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Uvod do problematiky employer brandingu

Employer branding, jinymi, vice poceSténymi, slovy, budovani znacCky
zaméstnavatele. Jedna se o soucast marketingu B2C, ve které organizace usiluji o
vybudovani jména, ne vSak u zakaznikl, ale u zaméstnancd, jak stavajicich, tak i
potencidlnich. Na stale kompetitivnéjSim poli B2C je jiz dnes pro firmy takika
nezbytné mit svoji znacku, néco, ¢im se odliSit a upevnit své misto v mysli
zakaznikl. Zaméstnavatelé si také zacali uvédomovat, Ze pro efektivni a zdravou
Dulezita je ale i stala zasoba uchazecu s potfebnymi schopnostmi a motivaci pro
praci v oné firmé, coz ma za ukol employer branding. Ma zafidit, aby potencialni
zaméstnanci chtéli v oné firmé pracovat, stat se jeji sou€asti a pracovat v ni radi.
Jestlize budou uchaze€i sami vyhledavat firmu a zajiStovat tak pfisun novych
uchazec€u, ma ona firma velkou vyhodu oproti konkurenci, a to napfiklad zadné
starosti s neobsazenymi pozicemi nebo efektivngjSi a vérnéjSi zaméstnance.
VérnéjSi zameéstnanci budou hrdi, Ze jsou s danou znackou spojeni a klesne tak
Sance na jejich odchod za konkurenci. Budou propagovat znacku mezi svymi
kontakty, a také budou Castéji kupovat pravé produkty té znacky, na jejichZ vyrobé
se podileli. (Gehrels, 2015) Toto jsou hlavni dlvody, pro€ si dnes nejenom velké

organizace zakladaji na silné zaméstnavatelské znacce.

(Ellis, 2020) Dava employer brandingu za ukol shrnout a zkompletovat cely pracovni
proces, kterému bude zaméstnanec v dané organizaci vystaven. Nadale musi tento
proces nalezité prodat moznym uchazecim. Prvnim krokem je definice zakladnich
zkuSenosti a pfistupl, které zaméstnanec v organizaci ziska. Nadale se vytvofi
vhodny komunikac¢ni kanal, kterym se tyto informace dostanou k co nejvétSimu

poctu adekvatnich uchazecd.

(Armstrong, Taylor, Siky¥, 2015) Dale uvadi, ze employer branding si klade za cil
vytvaret co nejhodnotnéjsi nabidku pro zaméstnance. Onu hodnotu vyjadfuje vse,
co potencialni nebo stavajici zaméstnanci povazuji za dalezité a co by potencialni
nebo stavajici zaméstnance mélo presvédcit, aby se stali, nebo aby zustali, ¢leny
dané organizace. Napfiklad penézni odmény, avSak stejné dulezité jsou
i nepenéznimi faktory. Pravé nepenézni motivy organizaci Cini zajimavou

a pfitazlivou zodpovédnost, riznorodost, moznost osobniho rlstu, a také rovnovahu



mezi pracovnim a osobnim Zivotem. Diky témto faktordm chtéji lidé pracovat
a setrvat v dané organizaci. DalSim faktorem je marketing onéch hodnot.
Organizace sice mohou mit pestrou a lakavou nabidku faktor( pro zaméstnance,
ale neumi-li na né upozornit a transparovat je i do okoli mimo organizaci, ma
employer branding jen polovi¢ni ucinnost. Tudiz je stejné dulezita i marketingova
Cast tohoto oboru. Volba a realizace vhodnych slov, prostfedkl &i celych kampani

je proces, na kterém stoji a pada cely employer branding.

Pro€ pravé employer branding?

Employer branding je v podstaté velmi zajimavé propojeni personalistiky a
marketingu. Pomoci marketingovych praktik a nastroju se zaméstnavatelé snazi
informovat vefejnost o podminkach a vyhodach v dané organizaci. Tyto vyhody Ci
benefity nastavuji pravé personalisté snazici se co nejvice zpfijemnit a obohatit

celou zkuSenost s praci v oné organizaci. (Sharma, Rana, Agarwal, 2021)

Jedna se jiz o celkem zabéhly obor, do kterého vSak nové vstupuje stale vice
stfednich a mensich organizaci. Jelikoz uz i oni zpozorovavaji stale kompetitivnéjsi
boj o kvalitni pracovniky, tak i menSi subjekty maji problém sehnat dostatek
adekvatnich pracovnikl. Budovani zaméstnavatelské znacCky je ovSem pro né
vybudovaly, zatimco mensi organizace se musi napfed zverejnit a zviditelnit. Jesté
veétsi pfekazkou jsou pro mensi organizace dostupné zdroje, predevsim ty financni.
nastroje a efektivni komunikacni cesty, jelikoz jich nemohou implementovat mnoho

najednou.
Cile prace

Nejdfive se zaméfime na employer branding z pohledu personalniho managmentu.
Jakou roli hraji personalisté v budovani firemni znacky, jaké druhy a konkrétni
nastroje mohou pouzit a jak je spravné zvoli. Budou obsaZzZeny i vyhody a nevyhody
jednotlivych nastroju. Zaméfime se ale i na dalSi aspekty, které pravé personalisté
mohou ovlivnit. V druhé poloviné teoretické <&asti budeme pojednavat o
marketingové strané employer brandingu. Opét budeme pojednavat o jednotlivych
nastrojich a jejich spravné implementaci. Dale o zplsobech vybéru onéch nastroja.

V praktické Casti nejdfive provedeme vyzkum interni a externi situace v kontextu s



employer brandingem. Zanalyzujeme ziskana data a na jejich zakladé vytvofime
vhodna doporuceni aktivit, které by tato spole€nost méla podniknout ke zlepSeni jeji

situace.



1 Employer branding z pohledu fizeni lidskych zdrojua

V nasledujici kapitole se zaméfime na ucel oddéleni lidskych zdroji v oblasti
employer brandingu. Projdeme nutné nastroje, které maji personalisté k dispozici
k dosazeni onoho ukolu. Dale budou zminény zplsoby pouzivané pro sbér co

nejvice informaci potfebnych pro vybér nejvhodné&jSiho mixu onéch nastroju.

(Armstrong, Taylor, SikyF, 2015) Objasfiuje, Ze pfi vyskytu nebo predpokladu obtizi
spojenych s naborem uchazecu je nutné analyzovat faktory, které mohou uchazece
pfilakat nebo odradit, tudiz analyzovat silné a slabé stranky organizace v oblasti
zaméstnavatelskych znagek. Ukolem personalisttl je tedy zajistit pfijemné podminky
a atmosféru v organizaci. Zde vSak jejich ucel nekonci. Musi sestavit vhodné
portfolio dostupnych benefiti a vyhod oproti konkurenci natolik lakavych, aby
pritahla vétSi zajem o pracovni pozice. Zatimco nastaveni vhodné vnitini politiky
organizace pomaha spiSe udrzet stavajici pracovniky, firemni benefity zajistuji vétsi
pfijem uchazeCu o volné pozice. Benefitd a nastroju maiji personalisté mnoho, od
riznych druhl finanéniho odménovani, po talent managment a vlastni karierni a
mimo karierni rozvoj. Mohou to byt i dalS§i zaméstnanecké vyhody a pracovni
podminky, &i rozmanitost prace, jistota zaméstnani, perspektiva kariéry nebo
WLB). Jedna se o systém benefitid pomahajici [épe nastavit koexistenci pracovniho
a soukromého Zivota. Jedna se o stale se vyvijejici odvétvi, proto museji byt
personalisté otevieni novym napadim a za v€asu je implementovat. (Jay, 2021)
Velké mnozstvi organizaci vSak nema dostateCné prostiedky pro implementaci
vétSiny téchto benefitl, proto museji personalisté zvolit vhodny mix dostupnych
moznosti, které budou nejlépe reprezentovat organizaci a pfilakaji nejvice zajemcu.
PFi vybéru by se méli opirat o vnitro, ale i mimo organizaéni prizkumy. Ty realizuji
napfiklad pomoci dotazniki zaméfenych na nové pfichozi zaméstnance,
odchazejici zaméstnance, ¢i jeSté nepfijaté zaméstnance u pohovoru,
strukturované i nestrukturované pohovory nebo rozbory celé vnitini kultury

organizace a jeji dosavadni pozice na trhu zaméstnavateld.

Uchazedi se vlastné snazi prodat, ale zaroven kupuiji to, co mi, jakoz to organizace,
nabizime. Organizace, snazici se uchaze€im prodat sama sebe, musi zkoumat

pozadavky a potfeby uchazecl, ve spojeni s tim, co jim muize nabidnout. Takové
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zkoumani umoziuje vytvaret hodnotovou nabidku pro zaméstnance.
(Armstrong, Taylor, SikyF, 2015)

1.1 Proces vybéru zaméstnancu

Naborovy proces je tu pfedevSim k tomu, aby z uchazec€u vybral nejvhodnéjsiho
kandidata na danou pozici, ale i pfi organizaci naboru musime stale myslet na
budovani znacky zaméstnavatele, jelikoz kazdy moment, pfi kterém pfijde zajemce
do kontaktu s organizaci, si na ni tvofi nazor. Spatny nazor mGze vytvofit uz i
neaktualni nabidka volnych pozic nebo neuplny ¢€i pfimo Spatny popis pracovni

pozice. (Sharma, Rana, Agarwal, 2021)

Stejné silny nazor na znacku zaméstnavatele maze vytvofit i samotné vybérci fizeni,
které musi byt dobfe strukturované a organizace musi mit fadné stanovenou
specifikaci pracovniho mista. Ono vybérci fizeni by mélo transparentné vymezovat
znalosti, dovednosti a schopnosti nezbytné pro vykonavani prace, chovani
oCekavané od zaméstnance a vzdélani, kvalifikaci, nabyté zkuSenosti a dalSi
zvlastni pozadavky potfebné k osvojeni si nezbytnych znalosti, dovednosti
a schopnosti specifickych k praci na dané pozici v dané organizaci. Timto docilime,
aby proces vybéru zaméstnancl spravné reprezentoval znaCku zaméstnavatele.
(Jay, 2021)

