanci maji mezi sebou dobré a pratelské vztahy a
umi mezi sebou komunikovat znamena, ze se citi komfortné konstruktivni zpétnou vazbu
davat a dostavat. Dalsi klicovou hodnotou je dle vyzkumného vzorku ,,spokojenost

3

zameéstnancii, “ provazana s jiz dvéma zminénymi a ,, spokojenost klientii a partnerii. *

7.3 Zpétna vazba

Autorka zahrnula do kvantitativniho Setieni 3 otazky tykajici se zpétné vazby. Dala by se
zde zahrnout 1 otazka ohledné one-to-one meetingii, tu si ale autorka necha do podkapitoly

tykajici se porad.

Prvné autorka uvedla dichotomickou otdzku, zda respondenti preferuji zpétnou vazbu
dostavat. Zde byla odpovéd’ témét jednoznacna, 97,4 % (148) respondentti z celkovych 152
odpovédélo, ze ano. Na predeslé pfimo navazovala vybérova otdzka tykajici se intervalu,
v jakém ji respondenti preferuji. Vétsina respondentti — 66,7 % (100) — by uvitala zpétnou
vazbu, kdykoliv je moznost ji udélit, tedy v situaci, kdy se jim néco povedlo, ¢i udélali néco
Spatné, dalSich 15,3 % (23) by ji preferovalo jednou mésicné (zde je asi myslena spise

formalnéjsi zpétna vazba), a 14 % (21) by ji preferovalo jednou tydné. Graf zobrazen nize.

Pokud preferujete dostavat zpétnou vazbu, v jakém intervalu?
150 odpovédi

@ Jednou tydné
@ Jednou za dva tydny
Jednou mési¢né

@ Kdykoliv je moznost, néco se mi
povedlo, ¢i jsem néco udélal/a Spatné

Obrazek 5: Graf: Interval zpétné vazby (Zdroj: Google Forms)
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Tteti otdzka, a to, zda respondenti preferuji davat formalni i neformélni vazbu svym
nadiizenym ¢i seniornim kolegiim, byla formou linearni stupnice, kdy 5 znamenalo ,,Urcité
ano* a 1 ,,Ur¢it¢ ne*. Zde vétSina respondentil (128) hlasovala pro ¢isla 4 a 5. Respondenti
tak preferuji davat zpétnou vazbu i seniornéjSim kolegtim, a jak potvrzeno i v kvalitativnim

vyzkumu, to vétSinou ve startupu diky jeho ploché struktufe neni problémem.

U otazek tykajici se zpétné vazby je také dilezité zminit, Ze jsou Uzce propojené se
strukturou startupu, tedy jeho hierarchii a politikou v organizaci, které jsou (stejné jako
zpétna vazba) souCdsti norem jakozto prvku firemni kultury. Jak bylo zminéno i
v kvalitativnim vyzkumu, struktura startupu byva vétSinou plochd a zaméstnanci by se

nem¢li bat davat zpétnou vazbu mezi sebou uz diky pratelskym a neformélnim vztahtm.

7.4 Interni komunikace

Kinterni komunikaci se v dotazniku vztahovaly dvé otazky tykajici se preference
komunikac¢nich prosttedkll v interni komunikace a druhu interni komunikace mezi kolegy.
Jako preferencni moznosti komunika¢nich prostfedkti k interni komunikaci respondenti
nejvice uvadéli Slack (36,8 %), Gmail a Google Chat (dfive Hangouts) (19,7 %) a Teams
(19,1 %). Mén¢ respondentli uz poté preferuje Outlook ¢i Zoom. Jednalo se o polouzavienou
otazku, pfi vypliiovani moZznosti ,,jind* se objevil také WhatsApp, Signal ¢i preference

osobni komunikace.

Jaké komunikacni prostfedky preferujete k interni komunikaci?
152 odpovédi

@ Slack

@ Gmail + Google hangouts (chat)
Zoom

@ Teams

@ Outlook

@ Rocket Chat

@ Firemni nasténka

@® Whatsapp

113V

Obrazek 6: Graf: Preference komunikac¢nich prostfedkt k interni komunikaci (Zdroj:
Google Forms)

Co se tyce preference interni komunikace mezi kolegy na pracovisti, zde se respondenti
viceméné schylovali ke dvou moznostem: preference ,, neformalni a pratelskou jiz od vzniku

Startupu, tu si drZet i v pripadé ristu startupu,“ pro tuto moznost hlasovalo celkem 89
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respondentl a ,, neformalni a pratelskou jiz od vzniku startupu, ktera by se ale pri riistu ve
vetsi firmu méla zmenit ve vice formalni, “ pro tu hlasovalo 58 respondenti. 0 hlasi ziskala

moznost, Zze komunikace by méla byt jiz od vzniku velmi formalni.

Rozkol mezi témito dvéma moznostmi se potvrdil i v kvalitativnim Setfeni, kdy HR business
partner startupu Blahobyty, Katefina Pecova, ptimo uvedla ze, ,,i kdyz startup hodné roste,
udrzet si neformalni komunikaci je samoziejmeé stdle tezsi, ale je to stale jedna z nasich
priorit si firemni kulturu udrzet na pratelské urovni. “ Samoziejmé kdyz startup roste a jeho
pocet zaméstnancili se zvysuje, je logicky t€zsi a téz$i si byt blizky se vSemi kolegy. Tézko

fici, zda je takova moznost opravdu udrzitelna.

7.5 Dress code

Co se tyce uréeného dress code aneb typu obleceni, ve kterém by méli zaméstnanci do prace
dochazet, odpovédi respondentti se shodovaly s témi v kvalitativnim Setfeni. Podle 63,8 %
(97) respondentli by mél kazdy nosit to, v ¢em se citi pohodln¢ a urcovat si dress code neni
potieba. 27,6 % (42) respondentt déle uvedlo, Ze zalezi na povaze startupu. Zde je zdhodno
zminit, Ze 1 samotné startupy v kvalitativnim Setfeni uvadéji, Ze samoziejmé pokud je néjaky
meeting s klientem ¢i investorem, je situace jind a zde je i vitdno volit formalné&;jsi obleceni.
Obecné¢ ale dle rozhovori se startupy plati, ze dress code dany neni a nejvice zalezi, v ¢em

se kdo citi dobfe, coz vidi podobné i vyzkumny vzorek.

7.6 Pravidelné porady a one-to-one meetingy

Prvni otazka v této sekci se tykala pravidelnosti teamovych porad. Na otazku, “jak casto by
se mély konat pravidelné porady teamu “ odpovédéla vétSina respondentt, tedy 67,8 % (103
respondenttl), jednou tydné. Tim se shoduje z ¢asti shoduji s kvalitativnim Setfenim startupd,
kdy u dvou ze tfi uvedenych tymové porady jednou tydné. 18,4 % (28) dotazanych poté
uvedlo, ze by se porady mély konat kdykoliv je potieba néco diilezité tesit. Tézko ale fici,
jak by se v praxi takové porady svolavaly a jak by to v rdmci organizace fungovalo. Mozné
by bylo stejné jako u FTMO mit ranni meeting kazdy den, kde se doptedu fekne, co je dany

v

den potieba fesit. Jen maly pocet respondentti hlasoval pro odpovédi ,,dvakrat tydne* ¢i

‘

,.jednou za mésic.