1.2 Rovnovaha mezi pracovnim a soukromim zivotem

Spravné nastaveni balance mezi pracovnim a soukromym zivotem je koncept, kde
se mnoho potfebnych cili k uspéchu WLB shoduje s cili fungujiciho employer
brandingu. Oba koncepty se snazi o maximalizaci $tésti a spokojenosti pracovnika.
Na toto Stésti se totiz v koncepci WLB pohlizi jako na palivo pro produktivitu a
naplfiujici praci. (Ladanyi, 2019) Rika, Ze v hledani rovnovahy je zodpovédnost u
zameéstnance, ale i zaméstnavatele, a je rozdélena rovnomérné. Zdrava mira mezi
pracovnim a soukromym Zivotem musi ale byt v prvni fadé podpofena
zaméstnavatelem, ktery by se mél snazit, aby nebyl vniman jako nedotknutelny
organ nad zaméstnancem, ale jako spolehlivy partner, ktery podporuje zdravy
zivotni styl. Produktivni prace by pro zaméstnance méla obsahovat spravné
mnozstvi uspokojujicich a napliujicich ukolG. Diky spravnym podminkam ma
zameéstnavatel prospéch z vysokého stupné motivace zaméstnancu. Neuspokojiva

prace naopak mdzZe mit negativni vliv nejen na pracovni, ale i soukromy Zivot. Casto
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si totiz zaméstnanec tuto nespokojenost odnese i domul. Uspokojivého stavu
rovnovahy mezi pracovnim a osobnim zivotem lze na pracovisti docilit kodexem a
podminkami, které zajisti, Ze k dosahnuti Stésti zaméstnance nebude nic
neoCekavané komplikovat. Idealné se toto Stésti stane zakladem produktivniho a
zdravého pracovniho vztahu. Na tomto vztahu se da krom jiného stavét i velice silna
zaméstnavatelska znacka. Zaméstnavatel by si proto mél byt védom rovnice, kde
Stastny a spokojeny zaméstnanec se pfimo rovna rustu produktivity a zmenseni
ztrat vztahujicich se k hledani a pfreobsazeni pracovnikl na pracovni mista.
(Campbell, 2022)

Koncepce rovnovahy sméfuje k tomu, aby bylo zaméstnanci umoznéno sladit praci
a osobni Zivot natolik, Ze bude vytvofena idealni harmonie. Nemélo by se pouze
oddélovat a vyvazovat, ale pfimo dosahnout harmonie. Prace by se pak méla stat
soucCasti osobniho Zivota, stejné jako osobni Zivot soucasti prace.
(Jones, Burke, Westman, 2013)

Pojem rovnovahy pracovniho a osobniho Zivota jsou pfistupy organizaci ke svym
zameéstnancim. Tyto pfistupy by se daly vyjadiit jako prorodinna politika.
Podporujici flexibilitu prace pomoci prace z domova, prace na ¢asteény uvazek
nebo zkraceni pracovnich tydnd. Dale tfeba smlouvy na roéni pocet hodin nebo
pruzné pracovni doby nebo vyuZivani systému volna €i dovolené navic, ve kterém
mohou zameéstnanci fesit obtizné Zivotni situace nebo dokonce doCasné prerusit
kariéru bez ohrozeni jejich sou€asného pracovniho postaveni. Jelikoz zakladem pro
vSechna tato opatfeni je pracovni kultura, musi si liniovi manazefi uvédomovat, ze
tato opatfeni jsou velmi dllezita a vrati se jako zvySena oddanost a angazovanost
zameéstnancl. Rovnéz zvySuji moralku, snizuji pracovni absenci, a také predevsim

snizuji stres. (Russo a Morandin, 2019)

Zakladnimi nastroji realizace WLB jsou opatfeni v nasledujicich oblastech. V
organizaci prace, pracovnich podminek, komunikaéni politiky a managementu
organizace a v neposledni fadé také nejCastéji pouzivané flexibilni formy
zaméstnani. VSechny tyto nastroje tvofi silnou zaméstnavatelskou znacku. Jedna

se totiz o funguijici lakadla pro uchazele o zaméstnani v dané organizaci, a také
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pomaha udrzovat stavajici zaméstnance. Funkéni WLB v organizaci je silnym

lakadlem na poli employer brandingu. (Armstrong, Taylor, SikyF, 2015)

1.2.1 Pruzna pracovni doba

Pruzna pracovni doba pfinaSi zaméstnanci jistou flexibilitu v rozloZeni prace.
Jednim pozitivnim dusledkem pro zaméstnavatele je snizeni absence pracovnika.
Pracovnik také |épe dodrzuje pracovni dobu a vice se angaZuje v praci, a s tim
stoupa i jeho vykonnost, jelikoz pracuje v hodinach, ve kterych sam vi, Ze je
nejefektivnéjSi. Co se tyka pracovnika, tak jeho benefitem je vy88i mnozstvi ¢asu
pro osobni a rodinny Zivot, méné ¢asu straveného v dopravnich Spi¢kach, zvysena
odpovédnost za vilastni planovani prace, a také moznost planovat si pracovni a
osobni zivot a lépe ho rozvrhnout. Dale vétSi spokojenost v praci, ktera mu jde
mnohem snadnéji, coZz samoziejmé& vede zpét ke zvySeni efektivity pro
zaméstnavatele. Pruzna pracovni doba muize byt rizna jako napfiklad pruzna
klouzava pracovni doba, ktera ma pruzné intervaly na konci a na zaCatku smeény,
které si zaméstnanec sam rozvrhne. To zahrnuje napfiklad v jakych ¢asech se mu
nejvice hodi chodit do prace s tim, zZe ale zakladni stfedové hodiny jsou neménné.
Tento styl se v posledni dobé stava velmi popularni. Ne az tak popularni, ale pfesto
obcas pouzivany, je potom zpUsob pruzné pracovni doby, kde se stanovy systém a
poCet roCnich pracovnich hodin. Hodiny pracovnik vykonava nepravidelné dle
svého Casového fondu a je mu poskytnut pouze plan rozlozeni pracovni doby.
Tento typ se vyuziva pfevazné v obstaravani sezénnich praci kvuli sezénnim
vykyvim mnozstvi prace. (Verlinden, 2019) DalSim pfinosem pro organizaci, mimo
tvorby silné zaméstnavatelské znacky, je snizeni mzdovych nékladl diky eliminaci
pfesCasovych priplatkd. Délka pracovniho tydne mize byt i proménna v zavislosti

na roénim obdobi.

1.2.2 Flexibilni formy zaméstnani

Jedna se o hlavni sadu nastroji pouzivanych pro realizovani prorodinné politiky a
WLB. Jak silna prorodinna politika, tak i precizné vyvazené WLB predstavuje
ohromnou vyhodu na poli zaméstnavatelskych znacek. Tento nastroj pomuze
zameéstnavatellm vyplnit mezery na trhu prace diky zasahnuti do SirSiho spektra
uchazec€u. Pomlzou také se snizenim mzdovych nakladu, véetné pfiplatk( za

presCasovou praci a za praci ve dnech pracovniho klidu a ve svatcich. Zaméstnanci
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jsou spokojenégjsi diky vétSimu mnozstvi €asu, ktery maji pro svdj rodinny a osobni
zivot. DalSi vyhodou pro zaméstnavatele je moznost Upravy pracovni doby dle jejich
potfeb. Zejména pro rychlé nasazeni nebo odvolani zaméstnanci do nebo
z pracovnich ukonud. Také mohou jednoduseji pfevadét zaméstnance na jinou praci
a na jiné pracovni ukony. Z pohledu zaméstnance ma flexibilita pfinos pfedevsim
z psychického, a v nékterych pfipadech i fyzického, zdravi a pohody. Nutno také
podotknout, ze zamé&stnanci pracujici jen na zkraceny uvazek, jsou spokojenégjsi,

loajalnéjSi a motivované;si. Prace je tedy vykonavana efektivnéji. (Mrazova, 2018)

Zkraceny pracovni uvazek predstavuje pracovni dobu kratSi nez 40 hodin tydné.
Formy flexibilniho zaméstnani jsou velmi podobné, ale prfesto trochu odliSné.
Souhlas a ochota se zkracenim Uvazku musi byt pro jeji realizaci oboustranna.
(Zakon €. 262/2006 Sb. - Zakonik préace)

1.2.3 Home-office

Hlavni vyuziti jak u cCaste€ného, tak upIiného, home-officu, je pfedevSim u
zaméstnancl administrativy. Tyto prace jsou z velké miry lehce uskutecnitelné i z
pohodli domova. Velmi vyhodna je tato forma zaméstnani pro zaméstnance, jejichz
velkou néplni prace je cestovani, jelikoz mohou vyuzivat svllj domov jako zakladni
kancelarl, ze které se pracovni cesty uskutecCnuji, coz Setfi zbytecné dojizdét do
kancelarskych prostor, na druhou stranu by tyto prostory zUstavaly vétSinu €asu
nevyuzité. Krom zkraceni vydaju za napfiklad ¢asto nevyuzivané kancelare pfinasi
tento pracovni vztah opét vétsi flexibilitu a moZnosti pro zaméstnance. Rada jedincti
tak nemusi organizaci opoustét pro zménu Zivotni situace. Jiz dnes se v Ceské
republice nachazi skupina potencialnich zaméstnancu, ktera je na tento druh
zameéstnani navykla a zavedenim tohoto nastroje opét pro nasi zameéstnavatelskou
znacku ziskavame vice moznych zajemcu. AvSak tato forma prace, jak je vypsano
ve ¢lanku (Harvard Business Review, 2019), ma i sva negativa. Nepfijemna pravni
problematika nastava pfi pracovnim urazu. Ochrana osobnich udaju a obchodniho
zarazeni jedince do pracovniho kolektivu a pracovniho prostfedi. Styk s kolegy je
pfi praci z domova realizovan pouze pfes pocitaC ¢ mobilni telefon. Tento
zameéstnanec je pak i ochuzen o budovani mezilidskych vztahd na spole¢ném

pracovisti. (Klikauer, 2019)
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Priklad vyuziti ¢aste€né prace z domu v souvislosti s harmonizaci osobniho a
pracovniho Zivota byl zdokumentovan Oxfordshire County Council (Rada hrabstvi
Oxfordshire) projektem s nazvem ,pruzného pracovisté“, kde pracovnice Jane ma
30hodinovy pracovni tyden, z néhoz 10 hodin pracuje ze svého domova a dalSich
20 hodin pak travi v kancelafi. Cas zde vyuziva predevsim na nutné schiizky,
setkani a komunikace, které jsou nezbytné aplikovat face-to-face. Takto se Jane

povedlo nejlépe sladit pracovni a osobni zivot.

1.2.4 Stlaéeny pracovni tyden

Stlaceny pracovni tyden nebo zhustény pracovni tyden, je Uprava rozvrhu prace, pfi
kterém se neméni standardni tydenni rozpéti pracovnich hodin. Méni se vSak pocet
dni, jez zaméstnanec v praci travi. Pracovni tyden obsahuje ve vétsiné pfipadl Ctyfi
dny misto klasickych péti dni. Délka pracovni doby v jednotlivych dnech pracovniho
tydne je stanovena v pracovni smlouvé. Mize byt rovnomérna, v pfipadé Ctyr
pracovnich dnud, tedy deseti hodin, avSak nemusi to tak byt. PocCet hodin
odpracovanych za jeden den ale v zadném pfipadé nesmi pfesahnout dvanact
hodin. (Krémarova, BejSovcova, 2011) Stlaceny pracovni tyden se v ostatnich zemi
EU jiz implementuje jako napfiklad v Belgii. Nevyhodou je vétSi denni pracovni
zatéz na zameéstnance, ktera muze vést ke stresu a v extrémnich pfipadech az

k vyhofeni.

1.2.5 Sdilené pracovni misto

Zajimavym nastrojem je také job sharing neboli sdileni pracovniho mista. Dva nebo
i vice zaméstnancu se zkracenou pracovni dobou si rozdéli naplf prace jednoho
pracovniho mista, které zastoupi jeden plny pracovni uvazek. Plat stejné jako
odpracovany Cas se mezi sdilejici zaméstnance rovhomérné rozdéli. Neni nutnosti
vzdy zcela rovnomérné rozdéleni pracovniho mista, vSe zavisi na moznostech
jednotlivych pracovnikll a jejich domluvé. Tento sladovaci zplsob osobniho a
pracovniho zivota se nejvice vyuziva pfi sou¢asné péci o dité, kde zaméstnanec
nechce zcela ztratit angazovanost v kariernim zivoté. Je ale dobfe aplikovatelna i
pro osoby, které trpi unavovymi poruchami nebo jinymi zdravotnimi &i fyzickymi
omezenimi, a nebo pro ty zaméstnance, ktefi se jeSté angazuji ve studiu. Sdileni
pracovniho mista je dosti podobné ¢asteCnému uvazku. S rozdilem v rovhomeérném

pfijimani odpovédnost, kterého si zuCastnéni museji byt dobfe védomi. Také museji
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vSichni ve stejné mife zabezpecit chod pracovniho mista. Je tedy zapotrebi velké
divéry a dobrych vztahl na pracovisti. Tento systém opét pomaha s udrzenim
zaméstnancl v doty€né organizaci. PfedevSim v situacich, kdy se dostanou do
kontaktu s vySe popsanymi zivotnimi zménami. Problémem muZze v ¢esku byt odvod
na pojisténi, a s tim souvisejici evidence odpracovanych hodin. Zameéstnavatele
proto mlUzZe odrazit zvySena naro¢nost administrativy a s ni spjaté naklady.
(Evans, 2022)

1.2.6 Firemni Skolky

Organizace jako pomocny nastroj pro sladovani maze zfidit a provozovat materské
Skoly pro déti svych zaméstnancl. Zaméstnavatel si tak zaru€i hlidani déti pro
v8echny pracovniky, tudiz by nemélo dochazet k napfiklad omezeni pracovniho
uvazku nebo jeho uplného zruSeni z ddvodu nenalezeni hlidani pro dité
zameéstnance. Tim si opét zaméstnavatel své pracovniky |épe ukotvi a vice integruje
jejich pracovni a osobni Zivot, jelikoz uz pouze neposkytuje pro rodinu finanéni
zabezpeceni, ale také se stara o jejich potomky. Zaméstnavatel tim velmi daraznym
zpusobem zvétSuje a zlepSuje firemni kulturu a jeji rozsah, a to vSe mu pomaha
ziskavat zna¢nou vyhodu v poli employer brandingu. Nevyhodu tohoto nastroje je
pro firmy velika finan¢ni organiza¢ni a administrativni naro¢nost. Nastroj tohoto typu
je proto mozny jen pro opravdu zabéhlé velké firmy s dostateCnym zazemim.
Vyhodou pro zameéstnance je zfizeni hlidani pro jejich nejmenSi ratolesti v
pracovnich hodinach, které dnes opravdu neni lehké ziskat. Vyhody dale zahrnuje
i zjednodu$eni ranni rutiny, kdy odpada napfiklad cesta navic do Skolky, jelikoz

“ v

zaméstnavatel vétsinou ,firemni Skolku“ zfidi na vyhodném misté pro zaméstnance,
tudiz nékde pobliz mista pracovisté. Odpadaji proto i starosti o dité ve vyjimecnych
situacich, jelikoz maji dité v podstaté kousek od svého pracovisté a neni problém v
néjakych takovych situacich pro néj zajit a byt mu okamzité k dispozici.

(Pro Progressio, 2022)

1.2.7 Antistresové programy

Organizace timto nastrojem bojuji se stale rostouci mirou stresu na pracovisti.
Pracovni stres se vaze k fadé dalSim zdravotnim obtizim, a tim se pro organizace
snizuje efektivita a spokojenost zaméstnancul, nemluvé o hrozbé moznych soudnich

spord, i kdyz nepravdépodobnych. (Sokacova a Kolarova, 2010) Dale uvadi, ze pro
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zaméstnavatele je daleko ucinngjsi a levnéjSi prevence samotné priCiny, tedy
stresu. Jednotliva opatfeni by méla pruzné reagovat na ruzné pfi€iny stresu.
Zaméstnavatel by mél pravidelné monitorovat hladiny stresu na pracovisti a dle toho
realizovat dal$i kroky. Rada firem zavedla programy zahrnujici zdravotnické a
relaxaCni sluzby na pracovisti, kam patfi napfiklad vytvorfeni relaxacniho koutku,
kde jsou poskytovany masaze a jiné relaxacni kary. Nékteré firmy pofadaji napfiklad
sportovni utkani nebo ovocné dny. Nejéast&jsi formou benefitu poskytovanou v CR

je v tomto sméru pét tydnt dovolené.

1.3 Rizeni zaméstnancu

Na zaméstnance a jejich spokojenost a vykonnost ma nejvétsi vliv pravé vedeni.
Kvuli svym nadfizenym zaméstnanci Casto méni praci, nebo v ni naopak pretrvavaiji.
Zasadni pro employer branding tedy je, aby pravé managefi vytvareli pfiznacnou
kulturu organizace a nadale podporovali vSechny vySe zminéné nastroje ne jenom
jako jednorazové aktivity, ale jako neustaly cyklus. Organizace by si proto méla
sestavit komunikacni plan, ktery zmapuje, jak uvést svého zaméstnance nasi
znacce. Hlavni vyhodou interni aktivace employer brandingu je konzistence a
sladéni. Pravé konzistentni pfibéh je nejvice vidét na kampanich, které jsou pak
snadnéji vysvétliteIné a komunikovatelné marketéry. Pfi onom komunikovani pravé
nechcete vypadat odpojeni. Cilem je vyrobit sladény systém zasilani zprav, ktery
presvédCuje nové zameéstnance, aby se pfipojili, a také pfipomina lidem, proC by
méli zustat. Vedeni by proto mélo idealné byt spiSe o dialogu, a to oboustranném a
velmi ¢astém, nejlépe individualnim mezi vedoucim a kazdym ¢lenem tymu. Bude-
li vedouci na denni bazi komunikovat s podfizenymi, vznikne mnohem hlubsi
porozumeéni v zadavanych ukolech, a tim padem se i zvySi celkova spokojenost a

pocit naplnéni. (Adams, Marshall, 2020)

Pokud vedouci poskytuje emocionalni a praktickou podporu, je pozitivnim vzorem a
podporuje kreativni FeSeni problému. Podfizeny zaziva méné konfliktd v pracovnim
a soukromém Zivoté, a to ovliviuje i jeho zdravi a celkovou spokojenost. Vedouci
pracovnik ma tedy jeden z nejvétSich vlivl na nazor zaméstnance o svoji firmeé. Je
to proto, Ze nadfizeni reprezentuji organizaci jako celek v ocich svych tymu. Je jim
dano pravo povzbuzovat, ale i odrazovat podfizené. Méli by se za kazdou cenu
vyhnout postojum a chovani, které muzou signalizovat, Zze budou vyvozeny

disledky pro ty, ktefi upfednostriuji rodinné povinnosti nebo jim pfikladaji stejnou
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dulezitost. Nadfizeny, ktery ma ocCekavani pres pfiliS vysoka nebo v rozporu s
osobnimi cili jeho podfizeného, muze mit Skodlivy dopad na jeho rovnovahu mezi
pracovnim a soukromym Zivotem. Spolecnosti vzdélavajici své vedouci pracovniky
0 benefitech a moznostech spravné rovnovahy mezi pracovnim a soukromym
zivotem zaméstnancum, vykazuji z pravidla lepsi vysledky nez spole¢nosti, které
pouze vytvafi jednorazové formalni politiky. Organizace by mély zacit Skolenim
nadfizenych, jak poskytovat svym tymdm produktivni prostfedi a urodnou atmosféru
pro feSeni problému, nez-li jen nafizovat pfikazy a uvédomovat si dulezitost rodiny
a osobniho ZzZivot a dale informovat o tom, pro€ je jejich Ukol dulezity.
(Russo, Morandin, 2019)

1.4 Talent managment a karierni rozvoj

Talent managment a karierni rozvoj je velmi vyhodny pro vSechny zucastnéné
strany, a to jak pro pracovniky, kdy zaméstnanec postupuje ve firemnim zZebficku
diky prohlubovani jeho dovednosti nebo si rozSifuje své schopnosti pro univerzalitu
na trhu prace, tak i pro zaméstnavatele, ktefi ziskavaji spravné talenty na
z rizné nabidky talent managmentu, akci, seminart a programu karierniho rozvoje,

coz zvysuje zdjem o pozice pravé s témito benefity. (Dagogo, Ogechi, 2020)