Druhé otadzka se zde tykala individudlnich one-to-one meetingt, tedy schizek jeden na
jednoho, to znamena schiizka ¢i rozhovor s nadfizenym zaméstnance, o tom, kam sméfuje,

jak je ve startupu spokojeny. Tato otdzka byla formou linearni stupnice, kdy 5 znamenalo
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,Urcité ano* a 1 ,,Urcité ne.” Zde vétsina respondentti (119) hlasovala pro Cisla 4 a 5, tedy
tyto oficidlni meetingy one-to-one preferuji. 23 dotazanych pak hlasovalo pro ¢islo 3, tedy
n¢kde na pomezi, kdy si pravdépodobné nejsou jisti, zda by néco takového uvitali. Graf
zobrazen na dalsi strané jako Obrazek 7 aneb ,, Obecna preference one-to-one meetingii.
Z vysledkt lze tedy vy¢ist, Ze pro potencialni zaméstnance (vyzkumny vzorek) je dilezita
formalni a oficidlni zpétna vazba — schiizka, kde si ob¢ strany mohou vyjasnit, kam dale

zamé&stnanec sméfuje, co ocekava, zda ma adekvatni finanéni ohodnoceni apod.

Co se tyce ¢asového horizontu, kdy by se mély tyto oficidlni one-to-one meetingy podle
respondentl konat, zde byly odpoveédi vyrovnané mezi ttemi moznostmi: ,,jednou za t7i
mésice“ — 57 hlast, ,,jednou za mésic “ — 43 hlast a ,, jednou za piil roku *“ — 38 hlasi. Pokud
se tato otazka srovna s odpovéd'mi z kvalitativniho Setfeni, zde vSechny tfi startupy uvedly,
ze se toto setkéni kond zpravidla jednou za ptil roku. Samoziejme, je mozné si dat one-to-
one v rychlejsi a neformalnéjsi formé, kdyz se néco udéje, v této otdzce (jak je vni i
popséano) bylo smyslem zjistit preferenci oficidlnich, formalnéjSich one-to-one meeting.

‘

Graf lze vidét po Obrazkem 8: ,, Casovd preference one-to-one meetingii. *

Vyhovovalo by VAm mit ve startupu zavedeny i oficialni, formalni a individuaIni one-to-one meetingy

zameérujici se na spokojenost zaméstnance €i na to, kam sméfuje?
152 odpovédi

80
78 (51,3 %)

60

40

41 (27 %)

20 23 (15,1 %)
4 (2,6 %) 6 (3,9 %)

Obrazek 7: Graf: Obecna preference one-to-one meetingii (Zdroj: Google Forms)
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Pokud ano, v jakém ¢asovém horizontu?
143 odpovédi

@ Jednou za mésic

@ Jednou za tfi mésice
Jednou za pul roku

@ Jednou za rok

Obrazek 8: Casova preference one-to-one meetingti (Zdroj: Google Forms)

7.7 Benefity

Otazka ohledné preference firemnich benefiti byla polouzaviend, respondenti tedy mohli
uvést 1 dalsi benefit do kolonky ,,jina,” dal§i odpovéd’ ale uvedli jen 4 respondenti.
Benefitem, ktery respondenti oceiiuji u startupu nejvice je home office, pro ten hlasovalo
celkem 132 dotdzanych (86,8 %). Hned za nim je moznost flexibilni pracovni doby,
zaméstnanec ma tedy volitelnou ¢ast doby, kdy mize byt na pracovisti, Gzce tedy souvisi
s benefitem home office. Pro tento benefit hlasovalo 129 respondentt (84,9 %). Velky pocet
hlast (celkem 124 — 81,6 %) ziskal benefit penézni — konkrétn¢ finan¢ni ohodnoceni navic
k vyplaté, napi. za dobfe odvedeny projekt. Velmi oceniovanym benefitem je jiz v dnesni
dobé& velmi znama MultiSport karta, kterd umoziuje volny ¢i zvyhodnény vstup do riznych
relaxaénich a pohybovych zafizenich po celé CR. Zaméstnanci za n& mohou jit napiiklad
zadarmo do fitness centra, do sauny atd. V ramci dotazniku pro MultiSport kartu hlasovalo
103 dotazanych (67,8 %). Respondenti také hodnoti kladné benefity jako svobodu ve vybéru
dovolené, kavu a drobné obcerstveni na pracovisti ¢i moznost dal§iho vzdélavani, napf.
formou jazykovych kurzi, které firma hradi. Tyto tii benefity ziskaly kazdy 91 hlast (59,9
%). Mén¢ dotazovanych uz hlasovalo pro zajimavé a pravidelné teambuildingy (43,4 % - 66
respondentll), zvyhodnény mobilni tarif (28,3 % - 43 respondentll) a stravenkovy pausal
(27,6 % - 42 respondentll). Nejméné hlast ziskal benefit firemniho Netflixu, pro ten
hlasovalo jen 18 respondentt (11,8 %). V kolonce ,,jina“ se navic objevil benefit prace ze

zahrani¢i nebo financovani ¢asti karty na dopravu, v Praze tzv. litacky.
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V tomto sméru se vyzkumny vzorek shodne s nejvice vyuzivanymi benefity dotdzanych
startupi: home office a flexibilni pracovni doba, MultiSport karta ¢i obcerstveni a napoje na
pracovisti. Lze ale vyCist, Ze startupy by se mohly vice zaméfit na moznost dal§iho
vzdélavani zaméstnance, naptf. formou jazykovych kurzi ¢i dalSich kurzl relevantnich
k jeho pozici, a na finan¢ni ohodnoceni za dobfe odvedeny projekt. V tomto ohledu ale asi

spiSe zalezi na konkrétni situaci/velikosti a dilezitosti projektu/zaméstnanci.

7.8 Firemni prostory

Posledni otdzka dotazniku vztahujici se k firemni kultufe se tykala preferovaného prostoru
kancelafi. Otadzka byla vybérova a vétSina respondentii zde volila jednu ze dvou
nasledujicich odpovédi: ,, Oddelené kancelare a spolecny hang out prostor‘ nebo ,,open
space po jednotlivych oddeélenich. “ Prvni odpovéd volilo celkem 65,8 % (100) respondentl,
odpovéd” druhou 29,6 % (45) respondentd. Zde je zahodno zminit provazanost
s kvalitativnim Setfenim, kde velmi zaleZi na preferenci daného startupu — EMA data
preferuje prvni moznost, zato Blahobyty moznost druhou. Obecné lze ale fici, Ze z pohledu
respondentll by se tedy vétsi procento priklonilo k oddélenym kancelafim a spole¢nym
prostorem (napft. kuchyiika). Jen malé procento dotazanych by uptednostnilo open space po
10 lidech a vice (3,3 % - 5 respondentti) a pouze oddélené kancelafe bez néjaké spolecného

hang out prostoru (1,3 % - 2 respondenti).
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTYZEK

V této casti autorka zodpovi vyzkumné otazky, a to na zéklad¢ kvalitativniho a

kvantitativniho Setfeni.

VOL1: Jak je nastavena firemni kultura ve tfech zkoumanych startupech z hlediska
hodnot, norem chovani a artefakti?

Na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu se firemni kultura ve tiech dotdzanych startupech
z hlediska urcitych prvkil spiSe propojuje a je mezi sebou velmi podobnd, jen v mélo
oblastech zastava jiné pohledy. Z hlediska hodnot je propojuji hodnoty jako dilezitost tymu,
spokojenost klientl a zaméstnanct, férovost, transparentnost. Co se tyce prvku norem
chovani, i tady Ize vidét skoro jednotny nazor ohledné zpétné vazby, dress codu ¢i one-to-
one meetingl a jejich intervald. Patrné se lisi intervaly pravidelnych tymovych porad, zde je
ale ovlivityjicim faktorem velikost startupu, zejména z hlediska poctu zaméstnanci. Co se
prvku artefaktd tyce, i zde panuje mezi dotazovanymi startupy shoda ve faktorech interni
komunikace ¢i benefiti. Benefity se samoziejmé patrné 1isi, ty klicové ale zlstavaji stejné.
Startupy sdili odlisné pohledy na prostory kancelafi, tady je ale zasadni opét faktor poctu

zameéstnanct a s tim dostupné prostory.

VO2: Jaké je optimalni nastaveni firemni kultury z hlediska hodnot, norem chovani a
artefaktl v zac¢inajicim startupu dle vysledkii kvantitativniho Setieni?

Optimalni nastaveni dle vysledkii kvantitativniho Setfeni se v mnoha aspektech shoduje 1
s odpovéd'mi s fungujicimi startupy z vyzkumu kvalitativniho. 1 zde vidime velkou
provéazanost v hodnotach — apel na diilezitost tymu ¢i spokojenost klientli a zaméstnanc,
ptidava se také dilezita hodnota inovace €i pfijimani a ddvani zpétné vazby. V ramci norem
chovani se respondenti pomérné shoduji ve vSech aspektech — zpétné vazbe, jejim intervalu
a preferovaném neformalnim dress codu. Pomérna shoda panuje i v rdmci nazoru na interval
pravidelnych porad (jednou tydng) a formalnich a oficidlnich one-to-one meetingli zhruba
jednou za pil roku. To samé plati i pro prvek artefaktl, optimalni nastaveni z hlediska tohoto
prvku je z vysledkii kvantitativniho Seteni zajetd neformdlni interni komunikace a benefity
jako home office, flexibini pracovni doba, dal§i finan¢ni ohodnoceni napt. za dobie
odvedeny projekt, MultiSport karta, obCerstveni a napoje na pracovisti. Co se preferovanych
firemnich prostor tyce, tady je optimdlni z hlediska Setfeni vyuzit ze zacatku prostoru
oddélenych kancelafi se spolecnym hang out prostorem, pii ristu a velkém poctu

zameéstnancll vyuZzit open space po mensim poctu lidi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRZENI FIREMNi KULTURY PRO ZACINAJICI STARTUP
Z HLEDISKA HODNOT, NOREM CHOVANI A ARTEFAKTU

Posledni ¢ast této diplomové prace se zabyva navrhem firemni kultury pro zacinajici startup
z hlediska tfech prvki firemni kultury — hodnot, norem chovani a artefaktii. Projektova ¢ast
vychazi z vystupti zjisténych v praktické casti — tj. kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.
Autorka tedy bude v této ¢asti zohlediovat, jak jiz zavedenou firemni kulturu Gspésnych
startupi s nimiz vedla rozhovor, tak odpovédi cilové skupiny v kvantitativnim Setfeni —
dotazniku. Nejprve bude vytyCen ucel a cil navrzeni takové firemni kultury, dale bude
detailn¢ popsana cilova skupina, ¢asova a vécna narocnost projektu a poté se jiz autorka
zamé&ii pfimo na navrzeni firemni kultury ve startupu z hlediska danych prvka, které bude
zalozeno na vystupu z praktické ¢asti. V zavéru projektové Casti autorka popiSe i finan¢ni

naroc¢nost a rizika projektu.

9.1 U&el navrZeni firemni kultury

Firemni kultura je pro zacinajiciho startup zésadni, jelikoz pravé ona je faktorem pro
pfildkani a udrZeni si talentovanych zaméstnancii a tim i dal$i rozvoj startupu. Kultura
startupll je zaroven zndma svou otevienosti, ¢i pruznosti, ¢imz se velmi lisi od firemni
spravné nastaveni muize do startupu pfildkat klicové talenty. Za timto Gc¢elem se autorka
rozhodla tuto oblast prozkoumat, jelikoz je to oblast Sirokd, zkoumany byly tfi prvky firemni

kultury.

9.2 Cil navrZeni firemni kultury

Cilem nastaveni firemni kultury =z hlediska urenych prvki pro cilovou skupinu
potencialnich zaméstnancti je vytvofit plan, z kterého mize vychdzet budouci zakladatel

startupu, Ci jiz zavedeny startup si mize fict, co by mohl ve své firemni kultufe zménit, aby

zaujal urcitou skupinu mladych, talentovanych a potencialnich zaméstnanc.

9.3 Cilova skupina

Jelikoz se v ramci této prace nejednd o navrzeni firemni kultury pfimo pro dany startup, ale
obecn¢, cilova skupina, kterou si autorka stanovila, vychdzi z kvantitativniho vyzkumu — tj.
dotazniku. Pfi ur€eni cilové skupiny se autorka rozhodla cilit na mladsi, potencialni

zameéstnance pro startupy. Ze své zkuSenosti vychazi z presvédcCeni, ze prave tito lidé jsou
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nejvice vyhleddvanymi jak startupy, tak tato skupina také samotné startupové prostiedi pro
jejich praci vyhledava. Praveé z odpovédi této cilové skupiny vychazi spolu s kvalitativnim

Setfenim — tj. rozhovory se tfemi startupy, projektova cast.

Autorka si jako cilovou skupinu urc¢ila mladé, potencialni zaméstnance od 19 do 35 let véku,
tuto skupinu pak zkoumala zejména z pohledu demografického. Timto ziskala pohled
mladSich studentd ¢i pracujicich teprve na zacatku jejich pracovni kariéry, ale i pohled
zkusen¢jSich pracovniki s jiz letitymi zkuSenostmi. Co se tyce pohlavi, skupina, ktera
dotaznik vyplnila byla pomérné gendrové vyrovnana. Z hlediska vékového rozpéti ziskala
autorka pohled 75,7 % lidi do 30 let, z nichz nejvice studuje vysokou Skolu a zaroven pracuje
nebo jiz pracuji ve startupu ¢i vétsi firmé/korporaci, jsou to tedy velmi pravdépodobné
potencialni zaméstnanci, které startup vyhledava a jejich pohled je pfi urovani sméru
firemni kultury dtlezity. Délka pracovnich zkuSenosti je vzhledem k véku u skupiny nizsi —
u 98 respondentll je pracovni zkuSenost do sedmi let, u 62 z nich zaroven pod tii roky. Co
se tyCe oblasti prace u lidi, ktefi jiz pracuji, zde byly oblasti vykonu prace velmi pestré — od
online ¢i content marketingu, IT, realitniho trhu, financi, sales, HR, vyvojait, programatort,

filmového primyslu, udrzitelnosti, prava, PR ¢i samotnych foundri startupu a co-foundrt.

Z hlediska cilové skupiny tedy autorka ziskala relevantni vzorek mladych potencialnich
zaméstnanct, ktefi poskytli jejich pohled a ndzor na firemni kulturu, ze které¢ho lze spole¢né
s kvantitativnim vyzkumem utvofit validni pohled na firemni kulturu a jeji nastaveni pro

zacinajici startup z pohledu zkoumanych prvk.