Dostat spravny lidi se spravnymi talenty nebo s jejich predispozicemi k nim na
spravna mista, kde je nejenom vyuziji, ale budou dale rozvijet, je nesmirné dalezité
pro nasmeérovani na vhodnou drahu kariéry. Pokud ma firma dostatek téchto
zaméstnanct na vhodnych kariernich cestach, nejen Zze se zaopatfuje velmi
efektivni pracovni silou do budoucna, ale zaroven buduje vétsi loajalitu k témto
zameéstnancum. Vétsi loajalita neni v8ak moc zasadni, proto zdaleka patrné&jsi
benefit pro firmy je ziskavani novych zaméstnancli, a hlavné zaméstnancl
s ambicemi. Pro efektivni talent managment a dlouhodoby karierni rozvoj by
organizace nemély myslet pfi pfesunu zaméstnancu jen na feSeni akutnich
soucCasnych problému, ale na diverzifikaci fondu talentd, podporu rozmanitosti a na
feSeni nedostatku a ochrané kliCovych talentd. Plan talent managmentu musi

odpovidat talent strategii: budovani, kupovani ¢i pGjéovani. (Meier 2022)

by mély podporovat jak karierni rust, tak i karierni rozvoj. Karierni rst je firemni i

mimo firemni pfesun na vySSi pozici, zatimco rozvoj je budovani cennych
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dovednosti a zaroven sledovani pfrilezitosti uvnitf i mimo soucCasné pracovisté
Clovéka i jeho oboru, coz znamena, ze jde spiSe o rozSifeni jejich portfolia.
Organizace by také mély udrzovat aktualni cile svych podfizenych dle trhu, jejich
pokroku, osobni situace a urovné ambici. Udrzime-li podfizené na spravné cesté,
ziskame cenné poznatky o urovni jejich dovednosti a kariérnich planech. To nam
muUze pomoci Iépe rozpoznat nastupujici talenty, budouci lidry a méné ambiciézni
prokrastinatory. Kariérni hodnoceni mezi HR, Cesky lidské zdroje, a zaméstnancem
pomaha lépe najit nejlepsi profesni drahu a ruzné programy mohou pomoci
dosahnout jejiho cile, a to vSe pfi vétsi motivaci a spokojenosti, tudiz i produktivité.
Pfi budovani efektivniho kariérniho programu rozvoje jsou zasadni dva faktory:
manazerska podpora a personalizované uceni pro daného jednotlivce.
(Vonnegut, 2022)

1.5 Finanéni ohodnoceni

Finan¢ni a mimo finan¢ni ohodnoceni muze kromé Cisté vyplaty a pfispévku na
stravovani pomoci napfiklad stravenek pfichazet i ve formé podilu na zisku z
prodeje Ci tfinactého nékdy i Etrnactého platu. Tyto finanéni bonusy urcité maji svuj
efekt na poli employer brandingu a pomuzou nam ziskat dalSi lakadlo na uchazece,
ovSem musime si vSak uvédomit, Ze tento nastroj ma u mladsi generace stale mensi
vyznam a oproti ostatnim uz neni na tolik cenény ani tolik vyznamny. Jeho dopad je
ovéem znacny v negativni motivaci, ocefuje-li firma své zaméstnance
podprumérné, muze to velmi nelibé poznamenat odchodovost zaméstnancu, ale i
vizualizaci celé organizace potencialnimi zaméstnanci. Zaméstnancim to pak
signalizuje, Ze jsou pro organizaci nepotfebni a nahraditelni. Takovy postoj je velmi
demotivujici, a kromé horSich vysledki zaméstnance trpi i jeho loajalita
k organizaci. (Charania, 2017)
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2 Employer branding z pohledu marketingu

Poté, co oddéleni lidskych zdroju implementuje strategie a nastroje pro podporu
employer brandingu, marketéfi maji za ukol tyto benefity prodat podobné jako u
vyrobku €i sluzby dané organizace. Musi najit vhodné nastroje a cesty, kterymi
informuji vhodnou skupinu uchaze€u o dané organizaci, jejich motivech, jeji kultufe
a o jejich vyhodach. Musi tedy vhodnym zplUsobem dat svétu védét pro€ prave v jeji

organizaci chcete pracovat. (Sharma, Rana, Agarwal, 2021)

Ukolem marketingového oddéleni v employer brandingu je tedy poskytovat
konzistentni sdéleni znacky organizace vSem externim zainteresovanym stranam.
Marketéfi proto musi dikladné znat a porozumét znacce spolecnosti, co znamena
a jak by méla byt predstavena. Pro efektivni pfedstaveni znacky organizace musi
mit celistvou a funkéni employer branding strategii. BohuZel podle vyzkumu
provedenych agenturou Robertwalters v roce 2022 pouze 56 % organizaci ma
employer branding strategii, ovSem mnozi planuji blizké investice pravé do tohoto
odvétvi. (Robertwalters.be, 2022)

2.1 Cil marketingové komunikace Employer brandingu

VétSina vSech moznych cild klasického marketingu sluzby ¢i vyrobku je
aplikovatelnd i v marketingu zaméstnavatelské. Jednou zobmén je vétsi
propojenost vdech cill, zatimco klasicky marketing se dost ¢asto zamérfuje jen na
jeden cil. Employer branding ¢asto mifi na vSechny marketingové cile nebo jejich
vétsinu, a to Casto v jednom sdéleni €i v jedné kampani. VSechny cile musi stejné
jako u bézného marketingu smérovat upevnéni dobré povésti znacky. Cilova
skupina zde také ovliviiuje cile, pfedevsim ale cesty a prostifedky k jejich docileni.
Stadium cyklu Zivotnosti znacky vSak uz zde nehraje takovou roli. (Pfikrylova, 2019)

Prikrylova (2019) popisuje hlavni cile marketingové komunikace. Budovani a
péstovani znacky je prvni z marketingovych cild. Tento cil je pro employer
branding prioritni pfi jeho prvotnim zavadéni, ovéem ani v pozdnich ¢asti cyklu se
nestava employer branding irelevantnim. Zde budujeme velice dulezitou vazbu mezi
cilenou skupinou a znacCkou. ZnaCka se pak stava integratorem vSech dalSich
reklamnich kampani. Jeji budovani by ovSem mélo podléhat celkovému zaméru cile
znacky definovaného smart nebo Iépe smarter zplisobem. Dosazenim tohoto cile

muzeme diferencovat znac¢ku, ochranit ji od nové vzniklych a zvysit schopnost vSech
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ostatnich cilu a fesit pfipadné krize znacky. Méli bychom také neustale kontrolovat
a méfit, zda tohoto cile stale dosahujeme, a to pomoci pyramidy cild dle
marketingového modelu 4A. Zde kontrolujeme viditelnost kampané, zda a jaké

vyvolava kamparn reakce a jaka je oblibenost znac¢ky mezi lidmi. (Pavlikova, 2019)

Poskytnout informace je jednim z hlavnich cild marketingu. V pfipadé employer
brandingu to bude o dostupnosti pracovnich mist vhodnym cilovym skupinam.
Nejlépe se informace pfenaSi skrze své postoje a zmény, které definuji pozici
organizace na trhu jako napfiklad spoleCenskou odpovédnost k stavajicim
problémUm. Tyto spravy pusobi na vSechny stakeholdery a zainteresované subjekty
o zivotaschopnosti organizace. Dulezity cil je vytvoreni a stimulace poptavky, coz
zahrnuje nejen vytvofeni poptavky po praci v nasi organizaci, ale i jeji udrzZeni,
v lepsim piipadé i zvyseni. Uspé&sna komunikaéni podpora miize zvysit poptavku
po pracovnich mistech s minimalnimi naklady na rozsahlé akce. Pro vétsi uspéch
muze byt spojena s osvétou v oblasti napfiklad ekologie €i zdravi. Toto propojeni je
ale pro employer branding velmi naro¢né uskutecnit, a proto se €asto nevyuZziva.
(Jaderna, Volfova, 2021)

Stabilizovani obratu pro employer branding nebyva tolik dulezity jako pro
marketing bézného vyrobku, ale je stale relevantni, jelikoz i ze stalé a konstantni
zasoby pracovnich kandidatl ma organizace velky prospéch. Muze totiz pak reSit
problémy spojené sodchodem zaméstnanci mnohem rychleji a jistéji.
(Sharma, Rana, Agarwal, 2021)

Posileni image firmy se zda byt obtiznym cilem, jelikoz image firmy je velmi
ovlivnitelna smyslenim celé vefejnosti. Na zakladé smysleni celé spolecnosti jsou
pak jednotlivci ovlivnéni ignorovat nebo reagovat na nabidky. Tento cil vyZzaduje
plynulou komunikaci, ta by ovéem méla byt i jednotna a konzistentni. Je zde nutna
integrace vSech prvku vytvarejici identitu dané znacky. Mély by proto byt opakované
pouzité pozitivni vazby znacky se symboly a kliCovymi slovy. Silna image pak
pusobi spolehlivé i v nejistych dobach. Dulezité pro tento cil je jeji spravné
nastaveni, je-li jednoduSe pochopitelna, coz tomu dodava Fad. Pracovnici jsou pak
by mél byt i strategicky krizovy plan komunikace pro pfipady negativnich situaci.
(Jadernd, Volfova, 2021)
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2.2 Komunikacni mix

Jedna se o optimalni kombinaci riznych nastroji pro docileni firemniho cile. |
v employer brandingu se komunikaéni mix zaklada z osobni a neosobni formy
komunikace. Osobni formy v employer brandingu zastupuji rizné naborové akce a
veletrhy prace, zatimco neosobni jsou klasické reklamy, PR neboli vefejné vztahy,
komunikace nebo sponzoring. Kazdy nastroj v komunikacnim mixu se dopliuje a
zaroven musi spliovat svuj vilastni cil. (Pfikrylova, 2019) Musi informovat
zaméstnance, kandidaty i zajemce o praci a vytvofit poptavku po onom zaméstnani,
coz jsou cile samozfejmé. Casté dalsi cile jsou odlisit se od konkurence na trhu a
zduraznit uzitkovou hodnotu prace. ZvySeni zajmu, motivace a kreativity
zaméstnancu je dalSi bézné aspirovany cil stejné jako budovani a péstovani znacky
zaméstnavatele a posilovani firemni image spolu s kulturou. (Tvrda, 2021)

YV vV,

Ovsem v employer brandingu to maji marketéfi o néco snazsi, jelikoz se vzdy jedna
o stejny produkt. Tento fakt zobecriuje a usnadnuje jejich ukol, ale stale se nejedna
o jednoduchou praci, jelikoz liSici se detail mize stale velice ovlivnit vyslednou
efektivitu marketingového mixu v emlpoyer brandingu. Dva proménné a velice
dllezité faktory jsou charakter trhu, tedy potencionalnich uchazecu o praci v nasi
organizaci a disponibilni finan¢ni zdroje. Finan¢ni zdroje jsou nejvyznamnéjsi faktor
v employer brandingu, jelikoz je Casto velmi omezeny, a to nejen u menSich a

stfednich organizaci. (Egan, 2020)

2.3 Komunikaéni nastroje

Reklama muaze byt zprostfedkovana rdznymi medii, ale vzdy se jedna o neosobni
sdéleni mifici na Siroky okruh zajemcl. Reklama je efektivni pro sdélovani a
informovani spiSe nez pro pfesvédCovani. Muzeme skrze reklamu také podporovat
filozofii organizace. Nosi€i jsou spoty v televizi a radiu, v tiskovinach, billboardech a
reklamnich banner, coz je velmi vyhodné u velkého mnozstvi volnych pracovnich
mist s Sirokou cilovou skupinou. Nevyhodou je maly objem pfenasenych informaci.
Reklama se rozdéluje na informativni, pfesvédCovaci a pfipominkovou, pfi¢emz
employer branding pouziva pfedevsim informativni a pfipominkovou formu reklamy.
(Jadernd, Volfova, 2021)
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Podpora prodeje: Mlze se zdat, Ze tento nastroj v employer brandingu pouzitelny
neni, avsak i tento nastroj se v praxi Casto uziva. Jedna se napfiklad o doCasné
naborové pfispévky nebo aktualni zavedeni vzdélavacich kurzi pro nové
zameéstnance. Jsou to takzvané docCasné stimuly. VétSinou se poji s reklamou,
kterou podporuje ve svém sdéleni. Podpora tedy dodava dalsi divody, pro¢

reagovat na nabitku prace od dané organizace. (White, 2018)

Primy marketing je dalSi nastroj, ktery se mize jevit jako nepouzitelny, je pfimy
marketing. Jeho pavodnim vyznamem bylo pfimé zaslani zbozi spotfebiteli. Dnes
se v8ak za tento nastroj povazuje vSe, co zprostfedkovava pfimy kontakt se
spotrebitelem nebo v nasem pfipadé potencialnim uchazeCem. Mohou sem patfit
napfiklad stranky nasi organizace, pfes které mohou zajemci kontaktovat
personalni oddéleni nebo v lepSim pfipadé zde naleznou pfimo sekci s informacemi
o volnych pracovnich mistech. Tento nastroj uz cili pfimo na cilovou skupinu.
(Egan, 2020)

Public relations (PR): Jedna se o nastroj vytvafejici a udrzujici vztahy jak s
Sirokou vefejnosti, tak i s vnitfnimi stakeholdery. Dilezitym faktorem je publicita. Pro
i se stavajicimi pracovniky. PR je v employer brandingu ¢asto oblibené z davodu
mensich vydaju, velké duvéry a dopadu na cilovou skupinu. Nevyhodou je, Ze
organizace tento nastroj nikdy nemu(ze mit zcela pod kontrolou a je velmi zavisly na
ostatnich Cinech spoleCnosti. Do tohoto nastroje patfi i uCast na veletrzich a
vystavach. V employer brandingu to budou pfedevsim pracovni veletrhy a vystavy,
kde se pfi tomto nastroji kombinuji formy osobni i neosobni komunikace.
(Pfikrylova, 2019)

Sponzoring je velmi uzite€ny v employer brandingu a Uzce souvisi s PR. Diky
tomuto nastroji dokazeme vybudovat dlouhotrvajici a jedine¢ny vztah s nasi cilovou
skupinou. V aktivnim sponzorstvi, coz jsou napfiklad néjaké akce, kde nas zajima
nase cilova skupina, budujeme pouto s potencialnim zaméstnancem jesté pred jeho
uvazovanim o praci pro nasi organizaci. To je samotna podstata a hlavni cil
employer brandingu. (Bouaicha, 2016) Akce nebo néjaké udalosti mize poradat
organizace samotna, pak uz se jedna o event marketing, zde miazeme jesté vice
usmeérnit celou povahu akce tak, aby zaujala co nejvice lidi z na$i cilové skupiny, a

jesté vice propojila danou akci s nasi znackou zaméstnavatele.
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Guerillova komunikace je nekonven¢ni kampan, jehoz hlavni hybnou silou je Sok
faktor. Je méné nakladna nez klasicka reklama, ale nepfenasi mnoho informaci.
Jejim hlavnim cilem je jen na znacku upozornit. Pouzitelna je v employer brandingu
hlavné pro stfedni a mensi firmy, které maji problém prorazit a upozornit na svou

existenci k $irsi fadé potencionalnich uchazecu. (Pfikrylova, 2019)

Word of mouth (WOM) pfedstavuje komunikaci mezi vefejnosti samotnou o znacce
zaméstnavatele. WOM ma jeden z nejefektivnéjSich vlivl na cilovou skupinu. Jedna
se totiz o osobni doporuceni vychazejici ze zkusenosti s danou organizaci. Osobni
doporuceni nemusi byt od pfimé osoby se zkuSenostmi ale pfedavané. Tento
nastroj nepozaduje zadné pfimé financovani, ale neni nijak kontrolovatelny. Odviji
se od celkovych zkuSenosti vefejnosti s onou znaCkou zaméstnavatele.

(Jaderna, Volfova, 2021)
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3 Zavedeni employer brandingu ve spole¢nosti Cikautxo CZ

3.1 Aktudlni situace spolec¢nosti

Spole¢nost Cikautxo CZ s.r.o. je celosvétovy konglomerat se zakladnou ve
Spanélsku. Organizace disponuje vice nez deseti pobodkami po téméf vdech
kontinentech svéta, vétsinou se jedna o malé zavody. Ceska pobocka v Jablonci
nad Nisou je jednou z nejvétSich zavodu, ale i tak se jedna o stfedni nebo spisSe
mensi zavod, jehoz polet zaméstnancl nepfesahuje dvou set. Organizace se
zaméfuje na vyrobu gumovych a pryzovych soucasti, jak pro automotiv, tak pro
domaci téZkou elektroniku. Mezi jejich nejvétsi odbératele patfi napfiklad Bosch

nebo PSA a na trhu se znacka Cikautxo CZ pohybuje pres 25 let.

Oddéleni lidskych zdroji ma jen jednoho stalého zaméstnance. Ceska pobocka
nema zadné PR nebo marketingové oddéleni, proto je tento projekt employer
brandingu v této firmé jakysi prvni, a uz dosti nutny, projekt budujici vztah
s vefejnosti. Tudiz vystup pro organizaci Cikautxo CZ je zlepSeni jejiho image firmy

hlavné jako zaméstnavatele predevsim ve svém okoli mésta Jablonec nad Nisou.

Organizace ma problém v hledani zaméstnancli predevsSim ve vyrobé a udrzet
zaméstnance ve vétsiné odvétvi, a proto musi pfevaznou ¢ast svych vyrobnich sil
Cerpat agenturnimi pracovniky. Cikautxo CZ trpi na pfesyceni trhu vyrobnich firem
v okoli a zaroven na velmi odstréenou lokalitu. Kvuli t&€mto skute€nostem neni pfilis
znama v okoli. Organizace také trpi na nepfilis§ dobrou povést, jelikoz v minulosti

zapfricinili znecisténi vody ve svém okoli.

3.2 Cile a predpokladané vysledky

Prvnim cilem z projektu employer brandingu je vytvofeni dotaznikového Setfeni pro
vefejnost v Jablonci nad Nisou a okoli ohledné znalosti zna¢ky Cikautxo CZ a
nazoru na jeji image. Dale rozhovory s internimi zaméstnanci ohledné jejich
spokojenosti, vyhodnoceni a zpracovani dat a jejich formulace do zaveéra, dalSich
krokl, opatfeni a aktivit. Pfedpokladanym doporu¢enym vysledkem aktivit pro
ZlepSeni situace je vétsi aktivita na socialnich medii napfiklad zalozeni firemniho
Instagramu, ktery muze byt spolu s Facebookem vyuzivan k dal$i zpétné vazbé

s vefejnosti. NejvétSim zlepSenim pro organizace bude potencialné lepSi
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komunikace a upevnéni vztahu s vefejnosti, a hlavné pochopeni a obeznameni

verejnosti o vizi, poslani a silnych strankach jakozto zaméstnavatele.

3.3 Shbér dat tykajici se ziskani a udrzeni zaméstnanc

Sbér externich dat se provadél pomoci anonymniho dotaznikového Setfeni
zaméfeného na vefejnost mimo organizaci. Demografické rozloZeni bylo 15 az 75
let a hlavnim atributem cilové skupiny bylo geografické rozmisténi, tudiz byl
dotazovani pouze lidé z okoli Jablonce nad Nisou. Jelikoz ma organizace problém
s dostatkem uchazecl o pracovni mista jak ve vyrobé, tak i jinych oddéleni, cilova
skupina je velmi Siroce determinovana jen produktivnim vékem a mistem bydIisté.
Cilem tohoto Setfeni bylo na vzorku populace urcit pfibliznou znamost této znacky

mezi potencionalnimi uchazeci o zaméstnani.