9.4 Vécna a ¢asova narocnost projektu

Pii samotném projektu je dilezité jako prvni provést analyzu startupu z pohledu soucasné
firemni kultury a definovat si nastaveni prvka tak, aby se mohly poté implementovat. Pti
zacinajicim startupu se definuje vSe od zacatku, pti zméné kultury v jiz fungujici organizaci
by analyza zabrala vice ¢asu. Pro i¢el zacinajiciho startupu je mozné vytycit ¢asove 2 tydny.
S nastavenim firemni kultury by mél mit co doc¢inéni zakladatel/CEO spole¢né s projektovou

manazerkou, jelikoz HR oddéleni teprve zacinajici startup mit nebude.

Po analyze ptichazi jiz aplikace prvkl firemni kultury. Autorka zkouma v této praci prvky
hodnoty, normy chovéni a artefakty. Jako prvni by se m¢la implementovat firemni strategie,
ze které nasledné startup vytvaii firemni hodnoty. Od tohoto se firemni kultura odviji, proto
by mé¢l tento prvek byt nastaven jako prvni. Jeho ¢asova narocnost bude asi nejvetsi — zhruba

3 tydny.
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Pot¢ by m¢l startup implementovat skupinu prvka — artefakty. Ta obsahuje interni
komunikaci, benefity a firemni prostory, které jsou také diilezité pro zacatky a fungovani.
Co se interni komunikace tyce, zde si tfeba ujasnit jeji formalnost ¢i neformélnost a plochou
strukturu organizace ¢i jaké komunikacni prostiedky budou uzivany. Od toho se pak odviji
podskupiny v prvku normy chovani — pfesnéji zpétna vazba €i dress code. Firemni prostory
jsou také zasadni pro dalsi fungovani, tedy je nutné mit zafizené kancelare. V implementaci
téchto tii faktord nejvice zabere dle autorky utvafeni a fungovani benefitl a zafizovani

prostoru. Celkova asova narocnost se odhaduje na 3 tydny.

Posledni skupinou prvkii k implementaci jsou normy chovani, které obsahuji zpétnou vazbu,
dress code a pravidelné porady a one-to-one meetingy. Nastaveni interval zpétné vazby a
jeji davani a pfijimani se odviji od nastaveni interni komunikace, stejné tak dress code. Proto
se tato skupina nastavuje jako posledni. Jeji Casova naroc¢nost je nejmensi - 1 tyden. Nastavit

si tedy firemni kulturu by mélo zabrat 9 tydnu, tedy ptes dva mésice.

Po implementaci se tedy nastavi findlni firemni kultura zacinajiciho startupu z hlediska
hodnot, norem chovani a artefaktd. Takovou firemni kulturu ale tfeba m¢fit a kontrolovat,
zda ve startupu funguje. Po nastaveni firemni kultury by tedy méla nastat faze této kontroly,
a to formou osobnich rozhovort zaméstnance s CEO ¢i projektovou manazerkou — jak je ve
startupu zaméstnanec spokojeny, zda mu kultura vyhovuje. Tyto osobni rozhovory by mély
byt ze zacatku fungovani kazdy druhy tyden, poté se posunout na jednou za mésic a poté na
jednou za tfi mésice ¢i piil roku. Déle by se spokojenost s firemni kulturou méla méfit
anonymnimi dotazniky spokojenosti, ze zacatku je mozné tento dotaznik vyplnit kazdy
mésic po dobu ptl roku, poté se miize lhlita zvySit na jednou za tii mésice ¢i jednou za ptl
roku. Kontrola by tedy méla i po jiz zavedené implementaci a ve fungujici firemni kultuie
pokracovat a posunout se poté pravidelné na interval napt. jednou za pil roku, jelikoz

firemni kultura se neustale vyviji a jako takovou je ji tteba monitorovat.
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1. Analyza 2 tydny
2. Implementace firemni strategie a hodnot = 3 tydny
3. Implementace skupiny artefakta 3 tydny
4. Implementace skupiny norem chovani 1 tyden

5. Findlni nastaveni firemni kultury Vychazi ze stadii 2,3 a4
z hlediska hodnot norem a artefaktii

6. Kontrola a méfeni spokojenosti 0,5 roku intenzivng, 1 poté nadale
monitorovana v pravidelném intervalu

Obrazek 9: Tabulka: Casova naro&nost implementace firemni kultury (Zdroj: vlastni
zpracovani)

V tabulce 1 je zobrazena ¢asova ndro¢nost implementace firemni kultury po jejich stadiich.
Celkova casova naro¢nost vyjma méfeni spokojenosti a kontroly je tedy asi 9 tydnt.
Spole¢né s intenzivnim pilrocnim méfenim a kontrolou, jak firemni kultura funguje, je
celkova Casovéa narocnost asi 8-9 mésici. Kontrola by ale poté nadale méla pokracovat

v pravidelnych intervalech.

9.5 Nastaveni firemni kultury z hlediska hodnot startupu

Hodnoty organizace vychézi, jak jiz mnohokrat zminéno, z firemni strategie. Pokud ma mit
startup definované hodnoty, mél by tedy mit vyjasnéné jeho cile, zplisoby jejich dosazeni,
vize atd. Jelikoz firemni strategie je nutnd pro dal$i rozvoj startupu, mély by jim mit startupy

urcené jiz pii zacatku a vstupu na trh.

Z této strategie by dale mély vychazet hodnoty startupu. Jak bylo potvrzeno kvalitativnim
Setfenim, je dilezité mit tyto hodnoty nastaveny také od vzniku startupu. Z vyzkumu
uvedeném v praktické Casti 1ze za ty nejatraktivnéj$i hodnoty pro cilovou skupinu, na

kterych by mél zacinajici startup stavét, povazovat nésledujici:

- Diilezitost tymu — spolupriace a komunikace: spravny tym lidi, ve kterém vladne
dobra komunikace a spoluprace, jinak feceno piijemny kolektiv, ve kterém

zameéstnanci rostou a neboji se pfijit se zpétnou vazbou ¢i napadem.

- Spokojenost zaméstnancii: Tato hodnota izce spojovana s faktory jako férovost a
transparentni komunikaci k samotnym zaméstnancii ze strany managementu c¢i

vedeni startupu, a také k predeslé hodnoté, a to dilezitosti tymu, tedy pracovniho
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kolektivu. Spokojenost zaméstnanct také ovliviiuji faktory jako benefity, ¢i
odpovidajici finan¢ni ohodnoceni — to autorka zmini v rdmci nastaveni firemni

kultury z hlediska artefakta.

- Spokojenost klientii a partnert: Dalsi klicova hodnota, pfi niz je stfed zdjmu
klient. Ten by mél vzdy odchdzet s tim, ze je se sluzbou ¢i produktem spokojeny.
S timto také souvisi transparentni komunikace ke klientim. Tato hodnota lze

pokladat za zasadni faktor pro rist startupu ve vEtsi organizaci.

- Zpétna vazba — jeji davani a pfijimani: Startup by si mél od zacatku vyznam zpétné
vazby v organizaci tak, aby zaméstnanci chépali jeji vyznam, a to jak jeji davani, tak
pfijimani. Lze tento aspekt zahrnout i do pfijimaciho procesu. I tato hodnota je dale
provazana s dilezitosti v tymu, tedy tim, Ze se zaméstnanec citi v kolektivu

pohodlng, je spokojeny.

- Inovace: O zefektivnéni a zdokonaleni se snazi kazd4 spolecnost, tato hodnota je
samoziejmé také jedna z klicovych, jelikoz na ni jako na dalsi také zavisi rozvoj

startupu.

- UvaZovani v dlouhodobém horizontu: Jiz pfi samotném zaloZenim a rozvoji
startupu je potieba se divat dopfedu a vidét tzv. bigger picture. I kdyz dnes je i ptl
roku kréatka doba, za kterou se miize zménit hodné véci, je dllezité procesy vztahovat

k budoucnosti a tak, aby fungovaly v dlouhodobém horizontu.

- Transparentnost k zaméstnancim a klientiim

9.6 Nastaveni firemni kultury z hlediska norem chovani

Dle poznatkt z teoretické ¢asti prace se do této oblasti fadi mimo jiné zplsob prace, vztahy
a komunikace mezi nadfizenymi a podtizenymi — jako takové sem autorka zaradila zpétnou
vazbu, pravidelné schiizky/meetingy teamu a one-to-one meetingy. Déle se do norem
chovani se fadi styl oblékani tzv. dress code, ktery autorka zatadila do norem chovani jako
tieti a posledni prvek. Diskutabilni je pak prvek interni komunikace, ktery by se dal
povazovat jako soucast komunikace mezi nadfizenym a podfizenym ¢i jako souvisejici se
strukturou a politikou v organizaci, jenz jsou také soucasti prvku norem chovani. V ramci
této prace se ho ale autorka rozhodla zatadit v dalsi podkapitole pod prvek artefaktl, jakozto

konkrétné se podle ni spiSe jedna o organiza¢ni mluvu.
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9.6.1 Zpétna vazba

Cilova skupina ocetiuje zpétnou vazbu. Diilezitost zpétné vazby podtrhuje i to, Ze vysla jako
klicova pfi ur€ovani hodnot pro startup. Jeji vyznam by méli zaméstnanci chapat od samého
zacatku. Startup by se tedy mél snazit dulezitost tohoto prvku, davani i pfijimani zpétné
vazby, jasné¢ komunikovat, popf. otazky tykajici se zpétné vazby zahrnout do pfijimaciho

procesu tak, aby poznal, zda lidé chapou jeji vyznam podobné jako organizace sama.

Neformalni zpétna vazba jako takova je nejvic ocenitelnd v daném momentu, tzn. kdyz
n¢kdo néco udélal Spatné ¢i se mu néco povedlo a zaslouzi si ocenéni za danou véc. Tato
neformalni zpétna vazba také souvisi s nastavenim interni komunikace a celkové struktury
startupu, kterd je vesmées neformalni a velmi ptatelska. Tak ji uvadi dotdzané startupy a tak
je také preferovand potencidlnimi zaméstnanci. Detailngji bude tento aspekt rozebran
v kapitole 9.7. Formalngjsi a oficialni zpétna vazba tykajici se zaméstnance je jiz pfedmétem

one-to-one meetingl rozebrané v podkapitole 9.6.3.

Pfi spravném nastaveni zpétné vazby by se nem¢li juniorni kolegové obavat ji poskytnout i
seniornim kolegiim ¢i pfimo nadfizenym. U jiz zavedenych startuptli, které se tcastnily
kvalitativniho vyzkumu, je toto jiz bézna praxe. Tento faktor je samoziejmé zase Uizce spojen
s neformdlni a ptatelskou atmosférou, kterd ve startupech panuje a ¢imz jsou zndmy, tento
faktor je také velmi oceniovan potencidlnimi zaméstnanci. Takovou zpétnou vazbu lze podat

napf. pfi poradach tymu ¢i pfi osobnich schizkéach.

9.6.2 Dress code

Co se tyCe dress code aneb také typu obleceni, ve kterém by méli zaméstnanci do prace
dochazet, zde by bylo preferovano dochazet v pohodlném obleceni, tedy v tom, v ¢em se
zamé&stnanec citi dobfe. Toto nastaveni sdileji s potencidlnimi zaméstnanci, tedy cilovou
skupinou 1 jiz zab¢hnuté a GspéSné startupy, které autorka vyzpovidala v kvalitativnim
Setfeni. Samoziejmé, ze i zde mlize nastat vyjimka, kdy se dress code lisi vzhledem k povaze
startupu. Z kvalitativnim Setfeni nicméné muizeme vidét, ze 1 jiz vEtsi realitni a financni
startupy dany dress code nemaji. Situace mlze byt samoziejmé jind pfi néjakych akcich
s investory ¢i klienty, veletrzich apod. Zde je samoziejmé zahodno aplikovat dress code
takové akce hodny. Tento prvek je jako mnoho opé€t provazan s plochou strukturou a

pratelskou, neformélni komunikaci mezi kolegy.
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9.6.3 Pravidelné porady a one-to-one meetingy

Pravidelné meetingy jsou nezbytnou soucasti kazdé organizace, i za¢inajiciho startupu. Na
pravidelné schiizce tymu se slad’uje cely tym, popt. pokud uz je startup vétsi, meetingy se
mohou délit na celotymové a na meetingy jiz jednotlivych tymut. U zacinajiciho startupu,
tedy logicky u startupu s malym poctem zaméstnanctl, napf. 10-20, se pocita s jednou
celotymovou poradou. Takovou celotymovou poradu by bylo zdhodno vést jednou tydné. I
to by nejvice ocenila cilova skupina, a tedy potencialni zaméstnanci startupu. S riistem
velkou celotymovou poradu, porada se tedy vede po jednotlivych odd€lenich, tymech. U
téch je stale porada jednou tydné. K tomuto je mozné doplnit poradu celého startupu online

v horizontu jedenkrat mésicné.

Jiz v komunikaci zpétné vazby byly zminény one-to-one meetingy. Jedna se o formalni,
oficialni schiizky, kterych se ucastni zaméstnanec a jeho nadfizeny a kde se fesi, jak se dany
zameéstnanec v organizaci citi, zda je tam spokojeny, kam smétuje, zda ho prace napliuje,
popf. jeho finan¢ni ohodnoceni za praci a dalsi. Tento typ meetingu ¢i da se fict i zpétné
vazby k zaméstnanci, by ocenila vétSina cilové skupiny. Je to pro zaméstnance dulezity
meznik, kdy on sdm muze projevit to, jak se v organizaci citi, zda mu vyhovuje pozice, na
které je a dal$i. Zaroven ptichazi formalnéjsi zpétna vazba od nadfizeného, zaméstnanec se

dozvi, jaky podava vykon, mize zde byt i diskuze o finan¢ni odméné.

U zacinajiciho startupu by mél one-to-one meeting mél probihat s CEO/Co-founderem, u jiz
vétSich a rozvijejicich se startupli to poté mize byt leader dané¢ho tymu s CEO ¢i co-
founderem startupu. Preferovana doba této zpétné vazby by u zacinajiciho startupu je jednou
za tfi mésice. Je zde totiz stdle maly pocCet zaméstnancl, vice casu na tento typ
meetingu/zpétné vazby, ¢imz si maly, zainajici startupu dale udrzuje a rozviji své
zameéstnance. Tento interval one-to-one meetingu by ocenila i pomérné ¢ast cilové skupiny.
S ristem se ovSem situace méni je poté dobré zvazit zménit Casovy interval na jednou za pil
roku. I tento interval je pro cilovou skupinu uchézejici a z pohledu tfech dotdzanych startupti
je dostacujici. Samoziejmé, je mozné si dat one-to-one v rychlejsi a neformalnéjsi formé,
kdyz se néco konkrétniho déje a je potieba to rychle fesit. V této podkapitole se ale autorka
zabyva, jak jiz uvedeno, formalnim a oficidlnim one-to-one meetingem domluvenym

doptedu.
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9.7 Nastaveni firemni kultury z hlediska artefakti

Pod tento prvek se fadi artefakty materidlni a nemateridlni povahy. Co se tyce prvniho
zminéného, z teoretické ¢asti plyne, Ze sem patii mimo jiné organizani mluva, pod tento
pojem autorka tedy zafadila prvek interni komunikace, tedy jaka interni komunikace ve
startupu pievazuje a jaké komunikacni prostifedky k ni startup vyuziva. Co se tyce artefaktt
materidlni povahy, zde patii pfedev§im prostory kancelafi, autorka zde zatadila i benefity,
které by startup mél nabizet, aby byl pro potencialni zaméstnance (urcenou cilovou skupinu)

atraktivni.