Druha faze sbéru dat se tykala interniho vyzkumu mezi zaméstnanci. Zde vzhledem
k velmi malé cilové skupiné a vétsiho mnozstvi vypovidajicich informaci byl zvolen
zpusob anonymniho nestrukturalizovaného rozhovoru. Cilovou skupinou byli
pracovnici z odliSnych oddéleni ve véku 30 az 45 let, tedy ve véku ustalovani kariéry
a jejiho nejvétsSiho rustu a rovnéz se jedna o generaci X. Dle Blautha (2011) se tato
generace vyznacuje individualismem, pesimismem, materialismem a velmi
zodpovédnym pfistupem k préci, a také si tato generace vétSinou vyhledava praci
dobfe placenou. Tyto stereotypy mohou ovliviiovat celkovy vysledek Setfeni, a to i
proto, Ze tato vékova skupina je v oné organizaci na téchto mistech nejpocCetnéjsi.
Respondenti byli genderové vyvazeni. Rozhovoru se ucastnili dva vykonni

pracovnici, kde prvni pracuje v administrativé, zatimco druhy je umistén ve vyrobé.
3.4 Externi data dotaznikové Setreni

3.4.1 Anonymni dotaznik

Anonymni internetovy dotaznik byl rozesilan cilové skupiné v obdobi od 11.11. do
25.11.2022. Celkové mél 57 respondentu. Skladal ze sedmi otazek vzdy s moznosti
jen jedné odpovédi. V dotazniku byly pouzity otazky uzaviené s velkym mnozstvim
moznych odpovédi, dale otazky polouzaviené s moznosti vlastni varianty odpovédi
a nékolik otazek filtraCnich s moznostmi pouze ano ¢i ne. Vzhledem k Siroké cilové

skupiné bylo zvoleno malé mnozstvi otazek. Jelikoz kliCové bylo ziskat co nejvice

Vv s
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otazce nebylo nutné pFehlcovat respondenty irelevantnimi otazky ve vztahu

s cilovym motivem.

3.4.2 Analyza ziskanych externich dat

Mezi respondenty bylo 31 muzu, 23 Zen a zbyli 3 respondenti se ke svému pohlavi
nevyjadfili. To také odpovida stale lehce vySSimu zastoupeni muzu aktivnich
v ekonomickém sektoru. Dale byl zjistovan pfiblizny vék respondentu.
Nejzastoupenégjsi vékova skupina byla mezi 19 az 26 lety s 36,8 %. To mUzZe byt
vyhradni styl, byly pouzité i osobni metody distribuce. Metoda rozesilani dotazniku
pres internet byla nejuzivanéjSi, a jelikoz je tato vékova kategorie na internetu
zastoupena nejsilnéji, méla tato skuteCnost vliv na celkové slozeni dotazovanych.
Tato vékova skupina je v zaméstnani znama touhou se rozvijet. To je podlozené
odpovédmi na otazku ohledné pracovnich preferenci dale v této kapitole. Druhou
nejCastéji zastoupenou vékovou skupinou mezi respondenty byla skupina mezi 39
az 55 lety. Zde se jedna o vék, ve kterém je Clovék na vrcholu své kariéry a
vyhledava stabilitu a klid v pracovnim Zzivoté, coz bude opét podlozeno dle
nasledujicich otazek. Lehce pod 16 % byla zastoupena vékova skupina mezi 27 az
38 lety, coz je obdobi spojované s nejvétSim kariernim rustem a u téchto
respondentu byla ¢asta pracovni preference, rovnéz jako u mladsi vékové skupiny,
touha se rozvijet. Nasledovala vékova skupina 56 a vice let, se zastoupenim 14 %.

Skupina 18 let a méné byla zastoupena necelymi deviti procenty.

Dale nasledovala hlavni otazka dotazniku, ktera byla umisténa jako otazka cislo 3,
coz je bod, kdy se respondent stale dokaze soustfedit. Otazka zjiStovala, zda
respondent je seznamen se znackou Cikautxo CZ. Dotazovany mohl odpovédét
pouze ano €i ne a nebo Ze si neni zcela jist, ale znacka je mu povédoma. Odpovédi
byly velmi tésné. 25 respondentl odpovédélo, ze znacku zna, 26 respondentl
odpovédélo, ze nikoli a 6 respondentl uvedlo, Ze je jim tato znaCka pouze
povédoma. Pruzkum tedy odhalil, ze vétsi ¢ast vefejnosti nezna znacku Cikautxo
CZ. Po zapocteni respondentu, kterym znacka pfiSla jen povédoma, je vétSinova
Cast této znaCky znama, ovSem porad je tu vice nez 46 % verejnosti zastoupené
v dotazniku, ktera neni se znackou obeznamena vubec, coz je pomérné velky

pocet. V kontextu menSich firem se nejedna o nevidané vysoké Cislo, zde je vzdy
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obeznameni vefejnosti mensi, avSak tato spoleCnost ma v tomto sméru velké

rezervy.

Znate Spolecnost Cikautxo? Lokalizovanou v Kokoninég,
Jablonec nad Nisou

6; 10%

25; 44%

26; 46%

Ano =Ne =Je mito povédomé

Obr. 1 Graf znalosti znacky Cikautxo CZ

Nasledujici otazka navazovala na pfedchozi zjisténi. Pfedmétem této otazky bylo,
zda by uchaze¢ mél zajem v této firmé o praci. Pfes 56 % procent respondentt
odpovédélo, Ze pro takové rozhodnuti nemaji dostatek moznosti. Zajimavéjsi ale
bylo, Ze pfi odecteni téchto respondentl, coz byly pfiblizné dvé tfetiny, by neméli
zajem o praci vtéto spoleCnosti, coz poukazuje na dost Spatné jméno
zameéstnavatele, které by bylo potfeba vylepSit a tuto spoleCnost udélat oblibené;si
pro verejnost. Respondenti, ktefi odpovédéli ano, byli takfka rovhomérné rozlozeni
mezi vékové skupiny. Lehce vysSSi byla tato odpovéd zaznamenana u dvou
nejmladSich skupin. To muze opét vést k horSi povésti, ktera mize mit pivod v jiz

davnych incidentech, které mladsi skupiny uz tolik nepamatuiji.
Zvazili byste praci v této spolecnosti?
8; 14%

17; 30%
32; 56%

Ano = Ne Nemam dostatek informaci k tomuto rozhodnuti

Obr. 2 Graf zajmu o zaméstnani
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Pata otazka se zaméfovala na zplsob hledani informaci o potencionalnim
zaméstnavateli. Zde jsme se od respondentl mohli dozvédét, jaké jsou mezi lokalni
verejnosti nejCastéjSi kandly, kterymi hledaji informace o spoleCnostech, které
inzeruji zaméstnani. Popfipadé o kanalech, ze kterych se dozvédéli informace,
pokud néjaké maji, o spolec¢nosti Cikautxo CZ. Tyto data jsou relevantni pro
zavéreCny vybér komunikacnich kanall nejvhodnéjSich pro interakci spole€nosti
Cikautxo CZ s cilovou skupinou. NejcastéjSi odpovédi byly vefejné kanaly, tudiz
forma WOM toku. Tuto moznost zvolilo 18 respondentl (31,6 %). Druhy nejCastéjsi
zpusob byl stanoven s 11 respondenty, coz byl internetovy zdroj, pfesnéji webové
stranky onoho zaméstnavatele. Deset respondentl zvolilo dalsi z WOM toku a to
to, Ze informace ziskavaji od kolegu a pracovnich kontaktu. DalSich Sest
respondentll vyuziva opét internetové zdroje, a to portaly s recenzemi

zaméstnavateld.

DalSi velice dulezita otazka zkoumala, co respondenti pfi vybéru zaméstnavatele
brandingovych strategii, zejména co se tyka HR a vnitropodnikovych aktivit.
Odpovéd s nejCastéjSim vyskytem byla spojena s pracovnim kolektivem. Tuto
odpovéd vybralo 18 z 57 respondentd. Pracovni ohodnoceni a moznosti osobniho
ristu dosahly velice vyrovnaného poctu odpovédi. Oba ziskaly pfiblizné 22 %

veSkerych hlas a umistily se na druhém misté. Pro deset respondentl je

Vigvivs

Migwiv s

Zajimavym a uziteCnym zjisténim, pokud bude v budoucnu spole€nost uvazovat o
vétsi vékové diverzité, je propojeni prioritnich pozadavcich po zaméstnavatelich
v zavislosti na véku pracovnika. NejCastéjSi odpovédi na otazku nejdllezitéjSiho
faktoru pfi vybéru zaméstnavatele v mladSich vékovych skupinach do 26 let byla
moznost osobniho rozvoje nejfrekventovangjsi. Stejné Casta byla také odpovéd
pracovniho ohodnoceni. U starSi vékové skupiny mezi 27 az 38 lety se preference
zorientovaly spiSe k pracovnimu kolektivu, ale stejné dulezity zistaval i osobni
rozvoj. U pozdni vékove skupiny 39 a vice let se pracovni kolektiv zacCal projevovat

vigwviv s

ohodnoceni.
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Preference v zaméstnani u pracovnikl do 26 let

Lokalita

Pracovni
ohodn(c))cenl' 8% Pracovni
19% prostfedi
11%
Pracovni
kolektiv
27%

Pracoynl'—/ \ Poveést znacky
benefity 4%

4%

MozZnost
osobniho rastu
27%

Obr. 3 Graf preferenci do 26 let

Preference v zaméstnani u pracovnikl mezi 27 az 38

lety
E rgcovm’ . Pracovni
© olggcem prostredi
0 F 11%
Pracovni
‘ kolektiv
34%
Moznost
osobniho rstu_/ . Hodnoty
33% zameéstnavatele
11%

Obr. 4 Graf preferenci mezi 27 a 38 lety

Preference v zaméstnani u pracovnikd nad 38 let

Pracovni Pracovni
ohodnoceni prostredi
32% 9%

Pracovni
kolektiv
Moznost 36%
osobniho rdstu
%
" Hodnoyy ¥ p i benefi
zameéstnavatele racovni benefity

Obr. 5 Graf preferenci nad 38 let
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Posledni otazka dotazniku se tykala nejvySSiho dosazeného vzdélani. Takrka
polovina dotazovanych dosahla maturitniho stupné. Respondentu, ktefi ukonili
vzdélani vyucenim listem, bylo 26 %. Vysokoskolaku pak 21 %. Z pohledu rozdéleni
CZ skupina s vyucnim listem, jelikoz hlavni problém je nedostatek kvalitnich
pracovnich sil ve vyrobé. Tato skupina dle dotaznikového Setfeni u zameéstnavatele
nejvice preferuje pracovni kolektiv a jeji Casty zplsob hledani informaci o
zameéstnavateli je pomoci webovych stranek, a pfedevsim rad od pfatel, znamych,

rodiny €i kolegu.
3.5 Interni datarozhovor

3.5.1 Cile rozhovoru

Cilem anonymnich rozhovort byl prizkum spokojenosti zaméstnancl spojen
s CastéjSimi odchody pracovniki v obdobi do osmnacti mésici po néstupu ze
zaméstnani. Toto se ve znacné mife vyskytuje prfedevSim u zaméstnancl ve
vyrob&. Rozhovor se tedy zabyval spokojenosti pracovnikll v této organizaci.
Konkrétnéji byly poloZzeny otazky zabyvajici se silou celkové motivace pro praci.
Mezi dalSi otazky také patfily demotivacni prvky prace jako nazor na vedeni a na
aktualni systém nabizenych benefitll. Dale byly pokladany otdzky na celkovou
spokojenost s praci pro tuto organizaci a navrhy na zlepseni. U&astnici byli nadale
tazani na spokojenost s kolektivem a atmosférou na pracovisti a na silné a slabé
stranky oproti konkurenénim zaméstnavatelim. U&astnici byli také tazani, zda-li vidi
ve své praci pro tuto spole€nost smysl. V neposledni fadé byla polozena otazka
ohledné jejich nazoru na $ance karierniho postupu u této spole¢nosti a budouciho

teoretického planu ve vztahu se zaméstnavatelem dotazanych.