9.7.1 Interni komunikace

Interni komunikace je klicova, jelikoz ve startupu, kde tym spole¢né pracuje na spolecném
cili, musi byt komunikace efektivni. Tento prvek velmi souvisi sjiz zminénou
transparentnosti a pravidelnou komunikaci, at’ uz v rdmci zpétné vazby ¢i pravidelnych
porad. V tymu by méla panovat oteviena a pravidelna komunikace, na kterou mohou ¢lenové

tymu adekvatné reagovat.

Autorka se rozhodla, co se tohoto aspektu tyCe, zaméfit na konkrétni komunikaéni
prostiedky interni komunikace, které by nejvice zaujaly cilovou skupinu a také preferovany

druh interni komunikace.

K dispozici je dnes mnoho komunika¢nich nastrojii, které usnadnuji a umoziuji rychlou a
efektivni komunikaci mezi zaméstnanci. Pro danou cilovou skupinu jsou nejvice
preferované nastroje Slack, bali¢ek Googlu: Gmail, Google Chat a Google Meet, a MS
Teams. Tyto néstroje umoznuji se spojit prostfednictvim chatovacich kandli, a to jak
soukromych, tedy mezi dvéma osobami, tak ve skupindch. Dulezitost efektivnich
chatovacich kanall jeSté vice zdiiraznila pandemie covidu. Tyto ndstroje tedy umoziiuji
jednoduchy pfistup k informacim, jejich sdileni, efektivni spolupraci. Pfi vstupu za¢inajiciho
startupu na trh, by tedy mél zakladatel zvazit jednu z téchto platforem. Na efektivnosti téchto

platforem se shodnou i startupy z kvalitativniho Setfeni.

Co se tyce obecné druhu interni komunikace ve startupu, jak jiz zminéno v pfedchozich
castech, komunikace je témét vzdy ocekavana neformalni a ptatelska. Toto tvrzeni bylo
potvrzeno 1 jiz zab&hlymi startupy v kvalitativnim Setfeni. Neformalni komunikace dale
souvisi 1 s plochou firemni strukturou, pfatelskym prostiedim i nastavenim zpétné vazby —

zaméstnanci se neboji sdilet své pohledy. Tato komunikace je Zddouci i pro cilovou skupinu.
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Zacinajici startup by si tedy urcit€é mé¢ nastavit neformalni firemni interni komunikaci jako
cilovou. Zde vyvstava otazka, zda je pfi riistu tato komunikace udrzitelna. Otazku si kladou
1 samotné startupy, s kterymi autorka vedla rozhovor. Zde ale lze podotknout, Ze si
cilovou skupinou — tedy shrnutim neformélni interni komunikace, ktera se drzi i v pfipadé
rastu startupu. Podle dotazovanych startupli je také tento neformalni druh komunikace
dilezity pro vytvofeni silného tymu, citit se jako jeden celek. Tady lze vidét provazanost
s hodnotou popsanou v kapitole 9.5: dulezitost tymu a spoluprace. Neformalni komunikace
by méla byt startupem dale podporovéna i v rdmci akei mimo kanceléi jako napt. spole¢nou

veceii ¢i obédem nebo teambuildingem.

9.7.2 Benefity

V dne$nim dobé jsou benefity, které organizace nabizi, zasadnim faktorem pti rozhodovani
pro praci v dané spolecnosti. Je jasné, ze u teprve zacinajiciho a rozvijejiciho se startupu
jsou prostfedky omezené;jsi. I tak ale jiz i k vzhledem mnohokrat zminéné ploché struktute,
neformalni komunikaci a ptatelské atmosféie by m¢l startup zaradit benefity jako home-
office ¢i flexibilni pracovni dobu. Jak potvrzeno dotazanymi startupy, tyto dva benefity jsou
Jiz zajetou rutinou a berou se jako samoziejmost a jsou zdsadnimi rozhodujicimi faktory i

pro cilovou skupinu, shrnutim je tedy urcité zahodno je jako startup mit.

Dtlezitym faktorem je samoziejmé pii vybéru prace financni ohodnoceni. Kromé
relevantniho ohodnoceni k dané pozici by se dle cilové skupiny mél nastavit i benefit
finanéni odmény napf. za dobfe odvedeny projekt a tim zaméstnance motivovat

k pracovitosti a preciznim vykontim.

Dnes jiz velmi vyuzivanym zaméstnaneckym benefitem je MultiSport karta. Ta umoziuje
volny & zvyhodnény vstup do réiznych relaxaénich a pohybovych zafizenich po celé CR.
Piimo z autor¢iné zkuSenosti a také z rozhovort s jejim okolim, je tento benefit povazovan
za velmi atraktivni a hojné€ vyuzivan (jak i vidime u jiz fungujicich startupti). Jako takovy,

by ho mély startupy pro zatraktivnéni potencidlnich zaméstnanct mezi své benefity zaradit.

Dalsi benefit, ktery by mél zacinajici startup zvazit zase souvisi s neformalnimi a
ptatelskymi vztahy mezi zaméstnanci a jejich nadiizenymi. Jedna se o tom, zZe zaméstnanci
maji moznost si volit dovolenou pode své potieby, nemusi ji zaznamenavat do zZadnych
tabulek, ale lze ji oznamit napf. tyden az dva tydny pted jejim uskutecnénim. Samoziejmé

mize zéalezet 1 na konkrétni pozici, kterou zaméstnanec vykonava. Tento benefit lze
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aplikovat zejména opravdu u zac¢inajicich teprve malych startupd. S rGstem a vétSim poctem
zamé&stnancl uz bude potfeba domluva vice dopfedu. Nicméné zase diky vztahtim i struktuie
a povaze startupll, jak i startupy potvrzeno, neni problém se ani v ramci jiz vétsiho startupu

domluvit.

Také jiz dal$im benefitem, ktery je pro mladS$i generaci uz samoziejmosti je firemni
notebook, popf. mobilni telefon. S poskytnutim téchto dvou zafizeni pro zaméstnance je

zahodno pocitat, je to jiz bézna praxe jak pro startupy, tak je to o¢ekavano od cilové skupiny.

DalSim benefitem, ktery by se pro vétsi atraktivnost cilové skupiny mél zatadit je kéava,
napoje a drobné obclerstveni v kancelafich. Znovu, startupy potvrdily, ze toto je béznou
praxi. Také poskytnout moznost dal§iho vzdélavani a to napt. ve formé€ uhrazeni jazykového
kurzu ¢i jiného kurzu, ktery se vztahuje k pracovni pozici, jenz zaméstnanec vykonava.
DalSim doporu¢enym benefitem jsou teambuildingy, pravé i ty stmeluji tym a umoziuji
neformalni a pratelskou komunikaci mezi kolegy. V jakém casovém intervalu se budou
konat, zalezi na startupu a také jeho velikosti. Pii za¢inajicim startupu by se teambuilding
mohl konat jednou za tii mésice se zahrnutim vSech zaméstnanct. V piipad¢ jiz vétSich
startupil okolo 100 zaméstnanct, by se mély teambuildingy rozdélit na celotymové, asi
jednou za pil roku ¢i rok, a tymové (v jednotlivych oddélenich tymech) jednou za tfi mésice.
Za dalsi benefity, které také mohou mit vliv na atraktivnost startupu jsou: lokalita kancelate,
zda je v centru, v hezkém prostoru ¢i dobré dopravni dostupnosti ¢i moznost prace ze

zahrani¢i.