3.5.2 Anonymni pracovnik 1

Prvni dotazovany pracovnik byl muz ve véku 30 az 45 let. Pro tuto organizaci
pracuje déle nez osm let jako administrativni pracovnik. Jeho pracovni prostfedi se
nachazi v kancelafi, kterd je sdilena s vétsi Casti zbylych administrativnich
pracovnikl, konkrétné s deseti kolegy, z nichz Sest jsou také muzi. Kancelar se
nachazi v pfizemi budovy sousedici s vyrobou a skladem. Dotazovany bydli ve

vlastnim domé& a domacnost zatim vede sam. Aktualné je pracovnik 1 zafazen
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v oblasti nakupu a pfed nedavnem byl povySen, coz muze mit vliv na celkovy

vysledek pohovoru.

Prvni pracovnik konstatoval jako nejvétsi motivator dostate¢nou miru svobody pfi
plnéni pracovnich ukonu, kterou nyni ma. Jako jediny demotivujici prvek uvedl
pracovni prostfedi, které je podle dotazaného moc hluéné a bez moznosti
prirozeného svétla. Pracovnik je s aktualnim vedenim velmi spokojen. Doslo podle
ného k velkému zlepSeni v posledni dobé, kdy Spanélské vedeni zaCalo poskytovat
Ceské pobocCce vétSi miru autonomie a zacali nabizet benefity jako kratSi pracovni
tyden, jazykové kurzy a pfispévky na stravovani, coz pracovnik 1 povazuje za
uzite€né, ale uvadi, ze by jich mohlo byt vice, jelikoz tyto benefity pro néj nejsou
prilis uzite€né. Mezi navrhy na zlepSeni dotazovany neuvedl nic, co by bylo potfeba
meénit. Pracovni kolektiv a atmosféra na pracovisti je dle ného skvéla a fika:
,S kolegy se pracuje velmi dobfe vSichni jsou ochotni, moc ndpomocni a dobfe spolu
v8ichni vychazime®. Jako vyhodu oproti konkurenci dotazovany uved| rodinny
pristup a skvély kolektiv, ktery by uz dle ného jen tak nenaSel. Nevyhodou je pak
malé zazemi mensi spolecnosti. Na otazku, zda vidi ve své praci pro tuto spole¢nost
smysl, u€astnik uvedl: ,jelikoz vidim vysledky své prace vSude kolem sebe, tak ano®.
Karierni postup vidi GU&astnik jako vzdaleny, ale urgité mozny. Ugastnik uvedl, ze

rozhodne zaméstnavatele ménit nehodla.

3.5.3 Anonymni pracovnik 2

Druha dotazovana byla Zena ve véku mezi 30 a 45 lety. Pro tohoto zaméstnavatele
pracuje pres dva roky, a to jako vykonny pracovnik ve vyrobé. Jeji pracovni
prostfedi je v hlavni vyrobni hale a pracovni kolektiv ma vétsi nez u prvniho
dotazovaného. Dotazovana bydli ve vlastnim byté a v domacnosti ma dvé déti.
Pracovnice dvé byla pfed timto zaméstnavatelem aktivni v Uplné jiném pracovnim

oboru, coz mohlo mit vliv na poskytnuté odpovédi.

Druha pracovnice uvedla jako nejvétSi motivator jeji pracovni kolektiv. Jako obCasny
demotivujici prvek uvadi jeji vedeni, které k ni byva nejasné a velmi jednostranné.
Aktualni nabizené benefity dotazované pfijdou uziteCné. Pracovnice 2 je s timto
zaméstnavatelem vcelku spokojena, ovSem finan¢ni ohodnoceni ji zac€ina pfipadat
neadekvatni k naro¢nosti odvadéné prace. Finan¢ni ohodnoceni je dle pracovnice

2 néco, co je potfeba zlepsit. Dotazovana je velmi spokojena s Uzkym kolektivem a
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konstatuje: ,je tu sranda“, coz povazuje za dulezité. OvSem neni uz tak spokojena
s SirSim kolektivem ve vyrobé, se kterym musi Casto spolupracovat, a ten ji obCas
pfijde neochotny. Také ma Casté problémy s jazykovou barierou, jelikoz je na
vyrobnim oddéleni zaméstnano hodné cizincu. Jako vyhodu oproti konkurenénim
zaméstnavatelim dotazovana uvadi jisty pocit bezpeci, ktery jinde neméla.
Nevyhodu pro pracovnici je horSi finanéni ohodnoceni za obdobnou praci nez u
zaméstnavatell ve stejném segmentu. Pracovnice konstatovala, Ze vétSinou smysl
ve své praci vidi, ovSem Kkarierni postup u tohoto zaméstnavatel ji pfijde
nepravdépodobny. Dotazovana wuvadi, ze neplanuje zadnou zménu
zaméstnavatele, ale budoucnost pro ni povznasi obavy spjaté s rostoucimi zivotnimi

naklady a slabSim finanénim ohodnocenim.

3.5.4 Analyza ziskanych internich dat

Prvnim zfetelnym problémem vyplivajicim z rozhovorl je podprimérné financni
ohodnoceni i pfesto, Ze jenom jeden dotazovany na tento problém upozornil je
pravdépodobné, ze dotazovany, ktery tento problém nevznesl, je ovlivhén
nedavnym povysSenim, se kterym zpravidla jde i zvySeni finan¢nich odmén, proto
pravé tento problém nemusel v dobé pohovoru dotazovanému pfijit jako dulezity.
DalSim faktem je umisténi dotazované, ktera problém s ohodnocenim povznesla,
jelikoz se jednalo o pravé nejproblémovéjsi vyrobu. Finan¢ni ohodnoceni sice neni
povazovano za velmi silny motivator, avSak v opacném pfipadé je Spatné finan¢ni

ohodnoceni oproti konkurenci velmi nebezpeénym demotivatorem.

Oba ucastnici uvedli pracovni prostfedi, a snim spjaté zazemi, jako slabsi stranky
prace pro tohoto zameéstnavatele, avSak horSi zazemi jako napfiklad chybéjici
zavodni jidelnu nebo starSi vyrobni budovu, coz jsou nevyhody, za které jsou
zaméstnanci kompenzovani jednodus8im a méné byrokraticky pfistupem. Vybér
mezi témito faktory ma kazdy pracuijici vzdy, kdyz se rozhoduje, zda bude pracovat

pro velkou nebo mensi organizaci.

Spole¢nost nabizi benefity ve formé 37,5h pracovniho tydne, pfispévku na
stravovani, kurz angli¢tiny, bonust za doporuceni a ¢astecné flexibilni pracovni
doby. Tyto nabizené benefity nejsou na mensi spolenost Spatné, ale jak upozornil
jeden z dotazovanych, jejich poCet by mohl byt zvétSen, obzvlasté co se tyka

rozvojovych a vzdélavacich kurzu. Spole¢nost nabizi pouze kurz angli¢tiny, kterého
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se ucastni velmi malé procento pracovnikl z vyroby. Napfiklad zafazeni néjakého
rozvojového programu zaméreny vice na vedouci pracovniky ve vyrobé&, by mohlo
mit silny motivacni naboj.

Pracovnice vyroby uvedla své vedeni jako nejasné a velmi jednostranné, zatimco
pracovnik nakupu tento problém nezaznamenal. JelikoZ managefi jsou nejCastéjSim
divodem odchodu, nebo naopak pfetrvani zaméstnancu ve spolecnosti, bylo by
tedy vhodné se vice zaméfit na vedeni vyroby, zda-li jejich fidici proces vyhovuje

podfizenym, a zda-li dostate¢né komunikuje firemni kulturu.

Oba pracovnici uvedli, Zze jsou se svymi kolegy spokojeni, coz poukazuje na
vhodnou firemni kulturu a dobfe nastaveny a zapadajici pracovni kolektiv
s fungujicim n&borovym procesem. Jediny problém je v jazykové bariéfe
s nékterymi cizojazyCnymi spolupracovniky. Tento problém ovSem opét sméfuje

k nedostatku vzdélavacich procesu ve spole€nosti.

Dotazovani jako vyhody uvedli rodinny pfistup firmy, jistotu a stabilitu. Tyto faktory
mohou mit velmi pozitivni vliv na pracovni zatéz zaméstnancu, kterym tak ubyva

nezadouciho stresu spojeného s praci, tak i stresu z nec¢ekané ztraty zaméstnani.

Respondenti ve své praci smysl vidi, coz poukazuje opét na fungujici firemni kulturu,
ale jsou zde jisté mezery tykajicich se pracovniki vyroby, na které je potieba

zaméfit dodatecnou pozornost, a to pfedevSim ve spojeni s jejich vedenim.

Vnitfni karierni postup ve firmé mozny je, avSak neni pfili§ viditelny pro oddéleni
vyroby, ani zde neni €asto aplikovan. To mize mit dvoji negativni vliv na celkovou
motivaci téchto pracovniku. Maji totiz pocit, Ze karierni postup uvnitf této firmy pro
né neni mozny, a jesSté se mohou oproti jinym oddéleni citit ménécenni, jelikoz vidi,
Ze u jinych oddéleni tato moznost je. DalSim negativnim dopadem pak muze byt

zhorSeni vztahu mezi oddélenimi na pracovisti.

Oba ucastnici uvedli, ze neplanuji ménit zaméstnavatele. Tato odpovéd ale mize
byt zkreslena strachem ze zvefejnéni jejich totoznosti i pfes anonymitu téchto
rozhovoru. NedoS$lo k odhaleni néjakého vétSiho nedostatku, ale zato k pomérné
rozsahlému mnozstvi mensich nedokonalosti, takze co se tyka internich zaleZitosti

je zde co zlepSovat.
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3.6 SWOT analyza znacky zaméstnavatele

Silné stranky znacky Cikautxo CZ jsou v jednoduchosti, struénosti a celkové
rodinném pfistupu spole€nosti k zaméstnanci. Jelikoz je spoleCnost mensi,
nezatézuje tuto firmu pres pfilis byrokracie a vedeni proto zlistava pochopitelné a
jednoduché. Ochotny a spolupracujici personal je dalSi silnou strankou spolu

s dobfe nastavenym onboardingem a vhodnou firemni kulturou.

Slabé stranky jsou opét spjaté s velikosti spoleCnosti, jelikoz je tato spolecnost
mensi, nema velké zazemi. Stim souvisi, Zze komplex, ve kterém spole¢nost
operuje, je velmi zastaraly. Také neni vénovan dostatek pozornosti oddéleni vyroby,
které trpi pfedevS§im na nedostatecné kvalitni vedeni. Druhym problémem v tomto

oddéleni jsou nepfilis Casté moznosti karierniho postupu.

Hlavni externi pfilezitosti je pro firmu souCasna priorita vefejnosti
v zaméstnani, tou je fungujici pracovnim kolektiv, coz ukazalo dotaznikové Setfeni.
Pomérné dobfe nastavena firemni kultura a dobfe fungujici kolektiv je dle internich
rozhovoru silnou strankou této spole¢nosti. Jedinym problémem v kolektivu zistava
jazykova bariéra, ktera je vyreSitelna jazykovymi kurzy. Po odstranéni tohoto
problému by tato spoleCnost mohla dosahnout vyrazného snizeni odchodu

zameéstnancu k jinym zaméstnavatellim.

Tou nejaktualnéjSi hrozbou je stale se zhorSujici ekonomicka situace, ktera jesté
vice umocnuje problém s niz§im platovym ohodnocenim oproti konkurenci. Pokud
se platy zaméstnancl brzy nezméni, mize se tato spolecnost stat neschopna jim
tato spole€nost nebude mit dostatek pracovni sily ke svému fungovani nebo bude

nucena vynalozit jesté vétsi ndklady na jeji obstarani.
3.7 Navrhované aktivity vedouci ke zlepSeni employer brandingu

3.7.1 Externi aktivity

Predpokladané vysledky pocitaly s velmi malym procentem povédomosti v okoli,
proto by pfed prizkumem byl doporu¢en komunikacni kanal pomoci lokalnich
reklam, at' uz billboardu, &i vysilanim v mistnich radiovych stanicich. Reklamy by
mohly byt velmi stru¢né a nemusely by obsahovat mnoho informaci. Jejich hlavni

ukol by byl jen vznést povédomost o této znacce lokalné a co nejvétSimu poctu
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obyvatel. Reklama by mohla byt klidné az guerillovd komunikace, jejimz hlavnim
faktorem by byl Sok, coz by mohlo byt neju€innéjSi pro zapsani této znacky do

paméti vefejnosti.

Dotaznikové Setfeni vSak toto feSeni vyvratilo ve tfeti otazce, kde pfiblizné polovina
dotazovanych o této znaCce povédomy meélo, coz vzhledem k pomérné malé
velikosti tohoto zaméstnavatele neni Spatny vysledek. HorSi informace vsSak
vypovédéla otazka tykajici se zajmu pro tuto znacku pracovat. Doporuceni proto
musi byt upraveno na marketingové komunikace sdélujici vice informaci, nez-li jen
rozSifujici povédomy. Znacka musi jasné komunikovat své silné stranky na poli
zaméstnavatell a vzhledem ke své minulosti konstatovat zlep$eni, ke kterym doslo

ve vnitfni politice a v celkovém vnitinim fungovani tohoto zaméstnavatele.

Nez-li komunikovat prostfednictvim reklam, které sdéluji pomérné malo informaci a
jeji vétsi distribuce muze byt pro zaméstnavatele velmi nakladna, je v tomto pfipadé
lepSi zvolit komunikaci pomoci sponzoringu. Zde navaze potencionalni zajemce
vztah s touto znackou daleko Iépe nez u bézné reklamy a pfifadi si znacku Cikautxo
CZ s danou akci, tudiz s pozitivnimi vzpominky. Sponzoring sportovnich nebo i
ekologickych aktivit by ukazal tuto znacku jako znacku podporujici pohyb a zabavu
a u ekologickych aktivit by signalizoval, Ze této znaCce zalezi na Zivotnim prostredi
a snaze napravit své predeslé bezohledné jednani k pfirodé. Nejvhodnéjsi aktivita
by byla vytvofeni vlastni akce, tedy vytvofit event marketing, kde muzeme vice
komunikovat s nasi cilovou skupinou a navazat jesté hlubSi vztahy a hustSi
komunikaci s verejnosti jako organizator této akce. Pfedmétem této akce by méla
byt pfiroda napfiklad Cisténi pramene Nisy, ktery se nachazi v okoli této spolecnosti,
a tim da znacka jasné najevo, Ze ji zalezi na zivotnim prostfedi, a ze se snazi
napravit své minulé chyby. Nutno podotknout, Ze toto feSeni je vyrazné méné

nakladné nez distribuce reklam.

Kombinaci event marketingu a PR aktivit, jako CastéjSi komunikace a sdélovani
novych informaci na socialnich siti, popfipadé vytvofeni a sprava webovych
stranek, Ize docilit nejenom obeznameni vétsi ¢asti mistni populace o existenci této
znacky, ale i vytvofeni vztahu s cilovou skupinou a vyrazné zlepSeni vefrejného

minéni o této znadce.
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3.7.2 Interni aktivity

Pomoci ziskanych informaci interniho i externiho vyzkumu jsme se dozvédéli, ze
jako hlavni a nejvice ohrozujici sou¢asnou slabinou oproti jinym zaméstnavateltm,
je platové ohodnoceni zejména u zaméstnancli vyroby, kde zpUsobuje znalny
demotivujici prvek a bylo by potfeba jej vyrovnat s konkurenci. To ovSem pouze
odstrani negativni prvky. Proto by bylo vhodné zavést prvky, které vzhledem k
dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze jsou motivujici. Sem patfi napfiklad moznost
osobniho rastu, tudiz se musi zavést vice learningovych aktivit a moznosti
profesniho vzdélavani a rozvoje. Mezi tyto aktivity by mélo byt zafazeno Skoleni pro
vedouci pracovniky vyroby, coz by mélo vést k zefektivnéni jejich vedeni. S témito
aktivitami sméfujicimi k talent managmentu by se mél zvysit vyskyt karierniho
postupu pro interni pracovniky. To by nejen pfinasSelo spokojenéjSi zaméstnance,
ale rovnéz snizilo naklady na hledani vedoucich pracovnikld. VSechny tyto nové
benefity odstranuji hlavni negativa prace v této organizaci a pfinasi fadu benefitl

lakavych na trhu se zaméstnavateli.
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Zaveér

V této praci se zaméruji na vytvoreni employer brandingu ve spole¢nosti Cikautxo
CZ. Na employer branding muzeme pohlédnout ze dvou pohledu. Prvnim je pohled
z hlediska HR, jejimz ukolem je sestavit fadu benefitd lakavych pro vefejnost, aby
chtéli pracovat pro tuto znacku. Druhy pohled je z hlediska marketingu, jehoz
ukolem je pravé tyto benefity pfedstavit vefejnosti, respektive vytvofit verejné

poveédomi o této znacce a jejich benefitech.

Pomoci interniho a externiho Setfeni jsme nasli nejvhodnéjSi postup, ktery by firma
Cikautxo CZ méla pouzit pro vytvoreni své zaméstnavatelské znacky. Z dostupnych
nastroju, které maji personalisté a marketéfi k dispozici, byly vybrany ty nastroje,
které jsou vzhledem k velikosti zaméstnavatele dostupné a nejvice relevantni pro
zaméstnavatele Cikautxo CZ. Pfi interpretovani dat bylo uvazovano i s jistymi
odchylkami, které byly v textu vysvétleny. OvSem pro dukladnou tvorbu celého
marketingového mixu pro employer brending by bylo potfeba vice internich dat a

Sirsiho prlzkumu verejnosti.

Bohuzel sou€asna finan¢ni situace pozastavila implementaci jakékoliv employer
brandingové strategie této znacky. Problém s niZz8im finan¢nim ohodnocenim je
vazny a mél by se feSit hned jak na jeho odstranéni budou finanéni prostfedky. P¥i
pokracujicim nedostatku téchto prostfedk( bude obtizné stanovit jiné zplasoby
feSeni. V blizkém obdobi muze spole€nost alespor rozSifit své aktivity na socialnich
strankach. Spole¢nost si musi uvédomit, ze k zavedeni employer brendingu bude

muset vzdy vynalozit urcité naklady, které se jim ovSem za Cas vice nez vrati.

Po implementaci navrhovanych opatfeni vedoucich k zavedeni employer
brandingové znacky by bylo nutné aktivné pozorovat veli€iny jako primérné
ukond&eni pracovniho pomeéru zaméstnancu, ¢i dobu trvani vybérového procesu. Po
roce od implementace by bylo vhodné jak interni, tak externi Setfeni zopakovat pro
porovnani vyslednych dat a na zakladé srovnani vysledkl pfed a po implementaci
employer brandingu by se urcil dal$i postup. MUj navrh na pokraovani by se odvijel

od vysledku tohoto Setfeni.
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