9.7.3 Firemni prostory

Firemni prostory se mohou zdat jako ne az tak podstatna soucast firemni kultury. OvSem i
ony urcuji, jak se zamé&stnanci pracuje, ¢i rad chodi do kancelafe. Obecnd preference cilové
skupiny je prostor oddélenych kancelati a poté spole¢ny hang out prostor, ktery spolu mohou
zaméstnanci sdilet, jako napt. kuchyiika. Pravé takovy prostor by mélo byt jednodussi zatidit
pfi teprve zainajicim startupu a mensim poctu zaméstnancli. Vezmeme-li v uvahu, ze pfi
poctu 20 zaméstnancii bude mnohem jednodussi sehnat takovyto prostor nez pii poctu 100
zamgstnancl, kde je moznost mensi. Pro za¢inajici startup je tedy nejlepsi dle cilové skupiny
mit v rdmci prostoru oddelené kancelaie a spoleCny hang out prostor. Za vyhody lze zde
povazovat, ze zaméstnanci maji své soukromi, ale zdrovenn se mohou socializovat a
komunikovat s dal§imi zaméstnanci mimo jejich kancelatr ve spole¢ném prostoru. V ramci

rastu startupu lze dale zvazit open space prostor po jednotlivych oddélenich ¢i po menSim
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poc¢tu zaméstnancii. Tady lze za vyhody povazovat komunikaci a spolupraci ¢i sdileni
napadi, vzajemné motivaci, mozny v¢Etsi prostor pro zaméstnance. Zaroven nutno zminit, Ze
pfi téchto prostorech je také nutné vyhranit si zasedaci mistnosti, kde potazmo zaméstnanci

mohou jit a vyfidit si hovor nebo se zde konaji porady tymd.

9.8 Financni naroc¢nost projektu

Finan¢ni rozpocet na vytvoteni firemni kultury je v tomto piipad¢ spiSe orientacni, jelikoz
mize byt opravdu hodné individualni. U implementace firemni kultury se jedna spiSe o
uréené a vyty€ené nastaveni a naslednou implementaci prvku. I zde ale tieba zhodnotit po
finan¢ni strance zejména praci na firemni kultufe — v tomto sméru praci zodpovédného

¢lovéka, projektové manazerky a implementaci benefitt.

Kli¢ovym je zde tedy prace projektové manazerky ¢i jiného zodpovédného cloveka za
implementaci firemni kultury. Tato osoba samoziejmé bude brat urcity plat, ndklady na
firemni kulturu jsou pak splnéni KPI (Key Performance Indicator) takto zodpovédné osoby
- 1500 K¢ navic ke mzdé kazdy mésic po dobu piil roku. Co se tyce nastaveni firemnich
benefitl, zde se tfeba zamyslet, jaké vSechny benefity lze ze strany CEO/starupu
implementovat — ¢aste€né ¢i plné propladceni Multisport karty, dle poctu zaméstnanct
nakupovat jidlo, napoje, kavu do kanceldii, zda pofidit kazdému zaméstnanci firemni
notebook 1 telefon, jak Casto poradat firemni teambuildingy — zase se odviji od poctu
zamg&stnancl a nakladii na osobu, dle dileZitosti projekt a praci zaméstnancli poté zvazit
finan¢ni ohodnoceni navic za zpracovany projekt ¢i dalsi hrazené vzdélavani startupem pro

zameéstnance.

9.9 Identifikace rizik

Nejvétsim rizikem muze byt nepochopeni firemni kultury ze strany zaméstnanct a jejich
nasledny bojkot takto nastavené kultury, vzéjemné nerespektovani sebe navzdjem a svého
nadfizen¢ho ¢i ostatnich kolegii. To muze zplsobit konflikt v kolektivu, nespokojené
zaméstnance a tim 1 frustraci z prace. Toto se mliZze projevit i na spokojenosti zakaznikl a
dal$i rozvoj startupu. Prvni riziko mlize byt propojeno i s nejasnymi hodnotami a cili, pokud
nejsou tyto jasné definovany a sdileny, pravé i to miize vést k nedostate¢nému pochopeni

firemni kultury.

DalSim rizikem mtize byt nedostate¢né zapojeni zaméstnancti do firemni kultury a jejiho

rozvoje, coz muze vést k nedostatecné angazovanosti a snizeni produktivity. To souvisi i
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s rizikem nedostatku transparentnosti ¢i komunikace — pokud tedy nebude jasnd a
transparentni komunikace mezi zaméstnanci a vedenim startupu, mlize to vytvaret pocit

nedostatku informaci a nejistoty.
Firemni kultura se neustale vyviji a rizika se mohou projevit i v pribéhu ¢asu a jejiho vyvoje.
Pravé proto je dulezité stav firemni kultury pribézné¢ monitorovat a pfijimat potiebna

opatfeni pro jeji rozvoj a udrZitelnost.
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ZAVER

Tato diplomova prace pojednéavala o startupech a jejich nastaveni firemni kultury z hlediska
konkrétnich prvki, a to hodnot, norem chovéni a artefaktd. Cilem prace bylo na zékladé
kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni nastavit firemni kulturu z hlediska téchto prvka pro

zaCinajici startup. Autorka pfitom nasbirala i poznatky vztahujici se k postupné se

rostoucimu a vyvijejicimu se startupu, co se hlavné poctu zaméstnancti tyce.

Nejdiive byla popsana teoreticka vychodiska, k tomuto autorka vyuzila kombinaci ¢eskych
1 zahrani¢nich zdroji. Nasledn¢ byla urCena metodika ke sbéru kvalitativnich a
kvantitativnich dat. Pravé na zéklad€ vysledk téchto dvou Setfeni byla navrZena optimalni

firemni kultura z hlediska prvkl hodnot, norem chovani a artefakti pro zacinajici startup.

Prakticka ¢ast analyzovala prve jiz zab¢hlou firemni kulturu ve tfech vybranych startupech
v rizném oboru podnikani, které jsou na trhu jiz vice nez tfi roky. Poté zkoumala firemni
kulturu z pohledu vyzkumného vzorku, lidi od 19 do 35 let v€ku. Z kvalitativniho 1
kvantitativniho Setfeni bylo mozné 1épe a hloubé&ji nahlédnout do problematiky firemni
kultury a jejiho nastaveni. Byla zjisténa vzdjemna provazanost firemni kultury, a to jak mezi
startupy v kvalitativnim Setfeni, tak i pfi porovnani kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
se jiz zab&hl4 firemni kultura startupli a preferovana firemni kultura z pohledu vyzkumného
vzorku pomérné shodovala. Z obou vyzkumt je jasné, Ze prevlada preference neformalni a

pratelské komunikace, okamzité zpétné vazby, neformalniho dress codu a nabidka benefiti.

V projektové ¢asti byla na zéklad¢ zjisténych poznatkii navrzena firemni kultura z hlediska
prvki firemni kultury — hodnot, norem chovani a artefaktii, se kterou mize startup v jeho
samych zacatcich pracovat a na které miZze stavét tak, aby byl atraktivni pro mladé
potencialni zaméstnance. V projektové ¢asti jsou pii urcitych prvcich zahrnuty i1 informace,
jak moZno postupovat pfi dal$im ristu startupu, jelikoz startup se jiz v zacatcich mize velmi

snadno a rychle rozvijet, i tento faktor je dle autorky dtlezité zohlednit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Atd. A tak dale

Apod. A podobné

CR  Ceska republika

KPI  Key Performance Indicator
Napt. Naptiklad

PR Public Relations

Tj. To je

Tzv. Takzvany
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PRILOHA P I: SCENAR KVALITATIVNIHO ROZHOVORU

Privitani a uvod

Participanti rozhovort byli pfedem obeznameni s pfedmétem rozhovoru po e-mailu. Vi tedy,

ceho se presné bude tykat a ze se jedna o rozhovor k autor¢iné diplomové praci. Na zacatku

kazdého rozhovoru autorka upozorni, ze bude dany rozhovor nahravan na diktafon, a to

pouze k naslednému piepsani rozhovoru. Zepta se, zda s timto dotazovany souhlasi, poté

ptejde k samotnému rozhovoru. Je také tfeba zminit, ze se jednalo o polostandardizovany

rozhovor, otazky tedy byly viceméné stejné, je zde moznost, ze se liSilo jejich potadi,

popfipadé u konkrétniho rozhovoru byla informace navic.

Rozhovor:

Jaky je Vas pocet zaméstnancti a kde sidlite?
Popiste mi prosim v kratkosti, co startup d¢la.
Mate zpracovanou firemni strategii?

Pokud ano, jaké jsou Vase firemni hodnoty vychdzejici z firemni strategie a jak je

komunikujete navenek?

Jak davate zaméstnanciim zpétnou vazbu a v jakém intervalu?

Davaji ji 1 oni svym nadfizenym?

Jaké komunikac¢ni prostfedky pouzivate k interni komunikaci?

Je komunikace v organizaci spise formalni ¢i neformalni a jak se to projevuje?
Jaky dress-code je ve firm¢ uplatiiovany? Popft. jaké dny, proc?

Jak Casto jsou pravidelné porady celého teamu?

Mate i pravidelné one-to-one meetingy zaméstnance — nadfizeny, jak ¢asto? (mozné

zahrnout 1 ve zpétné vazbg¢)
Jaké mate firemni benefity?
Mate k nim od zaméstnanct n¢jakou zpétnou vazbu (jaky je nezddangjsi...)
Je v sidle startupu prostor open space ¢i jsou jednotlivé kancelaie oddéleny?

Pro¢ je dand moznost dle Vaseho nazoru lepsi?



PRILOHA P II: PREPSANE ROZHOVORY KVALITATIVNIHO
VYZKUMU

https://drive.google.com/drive/folders/1tx7bd7C9i3PX-uakPnXwgMom?2iRhSFvR




PRILOHA P III: SCENAR DOTAZNIKU KVANTITATIVNIHO
VYZKUMU

Pro toto Setfeni je klicovym prvkem vék respondenta, jelikoZ dotaznik sbira udaje od
respondenti do 35 let.
Jaky je Vas vék?

- 19-25

- 26-30

- 3135

Jaké hodnoty u startupu Vam prijdou kli¢ové?

- Dtlezitost tymu lidi — spoluprace a komunikace
- Zodpovédnost sama za sebe

- Spokojenost klientl a partneri

- Spokojenost zaméstnanct

- Vykon zaméstnancii

- Uvazovéni v dlouhodobém horizontu

- Zpétna vazba — jeji davani i pfijimani

- Inovace

- Odvaha

- Zivotni prostiedi

- Startup nemusi mit dle mého nézoru prvni roky pevné stanovené hodnoty

- Jiné

Preferujete dostavat zpétnou vazbu — pozitivni i negativni?

-  Ano

- Ne



Pokud preferujete dostavat zpétnou vazbu, v jakém intervalu?

Jednou tydné
Jednou za dva tydny
Jednou mésicné

Kdykoliv je moznost, néco se mi povedlo, ¢i jsem néco udelal/a Spatné

Preferovali byste ddavat zpétnou vazbu i svym nadrizenym, seniornim kolegiim

(formalné i neformalné)

Urcité ne 1 2 3 4 5 Ur¢ité ano

Jaké komunika¢ni prostfedky preferujete k interni komunikaci?

Slack

Gmail a Google Chat
Zoom

Teams

Outlook

Rocket.Chat

Firemni nasténka

Jiné

Jaky druh interni komunikace preferujete mezi kolegy?

Neformalni a ptatelskou jiz od vzniku startupu, tu si drzet i v ptfipadé riistu startupu

Neformalni a ptatelskou jiz od vzniku startupu, ktera by se ale pfi riistu ve vétsi firmu

méla zmenit ve vice formalni
Spise formalni jiz od vzniku startupu

Velmi formalni jiz od vzniku startupu

Chtéli byste mit ve startupu dany dress code?

Ne, kazdy by mél nosit to, v ¢em se citi pohodlné

Ano, zaméstnanci by se méli oblékat formaln¢ alespon néjaké dny



- Ano, zaméstnanci by se m¢li oblékat formalné kazdy den

- Zalezi na povaze startupu

Jak Casto by se podle Vas mély konat pravidelné porady celého teamu?

- Jednou tydné
- Dvakrat tydné
- Jednou za mésic

- Kdykoliv je tieba néco diilezitého fesit

Vyhovovalo by Vam mit ve startupu zavedeny i oficialni, formalni a individualni one-
to-one meetingy zamérujici se na spokojenost zaméstnance ¢i na to, kam sméruje?

Urcite ne 1 2 3 4 5 Ur¢ité ano

Pokud ano, v jakém ¢asovém horizontu?

- Jednou za mésic
- Jednou za tfi mésice
- Jednou za ptl roku

- Jednou za rok

Jaké firemni benefity byste preferovali?

- Home office

- Flexibilni pracovni dobu

- Stravenkovy pausal (odména k vyplaté za kazdou odpracovanou sménu)
- Multisport karta

- Firemni Netflix

- Zvyhodnény mobilni tarif

- Svoboda ve vybéru dovolené, neni tfeba hlasit tydny doptedu

- Notebook a pracovni mobil



Kava a drobné obdéerstveni v kancelafich

Pravidelné a zajimavé teambuildingy

Moznost vzdélavani - napt. jazykové kurzy

Finan¢ni ohodnoceni navic, napi. za dobfe odvedeny projekt

Jiné:

Jakou moZnost, co tyce prostoru kancelari, preferujete?

- Odde¢lené kancelafe a spolecny hang out prostor
- Pouze odd¢lené kancelate
- Pouze open space po 10 lidech

- Open space po jednotlivych oddé€lenich

Jsem:

- Zena

- Jiné:

Momentalné:

- Studuji vysokou skolu

- Studuji vysokou skolu a zarovei pracuji

- Jsem absolvent stfedni / vysoké Skoly a hledam si praci

- Jiz pracuji ve startupu

- Jiz pracuji ve vétsi firme / korporatu, ale prace ve startupu me 1aka

- Jiné:

Pokud jiZ pracujete, tak v jaké oblasti (nap¥. bankovnictvi, zdravotnictvi, marketing)?

Pokud jiZ pracujete nebo jste pracovali, jaka je délka VaSich pracovnich zkuSenosti?



